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ASIMETRIK BILGININ, ORGUTE GUVEN, MUSTERI MEMNUNIYETI VE
SADAKATI UZERINE ETKIiSi: SiIGORTA SEKTORU ORNEGI

OZET

Diinyada kiiresellesmenin artigi, tilkelerde asimetrik bilginin, ahlaki tehlikenin ve ters
se¢im sorunlarinin da biliylimesine neden olmustur. Asimetrik bilgi, ekonomik bir
islem esnasinda taraflardan birinin digerine gore dogru karar1 verebilmek i¢in daha
az bilgiye sahip olma problemidir. Buradan da, az bilgiye sahip olan tarafin bilgi
eksikligi yiliziinden hak etmis oldugu hizmeti alamayacagi anlasilmaktadir.

Sigorta sirketleri sigorta iglerini yonetir, isletir ve satisi ile ilgilenir. Ahlaki Tehlike,
anlagsma sagladiktan sonra taraflardan birinin digerine zarar verecek sekilde hareket
etmesidir. Sigorta sektoriinde ahlaki tehlike: sigorta olan seyler zarar ugradiginda
veya calindiginda sigortadaki c¢alisanlarin konuyla ilgili daha az ¢aba sarf
etmelerinde ortaya c¢ikmaktadir. Sigorta sirketleri eger miisterilerini kaybetmek
istemiyorlarsa bu hususa dikkat etmelidirler. Ters se¢im sorununda ise sigorta
sirketleri miisterilerine yeterli bilgiyi vermedikleri i¢in miisteriler kendilerine uygun
olan hizmeti segememektedirler. Miisteri icin memnuniyet en énemli unsurdur. Eger
miisteri isletmeden memnun kalirsa, sonrasinda sadik miisteriye dontisecektir.
Oncelikle sigorta sirketleri tarafindan miisteriye eksik bilgi verilmemelidir. Miisteri
memnun edildikten sonra ise onun giiveninin kazanilmasi gerekmektedir. Boylece
ardindan miisterinin sigorta sirketine olan sadakati kaginilmaz olacaktir.

Bu noktadan hareketle, bu arastirmanin temel amaci, bir hizmet sektorii olan sigorta
sektoriinde asimetrik bilginin orgiite giiven, miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerine
etkisini arastirmak olarak belirlenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda da Istanbul ilinde
hizmet veren sekiz bliyiikk sigorta acentesinin izni alinarak, sigorta yaptigi 417
miisterilerine anket calismast uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda, asimetrik
bilginin sigorta sektorii baz alinarak orgiite giivene, miisteri memnuniyetine ve
sadakatine olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir. Tiim bu degiskenlerden olusan en
uyumlu yapisal esitlik modeli yapilan yol analizi ile tespit edilerek isletmelere
onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Asimetrik Bilgi, Orgiite Giiven, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri
Sadakati.
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THE IMPACT OF ASYMMETRIC INFORMATION TO ORGANIZATION
FAITH, CUSTOMER SATISFACTON AND LOYALTY: INSTANCE OF
INSURANCE SECTOR

ABSTRACT

The rise of the Globalization in the world also caused the rise of asymmetric
information, moral hazard and reverse selection problems in the countries. In
asymmetric information problem, in an economic process one of the two sides does
not have enough information to give the right decision. That means the person who
has little information will not get the service which he or she deserves. Insurance
companies manage insurance business and sell insurances. In moral hazard problem
one of the two sides will give harm to the other side after the agreement is made. In
insurance companies moral hazard problem occurs when the customers’ goods is
harmed or stolen so that the workers in the insurance company don’t take care about
it seriously or they don’t strive with the problem that much. Insurance companies
should be careful about this problem if they do not want to lose their customers. In
adverse selection problem the costumers can not select the correct service because
the insurance company does not give them the right information. Satisfaction is the
most vital thing for the customers. If the customer will be satisfied with the
operation, after that the customer will be a loyal customer of the operation. First of
all, insurance companies must not give any missing information to their customers.
After the satisfaction of the customer there must be tried to get the trust of the
customer so that the loyalty of the customer with the insurance company will be
certain. From this point these surveys main aim is to analyze the asymmetric
information’s impact to organization faith, customer satisfaction and loyalty in
insurance services. In line with this purpose permission is obtained from the eighth
big insurance companies which are in Istanbul and there is made 417 questionnaires
to the insurance company’s customers. At the end of the survey it is seen that the
asymmetric information’s impact to organizational faith, customer satisfaction and
loyalty in insurance sector is negative. There is given some recommendations to the
operations according to the result of the survey.

Keywords: Asymmetric Information, Organizational Faith, Customer Satisfaction,
Customer Loyalty.
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1. GIRIS

Giliniimiizde teknoloji hizli bir sekilde ilerlemektedir. Bu da bilginin her alanda ne
kadar onemli oldugunu bizlere goéstermektedir. Mevcut piyasalardaki isletmeler
birbiriyle rekabet i¢inde ve bilgiye ulasmaya c¢alismaktadirlar. Asimetrik bilgi,
herhangi bir islem esnasinda taraflardan birinin belli bir bilgi birikimi varken, karsi
tarafin bu bilgi birikimine sahip olmamasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Ornek olarak, iiriin
saticisi, bir Uriiniin kalitesini belirlerken, alicinin iiriiniin kalitesinden haberi yoktur.
Bu durumda taraflardan birinin diger tarafa gore daha fazla bilgi birikimi varken,
daha fazla bilgi birikime sahip olan taraf daha az bilgi birikimine sahip olanin bu
vaziyetinden faydalanmaya g¢alisabilir. Bu gibi firsat¢1 davranislar sonucunda, piyasa

dengeleri bozulur ya da rekabet piyasasinin ¢ekiciligi kalmayacaktir.

Sigorta sektorli ekonomisi giiclii, refah seviyesi yiiksek ve piyasa ekonomisini
yonetebilen iilkelerde bankalarla beraber finans sisteminin en 6nemli iki temel
kaynagindan biridir. Her ne kadar Tiirkiye’de sigorta sirketlerinin durumu pek
bilinmese de, Bati iilkelerinde sigorta sirketleri ¢ok gelismis ve kendi gelirlerini
degerlendirmek amaciyla kendilerine ait bankalar1 mevcuttur. Gelismis iilkelerde
sigorta sirketi ekonomideki diger alanlar1 da etkileyip destekleyen bir sektor

konumundadir.

Uzun yillardan beri, giivenin yapisinin; insanlar arasinda kurulan baglarin temeli
oldugu ve orgiitlerin rekabette 6ne gegmesini ve kaynak olusturmasini sagladigi one
siiriilmiistiir. Orgiitler rekabette 6ne gecmek istiyorlarsa bu ancak c¢alisanlarin orgiite
olan giivenleriyle ve baglariyla miimkiin olacaktir. Bu baglilig1 saglayan en onemli
kavram ise orgiite giivendir. Bu yiizden hem akademik hayat i¢in hem calisanlar hem

de orgiitler i¢in Orgiite giiven ¢ok dnemlidir.

Giin gegtikce her sey bir degisim yasamaktadir, buna bagl olarak pazar kosullar1 da
degistigi i¢in isletmeler i¢in miisteri kazanmanin yerini miisteriyi elde tutmak
almistir. Gerek miisteriye deger verme olsun gerek omiir boyu devam eden miisteri

iliskileri olsun isletmeler icin artik bir zorunluluk teskil etmektedir. Isletmelerin



kaybettikleri bir miisteriyi elde tutmalari onlar i¢in ¢ok maliyetli olmaktadir. Sadece
maliyet degil, ayn1 zamanda ¢ok daha fazla zaman harcamalari ve enerji harcamalari
da  gerekmektedir. Isletmelerin  ¢ogu  kaybettikleri  miisterilerini  geri
kazanamamaktadirlar. Giliniimiizde isletmelerin miisterilerini tatmin etmek ig¢in
kaliteli hizmet sunmalart ve miisteri memnuniyetini en iist diizeye cikarmalari

gerekmektedir.

Sadik miisteriler hem isletmeyle biitiinlesmislerdir hem de isletmeyle aralarinda
duygusal bir bag olusmustur. Isletmeler zor giinlerinde bu sadik miisterileri
yanlarinda bulacaklardir. Bu miisteriler isletme hakkinda etraflarina olumlu yorumlar
yaparak isletmenin admin tanmnmasimi ve duyulmasmi saglamaktadirlar. Isletmeler
icin miisteri sadakatini olusturmak Onemlidir, ¢linkii bu miisteriler isletme ig¢in
isteyerek harcarlar ve istenilmeyen bir durum gerceklestiginde dahi isletmeyi

birakmazlar.

Bu noktalardan hareketle, bu arastirmanin amaci, sigorta piyasalarinda asimetrik
bilginin Orgiite glivene, miisteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine olan etkisi
incelenecektir. Ayni1 zamanda yas, cinsiyet gelir diizeyi, egitim diizeyi, ¢alisma
diizeyi vb. demografik faktorlerde gbz oniinde bulundurularak iliskiler ve farkliliklar
test edilecektir. Birinci boliimde asimetrik bilginin tanimindan, asimetrik bilginin alt
boyutlar1 olan ters se¢cim ve ahlaki tehlike gibi kavramlarin tanitilmasi
hedeflenmistir. Buna ek olarak asimetrik bilgiyi azaltmak i¢in alinabilecek 6nlemler
dile getirilecektir. Ikinci béliimde giiven kavrami tanimlanacak ve tiirlerinden
bahsedilecektir. Orgiite giivenin sonuglarina deginilip énemi vurgulanacaktir.
Ugiincii béliimde ise miisteri kavrami anlatilacaktir. Miisteri memnuniyeti olmadig
zaman isletmenin ne kadar biiyiik bir kaybi oldugundan bahsedilecektir. Son olarak
miisteri  memnuniyeti  olmadan  miisteri  sadakatinin  gerceklesmesinin
imkansizligindan ve sadakatin gesitlerine deginilip sonu¢ ve oOnerilerle bu boliimiin
kapanis1 yapilacaktir. Son boliimde ise gerceklestirilen calisma kapsaminda elde
edilen bulgular, varilan sonuglar tartisilmakta, goriis ve degerlendirmelere yer
verilmekte, arastirmanin amaci ve verilerin destegiyle konuda kullanilan kaynaklara

deginilmektedir.



2. KURAMSAL CERCEVE, LITERATUR GELISIMIi, ASIMETRIK BILGi
PROBLEMLERI VE ALINACAK ONLEMLER

2.1 Bilgi, Enformasyon Kavramlari ve Asimetrik Enformasyon

Bu boliimde bilgi kavrami incelenecektir. Daha sonrasinda enformasyon kavramina
deginilecektir. Enformasyon kavraminin gesitleri olan; tam enformasyon, tam
olmayan enformasyon, kusurlu enformasyon, kusurlu olmayan enformasyon,

simetrik enformasyon ve son olarak asimetrik enformasyondan da bahsedilecektir.

2.1.1 Enformasyon ve bilgi kavramlari

Enformasyon ve bilgi kavramlar1 piyasalarda onemli yer teskil etmektedirler.
Anlamlar1 ve islevleri birbirlerine ¢ok yakin oldugu igin karistirilmaktadir. Ikisinin
de anlami ve islevi tam anlamiyla kavrandigi zaman piyasalarda dogru sekilde

kullanilacaklardir.

Bilgi insan aklinin erebilecegi olgu, gercek ve ilkelerin biitiind, bili, malumat olarak
tanimlanmistir. Gilintimiizle gelecegi yorumlayabilmek icin kisilerin, toplumlarin ve
organizasyonlarin bilgiye ihtiyaglari vardir. Yagamimizin olmazsa olmaz iletisim
kaynagi bilgidir ve kurumlar stratejik kararlar alirken bilgiyi kullanmaktadirlar.
Ekonomik sistemlerin de ana kaynag bilgidir. Bilgiye ihtiyact olmayan bir toplumsal

ve ekonomik sistemin var olmasi miimkiin degildir (Ogiit, 1999,6-11).

Bilgi ve enformasyon kavramlari birbiriyle karistirilmaktadir. Yapilan arastirmalarda bu
iki kavramin birbirinden farkli oldugu goriilmesine ve biitiin ¢abaya ragmen iki kavram
birbirinin yerine kullanilmaktadir (Cansever, 2016:46). Bilgi, enformasyonun belirli
stireclerinden gecip belli 6zelliklere sahip olmasiyla olusmaktadir ve bu yilizden bu iki

kavram i¢ i¢e olmasma ragmen ayni seyi ifade etmemektedirler.

Bu karmasanin temel sebebi Ingilizce olan yabanci literatiirlerde bilginin knowledge,
enformasyonun ise information olarak kullanilmasidir. Bu iki kavram genel olarak
Tiirkceye bilgi olarak ¢evrilmistir. Bu karigiklik sadece Tiirkge’ye 6zgii degil, ayni

sorun yabanci literatiirlerde de goriilmektedir. Ipe ¢alismalarinda bilgi ve



enformasyon sozciiklerinin literatiirde Dbirbirinin  yerine degisebilir sekilde
kullanildigini ifade etmistir (Ipe, 2003:340). Blacker (1995); Davenport ve Prusak
(1998); Nonaka ve Takeuchi (1995); Pemberton (1998) gibi bu alanda uzmanlasmis
kisiler bilgi ve enformasyon arasindaki farki belirtmiglerdir. Zander (1992); Stewart
(1997) gibi bu alanda uzmanlasmis diger arastirmacilar ise bilgi ve enformasyon
kavramlarin1 ayni anlamda kullanmiglardir. Davenport ve Prusak (2001: 21) ise veri
kavramini da isin i¢ine dahil etmisler ve ne kadar basit bir gergek gibi gériiniiyor olsa
da veri, enformasyon ve bilgi kavramlarimin birbirlerinin yerine gecemeyecegini
sOylemislerdir (Y1lmaz, 2009:96). Kurumsal basar1 ya da basarisizlik bu kavramlarin
bilinmesine, ihtiya¢ duyuldugunda kullanilabilmesine baglidir. Bilgiyi dogru
kullanabilmek icin bu kavramlarin ne oldugunu anlamak ve birinden digerine nasil

gecis yapilabilecegini bilmekle miimkiindiir.

Iktisat teorisinde yer alan bilgi ve enformasyon kavramlarinin arasindaki farkliligi
anlayabilmek icin veri kavramimi bilmek gerekmektedir. Veri olaylar hakkindaki
birbirinden ayri, nesnel gercekleri anlatarak bilgiye ulagmanin ilk noktasini
olusturmaktadir. Veri, enformasyonu olusturan yapitagi ve bilginin igerigini
olusturan en kii¢iik parcadir (Kulakli ve Birgiin, 2005, 38). Verinin, enformasyonun,
bilginin ne oldugunu anlayabilmek i¢in; Oncelikle birbiriyle iligkili olan bilgi ve
enformasyon kavraminin ne oldugunu anlamak gerekmektedir. Veri, bir formiil
icerisinde diizenlenirse buna enformasyon denilmektedir. Enformasyon ise, belli bir
igerige sahip verimli ya da iiretken bir amag i¢in kullanilirsa bilgidir. Bu baglamda
ti¢ ayr1 kavramla karsilagilmaktadir ki bunlar enformasyon, bilgi ve veridir. Ayrica,
bu kavramlar arasinda doniisiim siiregleri bulunmaktadir. Bunlardan birinci verinin
belli bir formiille diizenlenmesi sonucu enformasyona doniismesi ve digeri ise
bilginin enformasyona (ayrica enformasyonun da bilgiye) doniistirildigi
dontisimdiir (Yilmaz, 2009, 97). Enformasyona diizenlemis veri denilebilir.
Diizenlemesini bagkas1 yapmis olsa da ilgili kisilerle anlamlanmaktadir. Yazili, s6zli
ya da gorseldir, igerigi veriye gore ¢ok daha zengindir (Nonaka, 1994; Dingmen 2003).
Enformasyon ayiklanmis, fark olusturmayr saglayan anlasilabilir ve alicisin
bicimlendirmek zorunda olan veridir (Boisot, 1998). Fark olusturan veriye
enformasyon denir (Kulakli ve Birgiin, 2005:38). Bilgi ve enformasyon kelimelerinin

ne anlama geldigini anlayabilmek i¢in ilk 6nce verinin ne oldugunu tam anlamryla



kavramak gerekmektedir. Veri bilginin baslangic noktasiyken, enformasyonun

yapitasidir.

Bilgi enformasyonun tarafindan diizenlenerek, kisisel anlamda 6ziimlenmistir (Lang,
2001). Ogrenme ve deneyimle elde edilmis 6nceki bilgilerin birlesmesidir (Nonaka
ve Takeuchi, 1995). Karar almanizi saglar ve davranislariniza yansir (Barutgugil,
2002). Bilgi edinmenin yollar1 mantiksal degerlendirme, deneyim ve olaylardan
edinilen kanitlardir. Bilgi, nasil oldugunu bilmektir (Kulakli ve Birgiin, 2005:38).
Bilgi enformasyonun diizenlenmis bi¢imidir. Deneyimlerle elde edilirek, karar

almamiz1 saglamaktadir.
Enformasyon kavraminin karakteristik 6zellikleri (Fedaseyau, 2010:729);

e Enformasyon kamu malidir. Birisinin 6grenmesi, baskasinin dgrenmesini
engellemez.

e Enformasyonda geri doniilmez bir siire¢ vardir. Bir kere enformasyon
alinma karar1 alindiktan sonra vazgegmek miimkiin degildir.

e Enformasyon asimetriktir. Farli bireyler farkl bilgilere sahiptir.

Enformasyon kavrami altiya ayrilmaktadir; Tam enformasyon, tam olmayan
enformasyon, kusurlu enformasyon, kusurlu olmayan enformasyon, simetrik

enformasyon, asimetrik enformasyon.

2.1.1.1 Tam enformasyon

Piyasada, herkes tam enformasyona sahip olursa, yani herkes esit bilgiye sahip
oldugunda, bazi uzmanlar piyasanin verimliliginin yakalayamayacagini iddia
etmektedir. Diger bir goriis ise, piyasanin etkililiginden ve rekabetgiliginin kisilerin

mantiksal olarak hareket ettiklerinden bahsetmektedir.

Enformasyon, piyasalarin verimini tam anlamiyla etkiliyorsa ve enformasyon
ekonomiye hizli ve kusursuz bir sekilde yayiliyorsa, enformasyonun maliyetli olmas1
bireylerin enformasyonu toplama isteklerini engelleyecektir. Boylece piyasalar tam
enformasyonel verimliligi yakalayamayacaklardir (Grossman ve Stiglitz, 1976:246-
253, Grossman ve Stiglitz, 1980:393-408).

Eger piyasa etkiliyse ve rekabetgilerle doluysa tam enformasyon teoriktir.
Piyasadakilerde rasyonel olarak hareket ederler. Eger oyun tam enformasyonlu

degilse, oyundaki kisiler davramislarinin ve yaptiklarinin nereye varacagini



kestiremeyeceklerdir (Tiikel, 2010:104). Tam enformasyonda amir vekilin
maliyetlerine ve eylemlerine hakimdir. Amirin hedefi ajanin hangi eylemi
gergeklestirecegini belirlemek ve tegvik 6deme mekanizmasi olusturmaktir. Amir tek
oldugu i¢in tekel durumu olarak ifade edilmektedir (Donduran, 2008:16). Tam
enformasyon giizel bir piyasanin ve rekabet¢i bir piyasanin olugmasini saglayacaktir.
Tam enformasyon olmadan kimse birbirine giivenmeyecek ve piyasalar
dengesizlesecektir. Herkesin amaci haksiz kazang elde etmek olacaktir. Bilgi
birikimleri kisirlasacak ve bilgi sadece belli basli ekonomik giicii olanlarin elinde

olacaktir.

2.1.1.2 Tam olmayan enformasyon

Bilginin simetrik bir sekilde dagilmamasi, piyasadaki kisilerin birbirlerinden habersiz

bir sekilde hareket etmelerini saglayacaktir.

Tam olmayan enformasyonda oyuncular bazi énemli ortaklarinin oyun durumundan,
rovans fonksiyonlarindan, belli bashi oyunculara karst gelistirmis olduklar
stratejilerden, diger oyuncularin oyun hakkinda sahip olduklar1 bilgiden emin
degillerdir (Harsanyi, 1987:159). Bilgiler esit bir sekilde dagilmadigi igin kisiler
birbirlerinin piyasada nasil hareket ettiklerini tahmin edemeyecekler, bu yilizden

deneme yanilma yontemiyle birbirlerinin stratejilerini saptamaya c¢alisacaklardir.

2.1.1.3 Kusurlu enformasyon

Kusurlu enformasyon bilginin piyasadaki kisilere esit bir sekilde dagilmamasi olarak
tanimlanabilir. Piyasada sadece kusurlu bilgiye sahip olanlar degil, ayn1 zamanda
bilgiye tam anlamiyla hakim olan kisilerde bulunmaktadir. Bu durum piyasadaki

dengeleri farkl sekilde etkilemektedir.

Enformasyon, kodlanabilen, saklanabilen ve ayni zamanda aktarilabilen islenmis
bilgidir (Sahin ve Eraslan, 2019:272). Kusurlu enformasyon ise, piyasadaki kisilerin
veya kurumlarin smrli bir sekilde bilgilendirildiklerini ifade etmektedir. Bilgi
kusurlu oldugu i¢in bu kusur biitiin mevcut piyasada bulunan herkese yayilacaktir.
Tabi ki baz1 kisiler tam bilgiye sahip olduklar1 i¢in, kusurlu bilgiye sahip olanlardan
kendi ¢ikarlarina gore istifade edeceklerdir. Ornegin, iki kisi karsilikli bir alisveris
yapmaktadirlar. Bir taraf digerine gore iiriin hakkinda daha fazla bilgiye sahiptir.

Diger taraf ise, iiriinii satin almak istemekte ve {iriinii daha az kullandig1 i¢in triinle



ilgili herhangi bir bilgiye sahip degildir. Bu durumda bilgi sahibi olan taraf {iriiniin
kusurlarini karg: tarafa aktarmadan kendi ¢ikarlari i¢in iirlinli sattiginda, tam bu olay
esnasinda kusurlu enformasyon gerceklesmektedir. Piyasada bir¢ok aligverisin bu
sekilde yapilmasi, piyasanin basarisiz olmasimi saglayacaktir. Bu kusurlu durum

piyasanin her alanina yayilacaktir.

2.1.1.4 Kusurlu olmayan enformasyon

Bilgi ve olanaklar herkeste esit bir sekilde bulunmaktadir. Daha fazla ¢abalayan,

daha fazlasini elde edebilecektir.

Kusurlu olmayan enformasyonda rekabetin oldugu piyasada bulunan Kkisilerin,
piyasada satilan mallar ve piyasadan alinan mallar hakkinda tam bilgiye sahip

olmalandir (Stiglitz ve Driffill, 2000:317).

Ornegin; bir masani etrafinda toplanan oyuncularmn her birinin bes kartla hepsi agik
bir sekilde, istedikleri gibi iddiaya girmeleri ve en iyi kartlara sahip olan oyuncunun
kazanmasidir. Bu durumda her sey acgiktir ve korkmadan istenilen her sey
yapilabilmektedir. Herkes her seyi bilmektedir ve bir seyleri anlamak i¢in 6zel ¢aba
harcamasia gerek yoktur (Milgrom ve Roberts, 1987:184). Yani biitiin kosullar
esittir ve her sey milkemmeldir. Herkes her an her seyi elde edebilmektedir. Gizli,
sakl1 higbir sey yoktur. Her seyin dagilimi agiktir. Daha iyi olmak icin ¢aba sarf eden

herkes bu piyasada bir yerlere gelebilmektedir.

2.1.1.5 Simetrik enformasyon

Asimetrik enformasyonun tam tersidir. Piyasadaki taraflarin bir mal veya hizmetle
ilgili ayn1 enformasyona sahip olmalaridir. Simetrik enformasyondan bahsedebilmek
icin bireylerin veya kuruluslarin birbirleri hakkinda ayni bilgi diizeyine sahip

olmalar1 gerekmektedir (Karakas ve Alp, 2008:216).

2.1.1.6 Asimetrik enformasyon

Asimetrik enformasyon taraflarin farkli bilgi diizeylerine sahip olmalariyla ortaya
cikmadir. Taraflardan daha fazla bilgiye sahip olan bunu kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda

kullanmakta ve asimetrik bilgi bir¢ok piyasay1 olumsuz yonde etkilemektedir.



“Asimetrik bilgi” kavramimin dogru olarak anlagilabilmesi i¢in dikkat edilmesi
gereken bir nokta vardir. Eger bilgi aitlik bildirmiyorsa, kamuya agiktir ve ulagimi
serbesttir. Eger bilgi kisilerin ya da isletmelerin kendi teknik becerileriyle ya da
tecriibeleriyle olusmussa zaten bu bilgi kaginilmaz bir sekilde kusurlu ve asimetrik
olacaktir (Esen, 2015:701).

YOLSUZLUK

Asimetrik Bilgi

/ islem Maliyeti \
\ /

Firsatcilik

Sekil 2.1: Asimetrik Bilgi Semasi

Kaynak: Giivel ve Ata, 2009:171

Rasyonelligin sinirli olmasi sistemdeki bilgi asimetrisini ortaya ¢ikarmaktadir. Bilgi
asimetrisi varsa o zaman firsatcilardan ve islem maliyetinden s6z etmek miimkiindiir
(Oguz, 2003:41). Bilgi asimetrisini kullanarak {istlinliik saglayan kisi haksiz kazang

saglamistir. Bu da yolsuzluga sebep olmaktadir.

Asimetrik enformasyonda piyasada yer alan taraflarin farkli enformasyon diizeyleri
vardir. Asimetrik enformasyon birbirine benzemeyen piyasalarda farkli bigimde
olusmaktadir. Sadece tek bir piyasayla ilgili sorun degildir. Bir¢ok piyasa, asimetrik
enformasyondan  etkilenmektedir.  Farkli  sekillerde, farkli  piyasalarda
goriilebilmektedir. Ornegdin, araba piyasasinda otomobil saticisi alicidan otomobil
hakkinda ¢ok daha fazla bilgiye sahiptir, kredi piyasalarinda ise, bankalar bor¢lunun
borcunu geri o6deyip Odeyememesi konusunda bor¢ veren kadar bilgi sahibi
degillerdir, sigorta sirketleri ise gercek risklerini miisterinin kendisinden daha iyi
bilmemektedirler, emek piyasasinda ise girmek i¢in basvuruda bulunanlar kendi
nitelikleri hakkinda isverenden ¢ok daha fazla bilgiye sahiptirler (Karadag,
2019:212). Asimetrik enformasyon hayatimizin her alaninda oldugu gibi birgok
piyasada goriilmekte ve birgok piyasayr negatif yonde etkilemektedir. Asimetrik
enformasyon, simetrik enformasyonun tam tersidir. Yani asimetrik enformasyonda
bir taraf, diger taraftan herhangi bir konuda daha bilgili ve bu bilgisini kendi ¢ikarlar1

dogrultusunda kullanmaktadir.



Piyasadaki bazi taraflarin, digerlerine gére daha fazla enformasyona sahip olmasi
asimetrik enformasyondur (Sahin ve Eraslan, 2019:273). Asimetrik enformasyon
kavrami ekonomik birimlerden birinin 6tekine oranla daha ¢ok bilgisinin
bulunmasiyla ifade edilmektedir. Asimetrik enformasyonun oldugu ekonomik
aktorlerden biri daha fazla bilgiye sahiptir ve haksiz bir stiinliik elde etmektedir.
Bundan dolayidir ki, asimetrik enformasyon oldugu zaman ekonomi etkin bir sekilde
isleyemez. Piyasanin diizgiin bir sekilde islemesi i¢in birimler arasi bilgi akisinin tam
bir sekilde saglanmasi gerekmektedir. Piyasa aksakliklarinin yasanmasinin sebebi
birimler arasit bilgi akigmin tam saglanmamasindan dolayr ekonomik birimler
arasinda c¢ikan asimetrik enformasyondur (Karahan, 2006:151-152). Asimetrik
enformasyon sorunu sadece tek bir firmaya veya piyasaya 6zgii degildir. Neredeyse
biitiin piyasalar bu problemle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Asimetrik enformasyon
farkli bi¢cimde farkli piyasalarda goriilebilir (Karadag, 2019:131). Asimetrik

enformasyon bilgi eksikligi oldugu kadar ayn1 zamanda piyasa basarisizligidir.

2.2 Literatiir Gelisimi

Uzmanlar ilk olarak asimetrik bilginin ne oldugunu ve cevresine nasil bir etkisi
oldugundan bahsetmislerdir. Sonra zamanla asimetrik bilgiyle ilgili bir takim teoriler
yazmislar ve piyasalara ne kadar etkisi oldugundan bahsetmisleridir. Bu uzun

stirecleri atlatarak asimetrik bilgi gliziimiize kadar gelmistir.

Daha 6nce bilgi konusuyla ilgilenmis iktisat¢ilar eserlerinde asimetrik bilgiyle ilgili
konulardan bahsetmis olabilirler. 1970 yilinda George A. Akerlof asimetrik bilgiyle
ilgili ilk kapsamli ve sistematik calismasini yayinlamistir. Bu tarihten itibaren
Akerlof resmen asimetrik bilgi konusuyla ilgili ¢1gir agmis ve ondan sonra asimetrik
bilgi konusu iizerine bir¢ok caligmalar yapilmistir. Asimetrik bilgi iizerine yaptiklar
calismalarla Nobel o6diilii kazanan kisiler James A. Mirrlees, William Vickrey,
George Akerlof, Michael Spence ve Joseph Stiglitzdir. Hemen hemen bilgi
konusuyla ilgilenen her iktisat¢1 6diil kazanmistir. Bir¢ok kisiye ragmen asimetrik

bilgi denince ilk akla gelen isim Akerlof tur.

Bilgi ve toplumla ilgili aragtirmalar yapmis ve Nobel 6diilii kazanmig olan Friedrich
Von Hayek, “The Use of Knowledge in Society” baslikli makalesinde zamanin ve
mekanin kisiye ayricalik sagladigindan bahsederken kisa da olsa asimetrik bilgi

kavramindan bahsetmistir. Hayek tam bilgi varsayimini1 desteklememis ve bilginin



topluma dagmik bir sekilde yayildigini sdylemistir. Hayek’ e gore bilg,i toplumda
daginik bir sekilde bulundugu icin politikalarin toplum tiizerinde hicbir etkisi
bulunmamaktadir. Hayek yazilarinda asimetrik bilgiye deginmemisse de
caligmalarinda asimetrik bilgiye deginmektedir. Bir diger Nobel 6dilli iktisate¢
Kenneth Arrow asimetrik bilginin piyasa tizerindeki etkilerini incelemistir. En iyi
yaptig1 caligmalar refah ekonomisiyle ve belirsizlikle ilgilidir. Arrow tam bilgi
varsayimima 1limli bakmamakla beraber bilim olarak iktisatta ¢ogu arastirmanin
baslamasin1 saglamistir. “ Uncertainty And The Welfare Economics of Medical
Care” adli makalesini belirsizlik konusu lizerine yazmis ve saglik ekonomisi alaninda
etkisi biiyiik olmustur. Makalede saglik sektoriindeki belirsizlikten bahsetmis ve
piyasasinin farkliligina deginmistir. Arrow ortaya konulan saglik hizmeti Kalitesinin
tam olarak bilinemeyecegini belirtmistir. Ayn1 zamanda hasta ile hekim arasinda
bilgi dengesizligi medikal bilgilerin karmasikligindan kaynaklanmaktadir. Bilgisel
esitsizligi ortadan kaldiracak olan sey giivendir. Arrow’a gore bir saglik sigortasinin
ideal olmasi i¢in bilgi esitsizligini ortadan kaldirmalidir. Eger aksi olursa saglik
hizmeti kalitesini bilmeyen hasta doktordan birtakim garantiler isteyebilir. Arrow
burada asimetrik bilgi ortaminda piyasa problemini ¢6zmeye c¢alismaktadir. Tedavi
basarisizlikta sonuglanirsa hastanin birtakim haklari, yani sigortasinin olmasi igin
ugrasmaktadir (Fidan, 2014:43-45). Uzmanlar asimetrik bilgi ile ilgili birtakim
cikarimlar yapmislar ve hepsi farkli agilardan yaklasarak, farkli yontemler

kullanmiglardir.

Asimetrik bilgi problemi ile ilgili ve iktisatta temel eser olan George A. Akerlof’un
1970 yilinda “The Market for Lemons: Quality Uncertaninty and the Market
Mechanism” zamanin O6nde gelen dergileri tarafindan kabul gdérmemistir (Riley
2001:432). Akerlof asimetrik bilginin egemen oldugu bir piyasayr ayrintili ve
sistemli bir sekilde incelemistir. Ornek olarak analizine ikinci el araba piyasasiyla
giris yapmistir. Alicilar ikinci el arabalarin kaliteleriyle ilgili bilgi sahip olmadiklar
icin, kalite degerlendirmesini fiyatlara gore yapmislardir. Fakat kaliteli araglarla
limon araglarin ayn fiyattan satilmasi tiiketicilerin kafasini karistiracaktir (Akerlof,
1970:488). Akerlof ayn1 zamanda saglik sektoriinden de, emek piyasas1 ve kredi
piyasasindan da bir takim 6rnekler vermis, iin ve fiyat indirimlerinin asimetrik bilgiyi

bazi piyasalarda ortadan kaldirabilecegini iddia etmistir (Rosser, 2003:13). Akerlof
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asimetrik bilgiyi ilk inceleyen kisi olmus ve asimetrik bilgiyi piyasalardan érnekler

vererek agiklamaya galismistir.

Weiss (1985), verimlilik ile egitim seviyesi arasindaki iligkiyi arastirmistir. Yapmis
oldugu ampirik verilerde yeni ise giren calisanlarla ilgili vardig1 kanaat, ilk ayda
egitimliyle egitimsiz is¢iler arasinda verimlilik farkinin olmadigidir. Emek
piyasasinda egitim seviyesinin sinyal olarak diisiiniilmesini, Spence’in temel sinyal
teorisindeki gibi basit olmadiginmi ifade etmistir. Onun ifade ettigine gére bu konu
daha karmagiktir. Weiss yiiksek okul mezunlarinin isten ayrilma oranim
degerlendirirken egitimli iscilerin egitimsiz olanlara gore daha verimli olduklarini
ifade etmistir. Bu ayrimin farkim1 ifade ederken Weiss bunun sebebinin egitim
farkliligindan degil, egitimli is¢ilerin o firmada daha fazla zaman harcadiklarindan
dolay1 oldugunu ifade etmistir (Weiss, 1985:29-30). Weiss asimetrik bilgiyi emek
piyasasinda incelemis ve egitimli iscilerle egitimsiz iscilerin ig verimliligine dikkat
cekmistir. Egitimli is¢ilerin daha verimli oldugunu saptamis, bunun sebebinin egitim

degil firmada daha uzun ¢aligmaktan dolay1 oldugunu sdylemistir.

Joseph E. Stiglitz’in gelistirdigi ve asimetrik bilgi literatiirline kattig1 en Onemli
seylerden biride ayirt etme (screening) dir. Ayirt etme modeli, asimetrik bilgi
ortaminda kalite bilgisini elde etmek i¢in kullanilmaktadir. Yapmis oldugu giizel
calismalardan 6tiiri Spence ve Akerlof ile beraber 2001°de Nobel Ekonomi 6diilii
kazanmustir. Odiilii asimetrik bilgi alaninda sunmus oldugu su teoriyle almustir; bilgi
sahibi olan kisi her zaman sinyal verme egilimindedir ve karsi taraf yani bilgisiz taraf
bilgili tarafi tegvik ederek bilgiyi alacaktir ve kalite ayrimini yapacaktir. 1976 yilinda
sigorta piyasast ile ilgili Rothschild ve Stiglitz “Equilibrium in Competitive
Insurance Markets: An Essay on the Economics of Imperfect Information” adli
caligmalari, taraflarin gdzlemlenememesi durumunda piyasanin verecegi cevabin
tespiti iizerine yapilmistir. Bu ¢aligma iktisat literatiiriindeki ilk ¢alisma oldugu igin
tarihe gegmistir (Colell, Whinston ve Green, 1995:460). Stiglitz asimetrik bilgi
literatiiriine ayirt etme modelini katmistir. Burada amag taraflardan bilgisiz olanin

bilgili olana sinyal verip ondan gerekli olan bilgiyi alip kalitenin ayrimini yapmaktir.

Bankacilik sektorii de,  asimetrik bilgiyle ilgili g¢alismalarin yapildigr diger
sektorlerden biridir. Miisteriler eger aldiklar1 kredileri bankalara geri 6demezlerse, bu
durum bankalar1 olumsuz olarak etkileyecektir. Iyi miisterileri ayirt etmek bankalar

acisindan kolay bir ig degildir (Stiglitz ve Weiss, 1981:393). Eger bankalar finansla
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ilgili zararlarini olabildigince aza indirmek istiyorlarsa tedbir almalar1 gerekmektedir.
Bankalar faiz artisina giderlerse kredilerin geri 6denmesi konusunda sikinti
yasayacaklardir. Burada mantikli olan sey faiz oranlarini arttirmak degil, kredi
tayinlamasi yaparak kredi kisitlamasina gitmektir (Stiglitz ve Weiss, 1981:408-409).
Kredi taymlamasi iki sekilde yapilmaktadir; biri kredinin tamamen reddedilmesi
digeri ise kredi istenilen miktarin bir kismimin verilmesidir (Mishkin, 1992:220).
Bankalarinda asimetrik bilgi eksikligi karsisinda islevlerini devam ettirebilmek i¢in
bir takim stratejilere ihtiyaclar1 vardir. Ciinkii ayn1 diger piyasalarda oldugu gibi

asimetrik bilgiden kotii etkileneceklerdir.

1970 yilinda bilgi asimetrisi ile ilgili ¢alismalar1 baglatan ilk kisi Akeldof’tur.
Asimetrik bilgi sirasiyla otomobil piyasalarini, emek, sigorta, kredi ve sermaye
piyasalarin1 etkilemistir. Asimetrik bilginin yukarda saymis oldugumuz biitiin

piyasalara olumsuz etkisi vardir. Sirastyla bu olumsuzluklara deginilecektir.

2.2.1 Asimetrik bilginin etkiledigi piyasalar

George Akeldof, Joseph Stiglitz ve Michael Spence asimetrik bilginin finansal
piyasalara olan etkileri iizerine arastirmalar yaparak, 2001 yilinda Nobel Oliiliinii
almaya hak kazanmislardir. George Akeldof asimetrik bilginin otomobil piyasasina,
Joseph Stiglitz asimetrik bilginin sigorta piyasasina, Michael Spence ise asimetrik
bilginin emek piyasalarina olan etkilerini incelemislerdir. Asimetrik bilginin ayni

zamanda sermaye piyasasina ve kredi piyasasina da etkisi oldugu gortilmiistiir.

2.2.1.1 Akeldof’un otomobil piyasasi

Akeldof ilk asimetrik bilginin varligini tespit eden kisidir ve bunu kendisine 6zgii bir
teoriyle agiklamaktadir. Bunu agilarken Amerika’daki araba piyasasindan Ornek

vermektedir.

Akeldof kullanilmis arabalar 6rnegiyle asimetrik bilgi sorununu asagida anlatildigi
gibi en iy1 bir bi¢imde ifade etmistir. Dort tane farkli araba oldugunu diisiiniin.
Kimisinin yeni kimsinin kullanilmig arabalar oldugunu diisiiniin. Kimisinin de iyi
arabalar kimisinin de kotli arabalar oldugunu diisiiniin. Amerikalilar arasinda kotii
arabalar i¢in kullanilan bir tabir bulunmaktadir; onlar kotii arabalara limonlar
demektedirler. Yeni bir araba iyi olabilir ya da kotii yani limon olabilir. Aynt durum

kullanilmis arabalari i¢inde gegerli olabilir.
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Boyle bir piyasadan aligveris yapan bireyler aldiklart yeni arabanin iyi mi? Yoksa
kot mii? Yani limon oldugunu bilemeyeceklerdir. Birey arabayr satin alip
kullandiktan sonra arabanin kétii oldugunu yani limon oldugunu anlayacaktir. iste
burada tam anlamiyla asimetrik bilgi sorunu vardir. Satici arabanin kotii bir araba
oldugunu bilmekte ve miisteriden bunu gizlemektedir. Dolayisiyla satici, miisteriden
cok daha fazla bilgiye sahiptir. Bu 6rnekte oldugu gibi bilgi asimetrisinden dolay1
piyasadaki iyi arabalar ve kotli arabalar ayni fiyattan satilmaktadirlar. Burada satici
arabanin iyi mi? Koti mii? Oldugunu dile getirmemektedir; ¢ilinkii bildigini dile
getirdigi takdirde kullanilan araglarin yeni araglarla ayni degerde olmadigi ortaya
cikacaktir. Eger ayn1 degere sahip olsalardi kotii arabay iyi bir araba fiyatina satin
alip, yeni bir araba satin almak miimkiin olacaktir. Bu durum da hem miisterileri hem
de yeni araba saticilarini kotii etkilemistir; ¢linkli yeni araba sahipleri arabalarim

gercek degerinden satamamis olacaklardir.

Piyasalarda meydana gelen bu durumu, Gresham’in kotii para iyi parayr kovar
teorisine benzetebiliriz. Bu durumda, biitiin kotii arabalar piyasadaki biitiin iyi
arabalar1 kovacaktir. Asimetrik bilgiyle Gresham’in kotlii para iyi parayi kovar
teorisindeki fark sudur ki; Gersham’in teorisinde iki tarafta kotiiniin ve iyinin ne
oldugunu bilmektedir; fakat asimetrik bilgide ise iki taraftan biri daha fazla bilgiye
sahip olup bu bilgiyi paylasmamaktadir (Akerlof, 1970:489-490). Akerdof asimetrik
bilginin piyasalara ne kadar c¢ok zarar verdigini araba Ornegiyle agiklamistir.
Piyasalardaki bilgi sahibi kisilerin bu bilgiyi kendi ¢ikarlar1 dogrultularinda
kullanmalar1 hem karsilarindaki kisilere hem de piyasaya biiyiik zararlar

vermektedir.

2.2.1.2 Spence’nin emek piyasasi

Spence emek piyasasinda igverenin ig¢i se¢imi yaparken signaling yani sinyal verme
kavramindan bahsetmektedir. Bu kavram dogrultusunda isverenin is¢i sec¢imi

yaparken is1 biraz daha kolaylagmaktadir.

M.Spence tarafindan bulunan sinyal verme problemi asimetrik bilgi sorunlarindan bir
digeridir. Spence (1973) yilinda yayilanmis oldugu “Job Market Signaling” ve 1974
yilinda yaymlamis oldugu “Market Signaling” gibi caligmalarinda “sinyal”
kavramini emek piyasasinda egitim kavrami olarak kullanmustir. Isveren ise alacag

kisinin ne kadar verimli oldugunu bilmedigi icin aralarinda bir asimetrik
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enformasyon sorunu vardir. Bu emek piyasasinda sadece diisiik iicretle ¢alisip diisiik
nitelikli elemanlarin oldugu izlenimini verebilmektedir. Bodylece, bu durum
Akerlof’un limon piyasasiyla benzerlik gostermektedir (Lofgren vd., 2002:199-200).
Spence sinyal kavraminin isverenler tarafindan kullanilmasi1 gerektigini ifade
etmektedir. Sinyalinde, is¢i secerken bakilmasi gereken en dnemli 6zelligin egitim

oldugunu dile getirmistir.

Spence burada sinyal vermeyi kullanarak piyasalarda ters se¢im sonucu ortaya
cikacak olan sorunlar1 engellemeye calismaktadir. Sinyal verme igverenlere iscilerin
kalitesi hakkinda bilgi verir ve bu baglamda isverenler isciyi ise alip almama
konusunda karar vermis olmaktadirlar (Lofgren vd., 2002:199-200). Sunumlar,
diplomalar ve is tecriibeleri hepsi teker teker sinyal araci olarak goriilmektedirler
(Sarikaya, 2002:100). Isciler isverene giizel bir sinyal géndermek istiyorlarsa egitime
yatirim yapmak zorundadirlar. Isveren iscinin egitim seviyesini bilemeyeceginden ve
takip edemeyeceginden dolay1 gegmiste elde etmis oldugu tecriibelere dayanarak bir
ticret teklifinde bulunur. En yiiksek teklifi sunar. Eger verilen iicret sinyal ile
uyusuyorsa bir sikint1 yoktur; aksi bir durumda yani teklifin sinyalle uyusmadigi

durumda isveren ticreti geri alabilir ya da degistirebilir.

2.2.1.3 Kredi piyasasi

Asimetrik bilgi birgok alanda etkili oldugu gibi kredi piyasalarinda da etkisini
gostermektedir. Her piyasada oldugu gibi bu piyasaya da olumsuz etkileri vardir.
Bankalar bu durumu minimize etmek ya da ortadan kaldirmak i¢in bir yontem

gelistirmisler ve onu kullanmaktadirlar. Bu yontemin adi kredi tayimlamasdir.

Bankalar, kredi karti sirketleri ve diger bor¢ verenler yliksek risk tasiyan
misterilerle, diisiik risk tasiyan miisterileri ayirt etmekte sorun yasamaktadirlar. Eger
bir banka yiiksek risk tasiyan miisterileriyle, diisiik risk tasiyan miisterilerine ayni
faiz oranini uygularsa bu en biiyiik kredi riskine sebep olacaktir. Bu durum faiz
oranlarini arttiracak ve kredi havuzunun daha da kotiiye gitmesine sebep olacaktir
(Samuelson ve Marks, 2012:584). Yukarda ki oOrnekten de anlasilacagi iizere
bankalar ve diger bor¢ veren kuruluslar yanlis kisiye kredi vermeyle karsi
karsiyadirlar; bu ylizden kredi oranlarii yiikseltirler. Boylece piyasada borcu geri
Odeyebilecek bir kitle kalmayacaktir. Akeldof’un araba piyasasinda oldugu gibi

sadece limonlar kalarak, banka ve diger kuruluslar ters se¢im yapmis olacaklardir.
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Halbuki faiz oranmi yiikseltmeyip dengede tutmus olsalardi bu sorunu

yasamayacaklardi.

Diger bir problem olusturacak kavram ise ahlaki tehlikedir. Hiilsman ahlaki tehlikeyi
A kisisinin B kisisinden temin edecegi kaynagi B kisisine sOyledigi alandan, B
kisisinin haberi olmadan bagka bir alanda kullanmasi olarak tanimlanmaktadir
(Hilsman, 2006:35). Bankalar misterilerinin hangisinin riskli hangisin risksiz
durumda oldugunu ayirt etmekte sorun yasamaktadirlar. Faiz oranlarimi arttirarak
aslinda risk sahibi olan miisterileri daha da cesaretlendirmektedirler. Boylece risk
sahibi olan kisileri tercih ederek sonrasinda kredinin riskli miisteriler tarafindan

farkli alanlarda kullanilmastyla ahlaki tehlike sorunuyla karsi karsiya kalmaktadirlar.

Ters secim kredi alinmadan 6nce gergeklesmektedir. Yani banka krediyi vermeden
Oonce miisteriyi arastirmamis ve krediyi vermistir. Halbuki kredi verdigi miisteri,
krediyi 6deyebilecek durumda degildir. Bu ters se¢imdir. Ters se¢cimden sonra ise,
ahlaki tehlike problemi devreye girmektedir. Oregin, bir miisteri bankadan kredi
alacaktir ve bunu turizm sektoriinde kullanacaktir. Yani bankaya bu sekilde
bildirmistir. Eger miisteri krediyi alirda bankaya sdylemis oldugu alandan baska bir

alanda krediyi kullanirsa bu ahlaki tehlike sorunu olacaktir.

Kredi piyasalarinda diger bir problem ise kredi tayinlamasidir. Bankalar asimetrik
bilgiden dolay1 kaynaklanan ters se¢im, ahlaki tehlike sorununu engellemek igin
kredi tayinlamasma gitmektedirler. Bu durum arz ve talebin kredi piyasasinda
bozulmasiyla meydana gelmistir (Miisliimov ve Aras, 2004). Bu durumda bankalar
faiz oranlarim arttirirlar ve yine piyasada limonlar kalacaktir. Boylece bankalarda

verdikleri krediyi riske atmamak i¢in kredi taymlamasina gideceklerdir.

2.2.1.4 Sermaye piyasasi

Sermaye piyasasinda meydana gelen asimetrik bilginin diger piyasalarda oldugu gibi
sermaye piyasasinda da bilgi eksikliginden kaynaklandig1 goriilmektedir. Burada da
asimetrik bilgi sorunlar1 olan ters secime ve ahlaki tehlikeye rastlanmaktadir. Asil
vekil arasindaki iliski vekilin kendini diisiinmesinden dolay1 asili olumsuz yonde

etkilemektedir.

Sermaye piyasasinda, piyasada bulunan kisilerin mal, hizmetler ve islemlerle ilgili
ayni bilgi diizeyinde olmamalar1 asimetrik bilgiye sebep olmaktadir. Aralarinda

finansal bir anlagma bulunan taraflar hicbir zaman esit bilgi diizeyine sahip
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degillerdir. Bor¢ alanla bor¢ vereni karsilastirdigimizda bor¢ alan her zaman daha
avantajlidir. Borg veren, bor¢ alanin yapacagi yatirimlar hakkinda borg alan kadar
yeterli bilgi birikimine sahip degildir. Buradaki bilgi dagilimi esit degildir. Borg
verenin giivensizligi bor¢ verdigi kisiye karsi artmaktadir. Boylece bilginin azligi
giiveni ve paray1r azaltmaktadir. Sermaye piyasasi da bu sekilde islemektedir.
Bilginin az oldugu yerde sermayede az olacaktir. Fonlar verimini kaybedecegi i¢in
yatirimcilarda yatinmlarin1  azaltip sermaye akisinin  kisitlanmasma  sebep
olacaklardir. Biitiin bu olaylar birbirini etkiledigi i¢in sonug¢ olarak ekonomide

daralmalar goriilecektir (Kibar, 2018:192).

Burada da yine ters se¢im goriilecektir. Ellerindeki kotii hisse senedini satmak
isteyen firmalar hisse senedi fiyatlarini arttiracaklardir. Béylece Araba piyasasinda
oldugu gibi elinde iyi hisse senedi olan firmalar piyasadan g¢ekilecek, kotii hisse
senetli firmalar, ellerindeki senetleri satacaklardir. Burada ters se¢im, senet alacak
kisilerin bilgisizliliginden kaynaklanmaktadir. O yiizden yanlis hisse senedini
alacaklardir (Kibar, 2018:194). Sermaye piyasasinda da asimetrik bilginin etkileri
goriilmektedir. Asimetrik bilginin oldugu her yerde muhakkak ters secim ve ahlaki

tehlike vardir. Burada goriilen ahlaki tehlike sorunu ise asil ve vekil sorunudur.

Asil vekil teorisinde vekil asilin arzu ettigi sekilde hareket etmelidir. Bireyler
genelde kendi c¢ikarlarini diigiindiikleri i¢in bu yiizden genellikle vekil ve asil
arasinda catigmalar yaganmaktadir. Bu sorunun ana sebebi yanlis alinan tedbirler ve
bu durumu diizeltmenin en iyi yolu en etkili bir sekilde alinmas1 gereken tedbirlerdir
(Wilkinson, 2005:36). Vekil asilden daha fazla bilgiye sahip oldugu igin asilin
c¢ikarlarmi diisiinmeyip kendi ¢ikarlarmi 6n plana almasi ahlaki tehlikeyi dogurur;

clinkii vekil asilin ¢ikarlarin1 gozetmek icin vekil olarak se¢ilmistir.

2.2.1.5 Stigliz ve Rotchild’in sigorta piyasasi

Stigliz ve Rptschild seperatin equilibrium, yani ayrim dengesini bularak sigorta
sirketlerinin isini kollastirmiglar ve sigorta sirketlerinin miisterileri hakkinda dogru

bilgiye ulagsmalarini saglamislardir.

Stiglitz ve Rotschild tam bilgiye sahip olmayanlarin tam bilgiye sahip olanlardan
bilgi edinmelerinin birtakim sézlesmelerle miimkiin oldugunu ortaya koymuslardir.
Bunu tespit etmek i¢in sigorta sirketleri miisterileri arasinda birtakim araglar

ayirmak i¢in kullanmiglardir; c¢iinkii amaglart dogru kisiye dogru sdzlesmeyi
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sunabilmektir. Risk diizeyleri farkli olan kisilere farkli s6zlesmeler hazirlamislardir.
Ik s6zlesmenin primi yiiksektir ve kaza meydana gelince sigorta sirketi biitiin
masraflar1 karsilayacaktir. Ikinci sdzlesmede ise, prim daha diisiiktiir ve sigorta
sirketinin 0deyecegi masraflarin bir limiti vardir. Boylece yiiksek riske sahip olan
bireyler ilk sozlesmeyi, diisiik riske sahip olan bireyler ise ikinci soézlesmeyi
sececeklerdir. Yiiksek riskliler bir tarafa diisiik riskliler bir tarafa ayrilmis ve denge
saglanmis olacaktir. Buna ayirma dengesi (seperatin equilibrium) denmektedir
(Stiglitz and Rotschild, 1976:632-639). Stiglitz ve Rotschild ayirma dengesinin
isleyisinden bahsetmislerdir.

2.3 Asimetrik Bilgi Problemleri

Asimetrik bilginin sebep oldugu farkli bilgi sorunlari vardir. Bunlar ters segim,
ahlaki tehlike ve temsilcilik sorunudur. Bu kavramlar asagidaki alt basliklarla

ayrintili bir sekilde incelenecektir.

2.3.1 Ters se¢im

Ters sec¢im taraflar arsindaki bilginin simetrik olmamasindan ve anlagsmanin basinda
bilgi eksikliginin etkisi altinda kalip yanlis bir tercih seciminden dolay1
kaynaklanmaktadir. Bir¢ok piyasada goriilmektedir, sigorta sirketlerinin yasadigi

sikintilardan bahsedilerek ac¢iklanmistir.

Asimetrik bilgi sorunu olan ters se¢im, islemler gerceklesmeden once en istekli kredi
miisterisinin potansiyel olarak “koti” borglu olmasidir. Bu miisteriler borcu geri
O0demek istemeyen ve yiiksek faiz oranlarina ragmen biiyiik risk alip kredi ¢ekmek
isteyen kisilerdir. Bundan dolay1 eger finansal piyasalarda ters se¢im varsa arzu

edilmeyen sonuglar olusacaktir (Vardareri ve Dursun, 2010:139).

Diisiik kalitedeki mallar ile ilgili yeterli bilginin elde edilmemesi sonucunda kaliteli
mallarin yerine kalitesiz mallar tercih edilir ve diisiik kalitedeki mallar iyi mallar1 bu
sekilde piyasadan kovarlar. Ters se¢im sorunu bdylece piyasanin etkinligini
kaybetmesine ve daha sonra piyasanin islevsizlesmesini saglamaktadir. Ters segimin
gerceklesmesini saglayan piyasadaki farkli kalitedeki iiriinler ve hizmetlerdir. Ters
secim Orneklerine en ¢cok emek piyasasinda, sigorta sektoriinde ve kullanilmis ikinci
el araba piyasasinda rastlanmaktadir (Mainkiw, 2008:458). Ters se¢im de karsi

taraftan bir sey talep eden taraf her zaman diger tarafi zora sokmaktadir; ¢iinkii talep
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eden taraf bilgiye daha c¢ok sahiptir ve bunu kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda
kullanacaktir. Bunu yaparken ne karsisindaki tarafin ¢ikarlarini ne de piyasanin

cikarlarin1 gozetmedigi i¢in ikisine de zarar1 biiylik olacaktir.

Ters sec¢im, sigorta sozlesmesi yapilmadan once sigorta sirketinin, sigorta alanlarin
gerekli olan tiim 6zelliklerini gérmemesiyle ortaya ¢ikan bir sorundur. Ters se¢im
sorunu taraflardan birinin diger tarafa gére daha fazla bilgiye sahip olmasiyla ve gizli
bilgiden dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. Sigorta sirketlerinin dogru sézlesmeler yerine
koti nitelikli s6zlesmeleri tercih etmesi ters se¢im sorunudur (De Meza ve Webb,
1987:281-292). Ters se¢im probleminin zararinin siddeti piyasayr tamamen altiist
edebilecek giigtedir. Ters sec¢imle ilgili birkag ornek vermek gerekirse; Ornegin
sigorta sirketleri bisiklet hirsizligiyla alakali bir sigorta sunmaktadirlar. Genis ¢apli
bir piyasa arastirmasi yapilmis ve toplumlar arasinda ¢ok farkli olaylarin meydana
geldigi sonucuna varmislardir. Bazi yerlerde bisiklet ¢alinma riski yiliksekken, bazi
yerlerde az oldugu goriilmiistiir. Sigorta sirketinin sigorta onerisini hirsizlik oraninin
yiiksek olmasma gore yaptigir diisliniildiigiinde, sonucta sigorta sirketi hi¢ vakit
kaybetmeden batacaktir. Bu durumda kim sigorta yaptiracaktir? Giiven iginde
hirsizligin olmadig: toplumlar yaptirmayacaklardir. Hatta onlarin sigortaya bile ihtiyaclar
bulunmamaktadir. Insanlar hirsizligin yiiksek oldugu toplumda sigorta yapacaklardir.
Onlarin ihtiyaglar1 vardir. Bu durumda sigorta sirketleri yanhs bilgi kullandiklari ig¢in
yanlis secim yapacaklardir. Piyasada poligeler yiikselecek ve sadece hirsizlik riski
fazla olanlar sigorta yapacaklardir. Sigorta genel kitleye hitap etmesi gerekirken
sadece bir gruba hitap edecektir. Ayni sorun saglik sigortalarinda da goriilmektedir.
Saglik sigortasi yapan kisiler gergekten sagligi yerinde olmayan kisilerdir (Varian,
1993:723). Sigorta sirketleri sigorta yapmadan once miisterileri hakkinda detayli bir
aragtirma yapmalar1 gerekmektedir, yoksa istenilmeyen sonuglar dogrultusunda
policeler gereksiz yere yiikselecek ve gercekten ihtiyac sahibi olan kisiler sigorta
yapmaktan kaginacaklardir.

Ters se¢im, saklanan bilgiden dolay1 sigorta piyasasinin ve suan ki diger sigortalarin
basarisiz olmalarinin ana sebebidir(Akerlof, 1970:488-500; Knight and Coble
1997:128-156). Yapilan arastirmalar gostermektedir ki, sigorta piyasasindaki ters
secimin sigortacilar i¢inde ciddi sikintilar1 vardir. Teorik calismalarinda (Akerlof,
1970:488-500; Miyazaki, 1977:394-418; Rotschild ve Stiglitz, 1976:629-649; Wilson
ve Charles, 1977:167-207) ayristirma dengesinden (separating equilibria)
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bahsetmigler yiiksek riskli miisterilerin diigiik riskli miisterilere nazaran daha
kapsamli polige aldiklar1 goriilmiistiir (Rotschild ve Stiglitz, 1976:629-649). Piyasa
dengesini sigortacilarin miisterileri hakkinda tam bilgiye sahip oldugu ve olmadigi
bir sekilde incelemislerdir. Modellerinde, sigortacilar miisterilerinin  risk
seviyelerinden haberdar olduklarinda, riskten kaginan biitiin miisterilerin makul

fiyata tam sigorta yaptiklarini gérmiislerdir (Vellakkal, 2009:7-8).

2.3.2 Ahlaki tehlike

Ahlaki tehlike, ters se¢ime gore biraz farklidir. Ters se¢im anlagsma Oncesinde
baslarken ahlaki tehlike anlagma sonrasinda goriilmektedir. Ahlaki tehlikeye sigorta
sirketlerinden bir takim o6rnekler verilmistir. Sigorta sirketlerinin ahlaki tehlikeyle

kars1 karstya kalmamak icin birtakim 6nlemler almalar1 gerekmektedir.

Ahlaki tehlikede saklanan faaliyet, ekonomik islemleri gerceklestiren kisinin
hareketleri kars1 taraf tarafindan gozlenemedigi zaman meydana gelmektedir (Amit,
ve dig., 1998:443). Bilgiye hakim olan taraf sadece kendi ¢ikarlarini gergeklestirmek
icin ahlaki olmayan hareketlerde bulunup karsi tarafi maliyet altina sokmaktadir

(Amit, ve dig., 1098:443).

Ik olarak sigorta piyasasindaki sorunlardan bahsetmek icin ahlaki tehlike
kullanilmistir (Kog, 2009:116). Asimetrik bir enformasyon sorunu olan ahlaki
tehlike, taraflarin s6zlesmeyi imzalamasindan sonra olusan gizli eylemdir. Taraflarin
malin ve hizmetin kalitesi hakkindaki bilgileri simetrik degildir (Hahm ve Mishkin,
2000:22). Ahlaki tehlike taraflar anlasma sagladiktan sonra taraflardan birinin
anlagsmanin geregine gore davranmamasiyla ortaya c¢ikmaktadir. Anlagmanin

geregine gore davranilmamasi karsi tarafin zor anlar yagsamasina sebep olmaktadir.

Ahlaki tehlike bir kisinin bagkasinin ¢ikarlarindan sorumlu oldugu halde, ilk 6nce
kendi c¢ikarini diisiinerek hareket etmesidir. Verilen finansal orneklerle ahlaki

tehlikenin nasil olustugu agiklanacaktir (Dowd, 2009:142):
e Bir kisinin, diger kisinin ¢ikarina olmayan Mortgage gibi bir iiriinii satmast;
e Bir kisinin diger kisi adina yonettigi fondan kendine fazla bonus 6demesi;

e Bir kisinin diger kisinin iistlenmeyecegi riski almasi ahlaki tehlike

icermektedir.
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Ortada finansal bir islem varsa ahlaki tehlike finansal islem gergeklestikten sonra
olugmaktadir. Asimetrik bilgi sorunu olan ahlaki tehlikede kredi alan tarafin, kredi
veren tarafin bakis agisina gore ahlaki olarak degerlendirelemeyecek faaliyette
bulunmasi ve kredi veren tarafin ¢ikarlarin1 zedelemesidir. Bu tarz hos olmayan
hareketler kredinin geri 6denmeyecegini gostermektedir. Burada ahlaki tehlike
sorunu oldugundan dolay1 kredi alan taraf ytiksek riskli projeler i¢in yatirim yapacak,
eger bu proje basarili olursa kar ederek cikacaktir. Basarili olamamasi durumunda
ise, kaybi iistlenecek olan taraf kredi veren taraf olacaktir (Vardareri ve Dursun,
2010:139). Kredi alan tarafi, kredi veren tarafin hem oncesinde iyi tanimast hem de
onun neler yaptigini bilmesi gerekmektedir. Yoksa kredi alan taraf anlagmaya gore
hareket etmeyecek ve kredi veren tarafin istemeyecegi sonuglarla karsilagsmasina

sebep olacaktir.

Sigorta sektoriinde ahlaki tehlikenin birgok tanimi vardir. Ahlaki tehlike; hasarlara ya
da hirsizlik olaylarina karsi insanlarin mallarini korumak i¢in daha az ¢aba sarf etme
durumudur (Frank, 1991:193). Sigorta poligesi yapildiktan sonra zamanla ortaya
cikan sey ahlaki tehlikedir (Hall ve Hartman, 2010:27-28). Sigorta ekonomisinde ve
sigorta girketlerinde endisenin sebebi ahlaki tehlike sorunudur (Ligon ve Thistle,
2008:700). Ahlaki tehlikenin sigorta sirketlerinde orneklerine ¢ok daha fazla

rastlanmaktadir.

Haksiz yere her tiirlii menfaatin olusturulmasi ahlaki tehlike sorunudur ve bu durum
sigorta anlagmasi gergeklesirken taraflardan bir ya da birkac¢1 tarafindan
gerceklesmektedir. Ahlaki tehlikeyi fark etmek neredeyse imkansizdir ve bu durum
bir davranis seklidir (Yildirim, 2015:205). Sigorta piyasasinda goriilen diger ilging
problemlerden biride Ahlaki ¢okiintiidiir. Terim biraz garip olsa da olay sdyle
aciklanabilir. Ornegin, bisiklet hirsizig1 sigorta piyasasinin miisterilerin hepsinin
hirsizliktan yakindigini ve ters secimle ilgili bir problemin olmamasidir. Diger
yandan belkide hirsizlik bisiklet sahiplerinin yaptigi davraniglardan dolay1
kaynaklanmaktdir. Eger bisiklet sahipleri saglam bir kilit kullanmaz ve bisikletlerini
kilitlemezlerse bisikletleri ¢alinacaktir. Benzer 6rneklere farkli tiirdeki sigortalarda da
rastlanmaktadir. Saglik sigortasi olan bireyler eger saglikli bir hayat yasarlarsa
sigorta yaptirmalarina gerek kalmayacaktir. Burada bahsedilmek istenen sey, dikkat
edildikce ihtimallerin degistigidir. Sigorta sirketleri miisterilerinin bir takim énemler

almalarin1 istemelidirler. Eger ortada sigorta sirketi olmazsa miisteriler kendi
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tedbirlerini kendileri alacaklardir. Hirsizlardan korunmak icin bisiklet sigortasi
olmazsa bu sefer herkes pahali kilitler alacaktir. Bu durumda miisteri yaptig
davranisin kendi ¢ikarlartyla dogru orantili olmasini istemektedir. Eger bisiklet
sigortasi yaptirmis olsaydi ve bisikleti calinsaydi édeyecegi bedel daha az olacaktir.
Miisterinin bisikleti ¢calinmis olsaydi bunu sigorta sirketine bildirerek parasini geri
alacakti. Sigorta sirketi bisikleti ¢calinan miisterinin biitiin zararin1 6derse, miisteride
bisikleti korumak i¢in bir giidii olmayacaktir. Bu koruma giidiisiiniin yok olmasina
ahlaki tehlike denilmektedir (\Varian, 1993:724). Miisterilerin sigorta yaptirdilar diye
biitlin sorumluluklar1 sigorta sirketine yiiklemek istemeleri dogru bir davranis
degildir. Miisteriler hi¢ sigorta yaptirmadan Once nasil tedbir almiglarsa, sigorta
yaptirdiktan sonrada aymi tedbirleri devam ettirmeleri gerekmektedir. Ne zaman
tedbirlerini aldiklar1 halde baslarina bir sey gelirse o zaman sigorta yaptirdiklar

sigorta sirketinden bir takim beklentiler igine girebilirler.

Ahlaki tehlike, anlasma yapildiktan sonra ortaya ¢ikmaktadir. Bor¢ verenler ahlaki
tehlikeye maruz kalmaktadirlar; c¢linkii bor¢ alanlar, bor¢ verenlerin hosuna
gitmeyecek seyler yapmakta ve sonunda bor¢larin1 6deyemez duruma gelmektedirler.
Ahlaki tehlike bor¢ alan tarafin yiliksek riskli projelere yonelmesinden dolayi
kaynaklanmaktadir. Eger proje basarili olursa bir sikint1 olmayacak ama eger proje
basarisiz olursa en ¢ok bedeli bor¢ veren taraf 6demis olacaktir. Burada paray: alan
kisi yatirmmi kendisi i¢in yapmustir ve isi yapmasi gerektigi sekilde yapmamuistir.
Karsiz projelere yatirim yaparak sirf kendi statiisiinii ya da giicli arttirmak istemistir.
Borg alan ile bor¢ verenin arasinda ¢ikar catismasindan kaynaklanan ahlaki tehlike,
beraberinde bir¢cok bor¢ verenin bor¢ vermemesine bdylece bor¢ vermenin ve yatirim
yapmanin standartlarin altina diismesine sebep olmaktadir. Ahlaki tehlike sorununu
minimuma indirmek i¢in bor¢ verenler bor¢ alanlara kisitlamalar (kisitlayict madde
taahhiidii) uygulamalidirlar. Bor¢ verenler bor¢ alanlarin  hareketlerini
gozlemlemeliler ki bdylece bor¢ alanlarda krediyi geri 6dememe izlenimi ortaya
¢ikmasin ve eger bor¢ alan anlagsmay1 ihlal ederse, kisitlayict madde taahhiidiiniin
devreye girmesi saglanmalidir (Mishkin ve Strahan, 1999:3-4). Borg alan taraf hem
karsisindaki kisiyi hem de yatirim yapmay1 diisiiniip kredi alan kisiyi olumsuz yonde
etkiledigi icin mevcut piyasalart da koti etkilemektedir. Bu yiizden bor¢ veren
kisilerin bor¢ verirken 6nlem almalar1 ve bor¢ verdikleri kisileri takip etmeleri

gerekmektedir.
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2.3.3 Temsilcilik sorunu

Temsilcilik bir kisinin kendisi yerine baskasini vekil tayin edip kendi islerini
yapmasi i¢in diger kisiye yetki vermesidir. Vekilin ve asilin arasinda ki sorunlarin
¢Oziimlenebilmesi i¢in asilin vekile hosuna gidecek tekliflerde bulunmasi
gerekmektedir. Boylece vekil asilin igini dogru bir sekilde kendi ¢ikarlarin

diistinerek degil, asilin ¢ikarlarini diisiinerek gergeklestirecektir.

Temsilcinin firma sahiplerinin kontrati altinda olmasi ve bazi hizmetleri onlarin
adma kararlar vererek yerine getirmesi temsilcilik sorunu olarak tanimlanmaktadir
(Jensen ve Mechling, 1976:308).

Simon (1991) de temsilcilik sorununun iistesinden gelmek icin en iyi yolun
calisanlarin ve baskanlarin tercihlerini degistirmek, en ideal olani siralamakla
miimkiin oldugunu soylemistir. 1991°deki genel sosyal arastirmalarin ampirik
bulgularina gore, calisanlar firmalariyla ¢ok zor 6zdeslesmektedirler (Akerlof ve
Kranton, 2005:22). Temsilcilik sorununun ¢oziimii igin asil ve vekil arasinda orta
yolun bulunup saglanmasi gerekmektedir. Aksi taktirde, asil vekilin yaptigi isten
memnun kalmayacak ve vekilde isini diizglin bir sekilde gerceklestirmeyecektir.
Teoride, bu bulus eslesmeyle(se¢im), azaltmayla bilissel uyumsuzlugu(psikoloji) ya
da uyarilmis yaklagim tercihleriyle (i¢c kaynakl tercihler) sonuglanabilir (Fedeseyau,
2010:730).

Hissedarlarla yoneticiler arasindaki iliskiye temsilcilik iliskisi denmektedir. Bu iligki
birisi (yonetici) baska birisini (temsilci) vekil tayin edip kendi islerini yaptirmasiyla
ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin: Okulda oldugunuzu ve sizin yerinize birisini
arabanizi satmasi i¢in vekil biraktiginiz disiininildiiginde ve buna benzer her
iliskide asille vekil arasinda g¢ikar gatismasi goriilme ihtimali olacaktir. Boyle bir
catigmaya temsilcilik sorunu denmektedir. Arabanin satilmasi igin vekil tayin
edildiginde ve miktara gore deSismeyen sabit bir ilicrete anlasmaya varilacaktir.
Vekilin bu olaydaki amaci arabanin satisim1 gergeklestirmektir. Araba sahibi i¢in
arabay1 en iyi fiyata satmak degildir. Eger miktara gore degismeyen sabit bir ticret
yerine, satistan ylizde on komisyon vermek teklif edildiginde belki de bu sorun
ortadan kalkacaktir. Bu oOrnekle gosterilmek istenen temsilcilik sorununda bir

temsilcinin hakkinin nasil verilebilecegidir (Ross, Westerfield ve Jordan, 2010:10).
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Temsilcilik sorununda asil vekilin hakkini gozettigi siirece ortada higbir problem

kalmayacaktir.

2.4 Bilgi Asimetrisini Azaltmak icin Alinabilecek Onlemler

Asimetrik bilgi, hem piyasalarin islevini olumsuz yonde etkilemekte, hem de bilginin
piyasalara esit bir sekilde yayilmasini engellemektedir. Bu ylizden hem piyasalarin
daha iyi islemesini saglamak, hem de bilginin esit bir sekilde dagilimini saglamak
igin bir takim 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir. Alinabilecek bir takim 6nlemler:
Kamu diizenlemeleri, 6zel bilgi tretimi, satis1 ve paylasimi, finansal aracilik

uygulamalaridir.

2.4.1 Kamu duzenlemeleri

Kamu diizenlemeleri,  asimetrik bilgi i¢in ©6nemli olup ii¢ asama olarak
uygulanmaktadir. Bu durum asimetrik bilgiyi ya iyice azaltacak ya da tamamen
ortadan kaldiracaktir. Devlet, en biiylik giic oldugu i¢in yaptinnm giiciide etkili
olacaktir. Asimetrik bilginin azaltilmasina yonelik birtakim kurallar piyasalarda

uygulanmaktadir.

Kamu diizenlemeleri, geleneksel idari yapilardir ve sektorlerin ¢alisma diizenini
hukuka uygun sekilde diizenleyip miidahale yetkisi olan kuruluslardir. Kamunun
saglayacag ii¢c tane diizenlemeyle bilgi asimetrisi azaltilabilir. Ilki, kamunun
aydinlatic islevi; burada kisi herhangi bir konuyla ilgili bir bilgi almak istediginde
kamudan bilgiyi alabilmesidir. Boylece yapacag: isle alakali veya piyasayla ilgili
bilgiyi alarak, asimetrik bilgi sorunuyla karsilasmayacaktir. lIkincisi, kamunun
koruyucu islevidir. Burada ise, kisi bilgi eksikliginden dolay1 yaptigi hatalardan
kamunun kanunlar1 sayesinde korunmus olacaktir. Mesela herhangi bir konuyla
alakali bilmediginden dolayr fazla para verirse kamunun diizenlemis oldugu
koruyucu kanunlarla vermis oldugu paray1 geri alabilecektir. Ugiincii ve son islev ise,
caydiricilik iglevidir. Kamunun diizenlemis oldugu caydiricilik islevi ile piyasada
meydana gelecek hile ve aldatmacalar onlenmis olacaktir (Kibar, 2018:191).
Kisilerin muhakkak is yapmak i¢in girecekleri piyasalarda asimetrik bilgi sorunuyla
karsilasmamak i¢im kamu diizenlemelerinden yardim almalar1 gerekmektedir. Eger
kamu kuruluglarinin onlar i¢in hazirlamis oldugu bu hizmetlerden faydalanmazlarsa

daha sonra magdur olduklarinda kendilerini toparlamalar1 da ¢ok zor olacaktir.
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Endiistride kalite standartlarin bulunmasi, hizmet ve firiinlerde standartlara
uygunluk belgesi bulunmasi ve denetimin yapilmasi, tiiketici haklarinin korunmasi
gibi kanunlar bilgi asimetrisinin azalmaya yonelik olan dilizenlemelerdir.
Markalasmanin tesvik edilmesi, garanti belgeleri, lisansin verilmesi gibi yontemlerde

kullanilmaktadir.

2.4.2 Ozel bilgi iiretimi, satis1 ve paylasimi

Piyasadaki asimetrik bilgiyi 6nleme yontemlerinden bir digeri de 6zel bilgi iiretimi,
satis1 ve paylasimidir. Bir takim sirketler yatirim yapacak kisiler veya sirketler i¢in
bilgiler toplamakta ve girisim yapacaklart projenin risk oranini hesaplamaktadirlar.
Bunu yaparken de vakit harcamakta ve ¢ok ugragmaktadirlar. Bu ylizden bu ugrasin

bir maliyeti vardir.

Proje sahiplerinin davranislari bankalar tarafindan bir sinyal olarak algilanabilir.
Yiiksek faiz oranlarinda yiiksek risk tasiyan yatirnmcilar diisiik risk tasiyan
yatirimcilara gore daha istekli ve cesaretli olacaklardir (Leland ve Pyle, 1977:377-
383).

Piyasada kolay bir sekilde erisilemeyen ve herkesin hemen istedigi anda
erisemeyecegi bilgi, dzel bilgidir. Ozel bilgi, bir takim sirketlerin yogun arastirmalar
sonucunda elde etmeleriyle olusmaktadir. Daha sonra ise, bu sirketler aldiklari
verileri degerlendirerek yeni bilgiler olusturmaktadirlar. Her ¢agda oldugu gibi bu
cagda da bilgi ¢ok degerlidir, bu yilizden bu sirketler emeklerinin, aragtirmalarmin
karsiligin1 alabilmek icin bu bilgilerin satisin1 yaparak paylasmaktadirlar. Piyasada
mevcut bilginin esit bir sekilde yayilmasini saglayan Moody’s, Standart & Poors ve
Fitch gibi finans sirketleri bulunmaktadir. Bunlar bilgi iiretirler ve bilginin satisini
yaparlar. Bankalar yatirnrm yapmak isteyen kisilere fon vermeden Once bu gibi
sirketlerden bilgi satin alarak projelerin risk diizeyini 6lgmektedirler. Bankalar bu
tarz sirketlere basvururlar; ¢iinkii bilgi edinmenin maliyeti yiliksektir. Olay sadece
maliyetle kalmayip ayn1 zamanda, zaman harcanmaktadir ve analiz edebilmek i¢in

belli bir bilgi birikimi gerekmektedir.

Buradaki hedef, fon alacak olanlarla ilgili ayrintili bilgi edinip bunu fon verecek
olanlara sunarak asimetrik bilgiyi ortadan kaldirmaktir. Kredi derecelendirme
kuruluslarinda fon talep edenlerin bilgileri olabilir. Firmalarin bilangco ve yatirim

faaliyetleri bu sirketler tarafindan miisterilerine (finansal aracilar, kiitiiphane, birey)
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satilmaktadir. Ozel bilgi iiretimi ve satigtyla finansal piyasalardaki ters segim
sorunundan tam anlamiyla kurtulmak olas1 gériinmemektedir. Ozel bilgi iiretimi ve
satig1 bazilariin higbir karsilik 6demeksizin bilgiye ulasmasini saglar. Bu da free-
rider problemine (belesgilik, bedavacilik) sebep olmaktadir (Mishkin, 1994:1-48). Bu
gibi sirketlerin bulunmasi hem kisiler hem de sirketler i¢in biiyiik bir avantajdir.
Boylece girisim yapacaklar piyasa hakkinda bilgilenecekler ve hata oranin1 daha da
aza indirgemis olacaklardir. Bedavacilik problemi, bedel O6demeyenlerin bedel
Odeyenlerin elde ettikleri bilgiden faydalanmasidir. Bilgiye belirli miktarda maliyet
Odeyen birey ya da firmalar, karsiliginda belirli miktarda bir kazang elde etmek
istemektedirler. Mesela boyle bir bilgiyle yatirim yapmak isteyen biri uygun bir
fiyatla kaliteli firmalarin hisse senetlerini satin almaya calisacaktir. Fakat bu bilgileri
bedava elde etmis yatirimcilarda uygun bir fiyatla kaliteli firmalarin hisse senetlerini
satin almaya calisacaklardir. Sonug olarak bilgi i¢in bedel ddeyen kisi istedigi
kazanca ulagamayacaktir. Bu durum az bilginin satilmasia ve iiretilmesine sebep
olmaktadir (Sen, 2006:7). Bedavacilik problemi, hos karsilanmayacak bir
davranistir; ¢iinkii bilgi i¢in ¢abalayan kurumlarin ve kisilerin emeklerinin karsiligin
gormeden bagskasinin bu bilgiye hazir bir sekilde konmasidir. Bunu 6nlemek igin
bilginin iiretimi satis1 ve paylagimi bir diizene gore yapilmali ve bagka bedel

O6demeyen kisi veya kuruluslarin eline gegmemesi icin siki tedbirler alinmalidir.

2.4.3 Finansal aracilik uygulamalar:

Finansal aracilik yapan sirketler is girisiminde bulunacak olan kisilere veya sirketlere
bilgi destegi saglayip onlarm islerini diizgiin bir sekilde kurmalarim1 ve piyasalarda
rekabet icinde olmalarini, onlar i¢in bilgiyi koruyarak gerceklestirmektedirler. Bu

aracilar bilginin hi¢bir ugras elde etmeden kisilerin ellerine gegmesini engellemektedirler.

Finansal araciligin ilk amaci, fonlarin verimini arttirmak i¢in dogru alanlara
yonlendirmesini saglamaktir. Finansal aracilarin en biiyiik avantaj1 herhangi bir firma
hakkinda bilgi tireterek, onlarin iyi ya da kotii olma durumlarini saptamaya sahip
olmalaridir. Boylece tasarruflar hep verimli yerlere aktarilmaktadir. Geligimini
stirdiirmekte olan iilkelerde bankalar, finansal araci olarak goriildikleri i¢in hususi
bir konumu vardir. Gelismekte olan {lkelerin finansal piyasalart fazla
gelismediginden dolayi, bankalar olduk¢a Onemlidir. Misterilerle kurulan uzun

vadeli iliskilerden dolay1 bankalar bilgi toplayabilmektedirler. Free-rider (belesgilik)
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problemiyle bas edebilme hususunda finansal aracilar yetenek sahibidirler. Bir risk
sermaye firmasi (venture capital film) olan finansal aracinin amaci temsilcilik
sorunundan kaynaklanan ahlaki tehlikeyi ¢6zmektir. Girisimcilere bilgiler risk
sermayesi firmalariin (yeni bir is i¢in gerekli olan sermaye ya da yeni bir isin
hisseleri i¢in gerekli olan sermaye) ortaklarindan edindikleri kaynaklar ile
saglanmaktadir. Firma sermayeyi kullandirdig i¢in, pay almaktadir; ¢linkii yeni bir is
girisiminin gerceklesmesini saglamaktadir. Risk sermayesi firmalar1 ahlaki tehlikeyi
onlemede gelirlerin ve karlarin uygunlugunu takip etmek i¢in, yonetim kurulunda
bulunmay1 gerekli gormektedirler. Boylece diger yatirnmeilarin bilgilere bedava bir
sekilde erismelerini engellemektedir. Risk sermayesi firmasi elde etmis oldugu biitiin
bilgileri bilinyesinde toplayarak ahlaki tehlikenin azalmasini saglamis olmaktadir
(Sen, 2006:2-12). Bu kuruluslar rekabet piyasasina atilacak sermayesi olan sirketler
ve kisiler i¢in biliylikk 6nem arz etmektedir. Sirketlere, kisilere onemli etkiler
saglarken belki farkinda olmadan piyasasinda diizgiin bir sekilde ilerlemesini
saglamaktadirlar. Bir nevi piyasay:r hicbir bilgisi olmayan ve amaci sadece kendi

c¢ikarlar olan kisi ve kuruluslardan korumaktadirlar.

Boylece finansal aracilar piyasaya ¢ok biiylik bir fayda saglamis olmakta, piyasadaki
free-rider (belescilik) problemi ortadan kalkacak, bilgi piyasadaki degerini korumus
olacaktir. Diger durumda bilginin bir degeri kalmayacak ve herkes bilgiyi elde etmis

olacaktir.

26



3. GUVEN KAVRAMI, ORGUTSEL GUVEN, ORGUTE GUVEN, ORGUTE
GUVENIN TURLERi VE BELIRLEYICILERi, ORGUTE GUVENIN
SONUCLARI

3.1. Giiven Kavrami ve Tanimi

Bir¢ok arastirmaci yasadiklart olaylardan ¢ikarimlar yaparak giivenin insan hayati
icin ne kadar onemli oldugundan bahsetmislerdir. Giiven, ayni zamanda insan
hayatinin en temel ihtiyaglari arasinda yerini almakta ve ge¢misten giiniimiize kadar

insanlik tarihinde her zaman 6nemli bir yer edinmistir.

Yaklagik olarak 15 yildir giiven kelimesi toplum biliminin ilgisini ¢ekmeye
baslamustir. Giiven kelimesinin kullanmimi, Ortacag Ingilizcesinin konusuldugu 13.
ylizyila dayanmaktadir. Etimolojik kékenine gore eskiden sadakat ve vefa anlaminda
kullanilmistir. Giiven kelimesi insan toplumunun tarihi kadar eskidir. Omegin,
Confucius (551-479 MO) insan iliskilerinin degerli olabilmesi igin giiveni 6n kosul
olarak degerlendirmistir. Dunn, 1988’de Hollis ise 1998’de felsefe ve sosyal
bilimlerdeki bir¢ok klasik yazarin 6rnegin Hobes, Lock ve Hume gibi giivenin ne
kadar 6nemli bir engelleyici oldugunu; sosyal hayattaki karanlig1 ortadan kaldirip,
hayatin felg olmasini engelledigini ifade etmislerdir. Siyaset bilimciler ve filozoflar
temel disiince olarak giivenden bahsetmektedirler. Sosyologlar ayni zamanda
disiplinlerinin kurucu babalarina da atifta bulunmaktadirlar. Durkheim ya da Simmel
gibi psikologlar ufuk agic1 diisiincelerini Freud’un ve digerlerinin klasik yazilarinda
bulmuglardir (Mollering v.d., 2004:556-557). Sonu¢ olarak, gilivenin hayatin
eksilmez bir pargasi oldugu anlasilmaktadir. Yillar 6ncesinde insanlar i¢in giiven
hem bir ihtiya¢ hem de 6nem arz etmekteyken gilinlimiizde giiven insan hayatinda

iligkilerin yap1 tagini olusturmaktadir.

Giiven kelimesini tanimlamak zordur. Giiven duygusu soyut bir kavramdir ve bu
ylzden gozle goriilmez, elle tutulmaz ve kelimelerle ifade etmesi ¢ok zordur. Ancak
giivenin yoklugu her zaman, her yerde kendini hissettirmektedir. Eger calisma
ortaminda giiven yoksa ortamdaki iliskiler, verimlilik ve insanlarin sagligi yok olup

gidecektir. Stephen Covey; insan1 motive eden en yiiksek seyin giiven oldugunu
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ifade etmistir. Giiven insanmn dogasindaki iyiyi ve giizeli ortaya ¢ikarmaktadir.
Giiven, insanlar arasi iligkilerde en 6nemli temel duygulardan biridir. Giiven soyut
bir kavram oldugu icin iliskilerde sadece hissedilebilmektedir. Insanlar arasindaki
gliven duygusu bir¢ok olaym ve olgunun sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Basarinin
ana sartlarindan biride kisinin hem kendisine hem de karsisindakine giivenmesinden
gegmektedir (Asunakutlu, 2002:1-2). Giiven kisilerin birbirlerine olan diiriistligiinii,
dogrulugunu, ticari ahlakini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda kisiler birbilerine
kars1 risk alip, birbirlerine zarar vermeyeceklerine dair aralarinda bir anlasma
yapmaktadirlar. Bundan dolay1 gliven insanoglunun hayatinin her alaninda karsisina

¢ikacak ¢cok onemli bir kavramdir.

Giliven bir¢ok anlami olan bir kavramdir (Williamson, 1993:453). Giiven algilarin
kiimelenmesi i¢in kullanilan bir terimdir (White ve dig., 1985:197). Arthur Miller’e
gore giiven yonelis bicimine gore degismektedir. O bu degisimi yatay veya dikey
olarak tanimlamaktadir. Yatay giivende kisilerin birbirine olan giiveni dnemldir.
Dikey giivende ise, vatandaglarin hiikmii 6nemlidir (Can, 2019:50). Giffin (1967),
gbre giiven risk altinda iken kisinin istedigi bir seyi elde etmek i¢in nesnenin
herhangi bir 6zelliginin, herhangi bir olaymn ya da kisinin kendisine olan inancinin
kendisini kurtaracagina olan inancidir (Kog, 2018:5). Giiven etkili calisma
iligkilerinin merkezi birlesenidir (Gabarro, 1978). Giiven belli bir koruma
sagladigindan  dolayr i  iliskilerinde  insanlar  firsat¢1  davraniglara
basvurmayacaklardir. Ekonomik faaliyetlerde giiven etkili ve arzulanan bir kavram
olmustur (Arrow, 1974:23). Giiven ekonomide tiiketicilerle, treticilerin ekonomik
durumlarim1  degerlendirmelerine yardimci olmaktadir. Ayni zamanda giiven
sayesinde tiiketicilerin ve iireticilerin birbilerine olan beklentileri ve egilimleri ortaya
cikmaktadir. Bu sayede daha samimi bir ortam olustugu i¢in ekonomik faliyetlerde

diizenli bir sekilde ilerleyecektir.

Giiven, sadakat ve inang¢ igeren her tiirlii iligkinin dayanagidir (Lewis ve Weigert,
2013). Giiven bir kisinin karsisindaki tarafin sdylemlerinin ve eylemlerinin dogru
olacagina olan inancidir (Lewicki ve dig., 1998:439). Giiven iliskilerin dayanagi ve

karsisindakine olumlu duygularin beslendigi inanctir.

Giiven konusunda yapilan aragtirmalarda en ¢ok goze carpan sonug, giiven
kelimesinin tanimlamasinin ne kadar zor oldugudur. Bunun ana sebebi bireyler arasi

iliski, grup davranisi, yonetsel etkinlik, ekonomik degisim, sosyal ve politik
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kararlilik ve degisik kiiltiirleri anlama gibi mikro ve makro seviyedeki bir¢ok siireci
ifade etmede giivenin kilit bir rol almasidir (Tiizlin, 2007:93). Bu gibi durumlarda
giivenin etkisi ¢ok biiyiiktiir; takim ruhunun oldugu orgiitsel faaliyetler ve siireglerde,
igbirlik¢i davranig gelistirmede, performans degerlendirmede, amaglarda ve liderlikte
(Shockley, vd., 2000:6). Bir tarafin diger tarafa olan giivenme istegine giiven denir
(Moorman vd., 1992:81-101). Giiven bir kisinin karsi taraftan yarar saglayacagini ya
da en azindan zarara ugramayacagini diisiindiigii olumlu beklenti i¢inde olma halidir
(Rousseau vd, 1998:393-405). Giivenle ilgili tanimlara bakildiginda ortak noktalar
sunlardir (Woods, 2004:46):

e Giiven, riskin ve belirsizligin oldugu yerlerde ortaya ¢ikmaktadir.

e Giiven sayesinde ileriye yonelik seyler sezilebilir ve beklentiler olmaktadir.
e Giivenilen kisi giivenin gliciinii ve dnemini belirlemektedir.

e Giiven duygusu karsi1 karsiya olunan yerlerde bulunmaktadir.

e Giiven, sonucu iyi ve olumlu olarak yansitmaktadir.

3.2 Giivenin Onemi

Giliven duygusu insanlarin bir arada hareket etmelerini saglamaktadir. Giiven
duygusu olmadig1 zaman insanlar birlikteligi saglayamayacaklardir. Boylece giicleri

boliinecek ve birlikte hareket edemeyeceklerdir.

Giivenle ve dayanigsmayla ilgili alanlarda toplumun yasadig1 sorunlar orgiitlerde, is
ortaminda da yasanmakta ve bu durum verilen Kkararlari, {retkenligi de
etkilemektedir. Insanlar bir 6rgiitte bir arada galistyorlarsa, ayni ahlaki prensiplere
bagl kalarak birbirlerine gliveniyorlarsa, o isin maliyeti az, Orgiit stratejileri daha
verimli, genis bir yonetsel koordinasyon ve ¢ok daha verimli bir takim c¢aligmasi
ortaya ¢ikacaktir. Glivenin olugsmasini saglayan sadakat ve inan¢ kavramlaridir. Bu
baglamda giiven kavrami iyi niyeti ve Orgiit mensuplarinin birbirine olan inang
kavramimi kapsamaktadir. Orgiit ortaminda belirsizlik ve riskle karsilasildigindan
dolay1 giiven unsuruna olan ihtiya¢ ve énem artmaktadir. Giliven kisiye 6zeldir ve
karsilikli iligkilerin oldugu her yerde mevcuttur. Boylece oOrgiitiin iginde alinan
kararlar yonetime olan giivenin derecesini c¢alisanlar tarafindan belirleyecektir.
Giliven biitiin kisiler arasi iligkilerin temel unsurudur. Hosmer (1995) giivenin

elemanlarinin kisisel beklentiler, bireyler arasi iligkiler, ekonomik miibadeleler ve
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ahlaki degerlerin oldugunu sdylemistir (Aydintan, 2007:2-3). Toplumun giivenle
ilgili yasadig1 sorunlar orgiitlerde de ¢aligma hayatinda da yasanmaktadir. Gerek
toplumda, gerek is hayatinda ve gerekse orgiitlerde olsun bu insanlar her giin bir
araya gelip birbirlerini gérmektedirler. Bu yiizden birlikte hareket etmeye ihtiyaglar

vadir ve birlikte hareket etmelerini saglayacak olan tek sey glivendir.

Calisma hayatinda birlikte ¢aligsirken karsiliklt dayanisma vardir. Bu yiizden insanlar
belli basl kisisel ve kurulusa ait hedeflerine ulasmak icin birbirine baghdirlar. Islerin
diizenli bir sekilde yiirliyebilmesi i¢in ydnetici ve personelin birbirine giivenmeleri
gerekmektedir. Her iki tarafin kendine ait ¢ikarlar1 bulunmaktadir. Amaglarina
ulagmalari i¢in iglerin yiiriimesi birbirlerine olan giiven duygusuyla gerceklesecektir.
Jackson ve Alvarez 1992°de is giicli ¢esitliligindeki artisin fakli sosyal c¢evredeki
insanlar1 bir araya getirdigini ve iyi bir sekilde anlastiklarini dile getirmistir (Mayer
vd., 1995:710). Burada farkli sosyal ¢evreye sahip olan insanlarin anlagmalarini ve
birlikte hareket edebilmelerini saglayan giiven duygusudur. Giiven duygusu
hissedilince birlikte calismak gilic olmamaktadir ve hatta liretkenlik artmaktadir.
Birgok Amerikali isci, devletteki ve 6zel sektordeki kurumsal kiiclilme, yeniden
yapilandirmadan dolay1 idarecilerine karsi siipheyle yaklasmaktadirlar. Iscilerin
ylizde kirk {ticli insani iyilige inanmamakta, yonetime ve is arkadaslarina
giivenmemektedirler. YoOnetime olan giivensizligin sonucunda iscilerle ydnetim
arasinda anlamsiz bir rekabet meydana gelmistir. Biz size kars1 gibi anlamsiz bir
rekabet ortami olusmus, bu da is¢ilerine kendi bireysel is performanslarina olumsuz
yansimistir. Bu yiizden yoneticilerle isciler arasinda bir giiven baginin olmasi ¢ok
onemlidir (Gilbert ve Tang, 1998:321). Iscilerle yoneticiler birbirlerine giivenip

dayanisma iginde olduklarinda iiretkenligi de arttiracaklardir.

Verilen gorevler daha bagimsiz bir hal aldik¢a is arkadasina olan gilivenin ihtiyaci
artmaktadir; ¢linkii etkili bir sekilde diizenin ve is birliginin saglanmasi giliven
duygusundan ge¢mektedir (Groysberg ve Abrahams, 2006). Kisiler birbirlerine

giivenip hareket ettiklerinde daha pratik ve tiretken olurlar.

Is yerindeki calisanlarin da, yoneticilerin de kendilerine ait ¢ikarlari vardir. Eger iki
grupta ortak c¢ikarlarimi gerceklestirmek ve birada calismak istiyorlarsa birbirlerine
giivenmek zorundadirlar. Aksi takdirde ne yoneticiler, ne personel, ne de isletme

istenilen hedefe ulasabilecektir.
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3.3 Giivenin Tiirleri

Lewicki ve Bunker’e gore (1996) iig tiir giiven vardir. Hesaplanmis giiven (kaybetme
korkusuna dayali giiven) bilgiye dayali giiven ve Ozdeslesmeye dayali giiven

(Hartog, 2003:129). Giivenin bu ii¢ tiirii sirasiyla, asama asama ger¢eklesmektedir.

3.3.1 Hesaplanmis giiven

Hesaplanmig giivende kisi giiven duydugunda neyi kazanacagini, giiven

duymadiginda ise neyi kaybedecegini hesaplayarak gliven duymaktadir.

Hesaplanmis giiven, sekli davraniglarin tutarliligina dayanir. Kisiler hesaplanmis
giivende yaptiklarinin ve sdylediklerinin sonucundan korktuklari i¢in giiven duyarlar.
Hesaplanmis glivende, isin duygusal ve sezgisel yoniine degil maliyetine, faydalarina
ve zararlarina bakilmaktadir (Iscan ve Sayimn, 2010:201). Hesaplanmis giivende kisi

icin 6nemli olan giivendiginde kendisine sagladig: fayda ya da zarardir.

Karsi taraf iligkiye zarar verirse bunun sonucunda yarar ve zarar analizi yapilir, karsi
tarafa giivenip giivenmemeye karar verilmesiyle hesaplanmis giliven ortaya c¢ikar.
Burada dikkat edilen iki sey vardir: birincisi giiven duymanin yararlar1 digeri ise,
giiven duymanin zararlardir. Onemli olan bir kisiye neden ve hangi durumlarda
giivenilmesi gerektigidir. Hesaplanmis giivende algilanan sey karsi tarafin niyeti ve
konuyla ilgili bilgili olup olmadigidir (Atkinson ve Butcher, 2003:282-304; Yiicel
Halis ve ark. 2007:187-205). Kisi karsi tarafin niyetini anladiginda ona giivenip

giivenmemesi gerektigine karar vermektedir.

3.3.2 Bilgiye dayal giiven

Bilgiye dayali giivende kisi karsisindaki kisiyle vakit gecirdik¢e onun hakkinda bilgi
edinecektir. Boylece karsisindaki kisinin hareketlerini tahmin edecek ve giiven
duygusu artacaktir. Buradaki en onemli sey iliskinin devamliligidir. iliski
devamliligini yitirdigi zaman kisi kars1 taraftan bilgi toplayamayacak ve boylece

giiven duygusu da zamanla kaybolacaktir.

Bu giiven tiirii korkuyla veya tehditle baglantili degildir, bu giiven tiiriinde taraflarin
birbirleri hakkinda sahip olduklar1 bilgi 6nemlidir. Dahasi taraflar birbirleri hakkinda
nasil davranacaklar1 konusunda yeteri kadar bilgiye sahip olup, birbirlerine karsi

nasil davranacaklarini kestirebildiklerinde ortaya cikan giiven tiiriidiir. Bilgiye dayal
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giivenin olusmasi i¢in zamana ihtiya¢ vardir. Taraflarin yasadiklar1 bir gegmisi ve
beklentileri glivene donlismiis olmasi gerekmektedir. Gliven bilgiye dayaliysa
diizgiin bir iletisimin ve gelistirilen bir iliskinin olmas1 gerekmektedir (Lewicki ve
Bunker, 1996:114-139). Bu giiven tiiriinde 6nemli olan iki kavram vardir. Bunlardan
biri bilgi, digeri ise zamandir. Burada kisinin zaman1 kullanmasindaki amaci karsi

tarafla ilgili bilgi topladiktan sonra giivenip giivenmemeye karar vermesidir.

Giiven bilgiye dayaliysa hesaplamayla bir baglantis1 yoktur, bilgiye dayali giiven
bilgi sahibi olmayla iligkilidir. Kendiyle ilgili 6zellikleri diger tarafin dikkate
almasiyla iliskilidir. Karsidaki kisi diiriist ve adilse, bu nitelikler giiveni arttiracaktir.
Giiven bilgi temelli oldugu icin kisi karsisindaki hakkinda ne kadar bilgiye sahip
olursa, o derece karsindakinin hareketlerini tahminde bulunacak ve boylece giiven
duygusu artacaktir. Giiven bilgi temelli oldugu i¢in zaman iginde taraflar iletisim
icinde kalirlarsa artacak ve gelisecektir. Kisi karsisindakini daha iyi tanimaya
baslayinca, giiven duygusu da artacaktir. Zamanla karsisindaki kisinin davraniglarini
daha rahat bir sekilde tahmin edecektir. Bu giiven tiiriinde en 6nemli sey diizenli ve
diizgiin olan bir iletisimdir. Iletisim diizenli oldugu siirece aligveris devam edecektir,
istekler, tercihler ve problemlerin ¢6ziim sekli gibi birgok konu hakkinda kars1 tarafla
ilgili bilgi toplanacaktir. Iletisim diizeni bozuldugu andan itibaren taraflarin
aralarindaki duygusal bag, benzer diisiinebilme kabiliyeti, benzer hareket edebilme
kabiliyeti ve karsisindakinin davranislari hakkinda tahmin edebilme kabiliyeti de
bozulacaktir. Sonug olarak, bilgiye dayali giiven iliskiyi kurmay1 ve test etmeyi
saglamaktadir (Darican, 2019:112). Bilgi temelli giiveni bitki yetistirmeye
benzetebiliriz, ilk once tohumlar topraga yerlestirilir, gereken sulamalar yapilir, belli
bir zaman geger ve bu siiregte beklerken, tohumlarin ¢ikmasi i¢in uygun kosullarin o

bekleme siireci igerisinde saglanmasi gerektigi bilinmektedir.

3.3.3 Ozdeslesmeye dayal giiven

Ozdeslesmeye dayali giiven, hesaba dayali giiven ile bilgiye dayali giivenin
birlesmesinden meydana gelmektedir. Artik bu gliven modelinde kisi karsi tarafi tam
anlamiyla tanimmstir. Hatta kargi tarafin giivenini elde etmek i¢in ne yapmasi

gerektigini 6grenmistir.
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Giliven kavrami, karsi tarafin istek ve niyetleriyle 6zdeslesirse buna 6zdeslesmeye
dayali giiven denilmektedir. Son ve {igiincli olan bu asamada artik gliven tam
anlamiyla sekillenmis ve taraflar birbirlerini hem tanimislar hem de birbirlerinin
isteklerini kabul etmislerdir. Bu asamada iliskiler gelismistir, taraflar birbirlerinin
ajan1 ya da birbirlerinin yerini tutabilecek konuma gelmistir. Bu asamada hem
0zdeslesme, hemde bilgide gelismistir. Ayn1 zamanda birey karsisindakini taniyarak
onun giivenini elde etmek i¢in ne yapmasi gerektigini ¢ok iyi bilmektedir. Her sey ilk
once hesaba dayal1 giivenle baslar, daha sonra bilgiye dayali giivene doniisiir en
sonunda ise hepsinin birlesimi Ozdeslesmis giliveni olusturmaktadir (Tiiziin,
2007:103). Ozdeslesmis giiven igin giivenin zirve noktasi denebilir; ¢iinkii kisi artik
topladig bilgilerle o kadar donanimli bir hale gelmistir ki karsisindaki kisinin yerini
tutabilecek konuma gelmektedir. Bu giiven kavraminin olugmasi i¢in detayl bilgilere

ve uzun olarak birlikte gegirilen zamana ihtiyag vardir.

Prison’a gore (2007) 6zdeslesmeye dayali giiven karsilikli saygiyr ve motivasyonu
olusturur. Kendi arastirmasinda 6zdeslesmis gilivenin ¢ok iyi bir ahlaka bagh
oldugunu sdylemistir. Ortak hedefler ve paylasilan degerler 6zdeslesmis gilivenin
temelini olusturdugu igin, taraflar birbirlerinin tepkilerini tahmin edebilir ve cana
yakin bir sekilde isbirligine giden yolun hangi davranistan gectigini de ¢ok iyi

bilebilirler.

3.4 Giiven Teorileri

Bu kisim ikiye ayrilmistir: biri sosyal iligki modelleri ve giiven, digeri ise ¢ok

seviyelilik teorisidir. Bir sonraki kisimda bu iki teori iizerinde durulacaktir.

3.4.1. Sosyal iliski modelleri ve giiven

Sosyal iliski modelinde alicinin bir hedefi vardir ve bu ii¢ kisma ayrilmistir. Bu
kisimlarin ilki alici, ikincisi hedef ve sonuncusu da iliskidir. Giiven agisindan
bakildiginda alici kismu kisinin giivenme egilimini gostermekte, hedef kismu
digerlerinin kisiye ne kadar giivendigini gostermekte, iliski etkisi ise belirli bireyler
arasindaki giivenirlik seviyesinin diger bireylerle arasindaki giivenirlik seviyesinin
ne kadar fark oldugunu gostermektedir (Erbil, 2017:77). Asagida bu ii¢ iliskiden
bahsedilecektir.
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3.4.2 Cok seviyelilik teorisi

Cok seviyelilik teorisinde giiven kavrami kisiyle kurum arasinda gegmektedir.
Kurumun psikolojisi yoktur ama kurum iginde giiven énemlidir. Ornegin, banka
kisiye kredi verecegi zaman, kredi degerlendirme yetkilileri kisiyle ilgili 6znel
yorumlara gore degil, onunla ilgili giivenlik arastirmasi yaparak kullanacaktir.
Kisinin ¢aligma ge¢misi, aile durumu, meslegi ve mal varlig1 incelemeye alinacaktir.
Banka bu kisiyle ilgili psikolojik etkenlerden etkilenecektir. Ornegin, kisinin
piyasadaki isleri, biiyiik firmalarin o kisiye karsi tutumu, hangi bankalarla nasil ne
sekilde isler yaptigi onemlidir (Erbil, 2017:77). Diger bankalardan kredi alip
almadigina, krediyi 6deyip 6demedigine de dikkat edilecektir. Yani aslinda kisiyle
kurum arasinda ayni insan iligkilerine benzer bir giiven bag1 vardir. Kisi hakkinda
detayli islemler yapildiktan sonra kurum ¢ikan sonuglara gore kisiye destek olup

olmayacagina karar verecektir.

3.5 Orgiitsel Giiven Tamimi ve Kavram

Orgiitsel giiven kavrami, hem kurumlar hem de ¢alisanlar i¢in 6nemli bir kavramdar.
Kisiler aras1 giivende kisiler aralarinda birtakim sorunlar yasadiklarinda bunu
coziime kolay bir sekilde kavusturabilirler veya ugragmalarina ragmen sorunlar
taraflar1 rahatsiz etmeye devam ederse iliskilerine nokta koyabilirler. Orgiite giivende
ise, isler bu kadar kolay bir sekilde ¢oziime ulasamayabilir. Kisi kurumuna
glivenmiyorsa yaptigi isler ona agir gelecek ve bu is yiikiinden kurtulmanin yollarin
arayacaktir. Bu bazen ise ge¢ gelme, bazen is degistirme veya eger yas ilerlemisse
emeklilik diigiincesi olabilecektir. Bu gibi sikintilara maruz kalmamak i¢in kurumlar
calisanlarinin giivenini kazanmaya bakmali ve ¢alisanlarin onlar i¢in ne kadar degerli
oldugunu onlara hissettirmeleri gerekmektedir. Boylece giliven bagi, takim ruhu
olusacak biitiin is kollar1 bir viicuda bagl organlar gibi hareket edip verimliligi elde

edeceklerdir.

Cook ve Wall (1980) orgiitsel giiveni, kisinin istekli bir sekilde diger insanlarin
sOzlerine, eylemlerine iyi niyet atfetmesi ve giiven duymasi olarak tanimlamaktadir.
Olson’un (2006) yilinda yapmis oldugu bir aragtirmaya gore, Orgiitsel giiven
calisanlarin kurumlarindan simdi ve gelecekte onlar1 6nemseyen ve ihtiyaglarina
cevap veren gilivenebilecekleri bir kurulus olma beklentilerini yansitmaktadir.

Orgiitsel giiven; bir kurulusun kiiresel giivenirlilik degerinin galisan tarafindan
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algilanmasidir. Orgiitsel giiven, calisanin kurumuna karst duydugu giivendir ve
kurumu ¢aliganinin yararina veya en azindan zararina olmayacak eylemde bulunmasi

olarak tanimlanmustir (Tan ve Tan, 2000:243).

Orgiitsel giivenin iscilerle kurum arasindaki iliskiyi etkileyen cok énemli dort tane

etkisi vardir (Conn, 2004:43-44).

e Giiven yonetimi kolaylastirir.
e Giiven yiiksek riskleri degistirmeyi kolaylastirir.
e Giiven kaynaklarin etkili kullanimin1 kolaylastirir.

e Giliven kurulusun tiim faaliyetlerini etkilemektedir.

Kisiye giliven ve oOrgiite giiven birbirlerinden farkli kavramlar olmalarmma ragmen
giiven kavrami hem kisi i¢cin hem de orgiit i¢in gegerlidir (Doney ve Cannon,
1997:35-51). Luman’a gore kisisel giiven farklidir, orgiitsel giiven farklidir. Kisisel
giivende farklhiliklar kisiler arasindadir ve kisilerin kendisine o6zeldir. Orgiitsel
giivende ise, kisilerden ziyade kurumlarla ilgilidir (Demircan ve Ceylan,2003:142).
Orgiitsel giiven, ¢aliganin drgiitiin sagladig destege iliskin algilari olumlu yénde
etkilmektedir. Ayn1 zamanda calisanin orgiite olan giliveniriligini arttirmaktadir.

Buna bagli olarak c¢alisan orgiitiin s6zlerinin ardinda duracagina inanmasidir.

Onceden tek boyutlu olarak algilanan orgiitsel giivenin diger boyutlar1 da vardir

Bunlar, (Mishra, 1996:6):

e (ok diizeyli: Buradaki giiveni meydana getiren seyler orgiit, takim, orgiitsel
anlagmalar ve ¢alisma arkadagslariyla olan etkilesimlerdir.

e Kiiltiir temelli: Orgiit kiiltiiriiniin inanglarina, degerlerine ve kurallarina
kuvvetli bir sekilde bagl olan giiven kavrami mevcuttur.

e [letisime dayali: Burada giiven kavrami iletisim davramislarma baghdir;
bilginin saglanmasi, kararlarin netlige kavusmasi gibidir.

e Dinamik: Siireklilik gosteren bir dongii vardir. Gliven bu dongiiye baghdir.
Bu dongiide baslangic, saglamlastirma ve ¢oziilme vardir.

e (ok boyutlu: Her bir bireyin giiven algist farkhidir. Giiveni etkileyen

faktorler davranisla, duygusallikla ve zihinle iligkilidir.

Bir kurumda orgiitsel giiven varsa, is tatmini, iiretkenlik seviyeleri ylikselir ve
calisanlar arasinda ekip olusumu daha etkili olmaktadir (Gillis, 2003:10-11). Diger

arastirmacilara (O’ Brien, 2001; Reina & Reina, 1999) gore orglitsel giiven, iscilerin
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olusturma ve elestirel diisiinme seviyelerini arttirmaktadir (O’Brien, 2001:2036; Reina
& Reina, 1999:4-5-6). Shockley-Zalabak ve arkadaslarina gore (2000) yiiksek orgiitsel
giiven seviyelerine sahip olan kurumlar daha basarili ve daha yenilik¢idirler. Uriin ve
servis kalitesi Orgiitsel glivenin seviyesine baghdir. Gilbert ve Tang’a (1998) gore,
orgiitsel giiven, calisanlarin kuruma giivenlerini arttirarak, kurumun kendileriyle en

iyi sekilde ilgilenildigini hissetmelerini saglamaktadir.

Orgiitsel giivenin yoklugu yiiksek kaliteli calisanlarin rekabet icinde olunan diger
kurumlara gitmelerine, is¢ilerin ise ve kuruma olan ilgilerinin kaybolmasina,
emeklilige, calisanlarin kayitsizliklarina, c¢alisanlarin isyanlarina, iscilerin ise
gelmemelerine ve iscilerin yorulmalarina sebep olacaktir. Kurumlar igin giiven
kayboldugu zaman onu tekrardan elde etmek neredeyse imkansizdir. Orgiitsel giiven
yonetimin ve liderlerin denetiminde olmali ve korunmalidir (Currall ve Epstein,

2003:193-206).

Cook ve Wall (1980) orgiitsel giiveni kisinin istekli bir sekilde diger insanlarin
sozlerine, eylemlerine 1iyi niyet atfetmesi ve giiven duymasit olarak
tanimlamaktadirlar. Olson’un (2006) yilinda yapmis oldugu bir arastirmaya gore,
orgiitsel giiven calisanlarin kurumlarindan simdi ve gelecekte onlari nemseyen ve
ihtiyaclaria cevap veren giivenebilecekleri bir kurulus olma beklentilerini
yansitmaktadir. Orgiitsel giiven kurumun ¢alisanlarinin birbirleriyle paylastigi ya da
paylasimlaridir (Smith, 2005:520-523). Orgiitsel giivenin varligi hem calisanlara hem
de kurumlara ¢ok sey katmaktadir. Calisan kurum tarafindan giivenildigini
hissettiginde, is yiikiinii daha ciddi ele alacak ve is yogunlugu onu yipratmayacaktir.
Calisanlar gelecekte de mevcut kurumla beraber olacaklarini ve herhangi bir
sorunlart oldugunda bunun kurum tarafindan c¢oziileceginin verdigi rahatliga
eriseceklerdir. Boyle bir ortami terketme istegi icgilidiisel olarak kaybolacaktir.
Kurumlarin bu gibi durumlart goz Oniinde bulundurup orgiite giiven ortamin
saglamali ve kurmus olduklari giiven ortamini kaybetmemek i¢in elinden geleni
yapmalar1 gerekmektedir. Asagidaki sekil 3.1°de oOrgiitsel gliven modeli

agiklanmaktadir.
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Sekil 3.1: Mayer, Davis ve Schorman’m Orgiitsel Giiven Modeli

Mayer’e gore giivenilir olmanin ii¢ tane unsuru vardir: yetenek- yeterlilik,
giivenilir kisi belirli bir alana sahiptir; yardimseverlik- giivenilir kiginin
giivenen kisiye iyilik yapma istegi; ve diiriistliik- giivenilir kiginin degerler
kiimesine sahip olup olmadigina baglidir.

Mevcut durum veya sartlar belli bir 6ngoriilen riske sahip olacak mevcut
giiveni test etmek i¢indir. Genel olarak mevcut durumda giiven ne kadar
bliylik ve ongoriilen risk ne kadar diisiikse, giiven iligkisinde risk alma
olasiligi o kadar yiiksek olacaktir. Risk almanin sonuclari olumlu ve
olumsuz olarak son derece farkli olabilir. Bu sonuglar giivenilir kisi i¢in
geri bildirimdir ve bu geri bildirim giivenilir kisinin giivenirlik seviyesini
arttirlp veya diisiirebilmektedir (Mayer, Davis ve Schoorman, 1995:709-
734). Mayer cizmis oldugu semada giivenin nelere bagli oldugunu ve
giiven derecesinde kisinin risk alip almayacagindan bahsetmistir. Aym
zamanda risk arttikca giiven duygunsunun bir smava tabi oldugunu ve
sonucunda  kisinin  gliven  duygusunun  artabilecegini veya
eksilebileceginden bahsetmistir. Burada oOnemli olan kisinin ii¢ ana
kavrama agirlhik vermesi ve almis oldugu risklere karsi uygulayacag:

miicadele ruhudur.
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3.6 Orgiitsel Giivenin Alt Boyutlar

Orgiitsel giivenin alt boyutlar1 calisma arkadaslarina giiven, ydneticiye/lidere giiven

ve son olarak orgiite gliven olmak {izere li¢ boyutlu bir kavram olarak ele alinacaktir.

3.6.1 Caliysma arkadaslarina giiven

Calisan insanlar zamanlarinin ¢ogunu is yerlerinde yani c¢alisma arkadaslarinin
yaninda gecirmektedirler. Calisan kisiler isle ilgili bir karar alirken, biliylik bir
projenin gerceklesmesi i¢in birtakim atilimlar yaparken bunu danisacaklar1 kisi yani
basindaki c¢alisma arkadaglaridir. Bu ylizden aralarinda bir giliven baginin
olugmasiyla atilimlar daha rahat yapilacak ve gelecek planlarindan daha rahat bir
sekilde bahsedilecektir. Beklenilmeyen birtakim olaylar oldugunda beraber hareket

edilecek, kurumun gelisimi i¢in birlikte adimlar atilacaktir.

Calisma arkadasina giiven, kisinin ¢alisma arkadasinin ahlakli olmasina, yetkin
olmasima, hakki gozetir olmasina, giivenilir ve tutarli davranislarda bulunmasina
inanmasi olarak tanimlanmaktadir (Cook ve Wall, 1980:39-52; Mayer ve ark.,
1995:709-34). Bu bilgiler dogrultusunda calisma arkadasina giivenen kisi onun
yanlis bilgi vermeyeceginden, sagda solda onun hakkinda asilsiz konugmalar
yapmayacagindan, gerekli bilgileri saklamayacagindan yani onu kullanmayacagindan
emindir (Ferres, Connell ve Travaglione, 2004:608-622). Kisi ¢aligma arkadasina
giivendiginde onun hakkinda kafasinda olusacak siiphelerden daha rahat bir sekilde
kurtulacak ve kendisinin onu kullanmayacagindan emin olacaktir. Boylece kendisini

gereksiz seylerle mesgul etmeyip isine odakalancaktir.

1980°de Cook ve Wall, kisileraras1 giiveni arastirmalarinda iki alt boyut olarak
incelemislerdir. Bu iki alt boyutun ilki baskalarinin kabiliyetine olan inang, digeri ise
baskalarin gilivenilir olduklar1 konusunda inangtir. Alt boyutlarin her biride ¢alisma
arkadagina ve yoneticiye gliven yansitilmistir. Gliven, 6zelliklede kisiler aras1 giiven
konusu ile ilgili yapilan arastirmalarin ¢ogu yonetici-astla ilgili olan giiven {izerine
yapilmistir (Albrecht ve Travaglione, 2003:76-92; Ferres ve ark., 2004:608-622).
Buradan da anlasilacagi ilizere ¢alisma arkadasina giivenle, ydneticiye giivenin

ozellikleri birbirine benzemektedir.
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Calisma arkadasina gilivenin kurumdaki sosyal ortama, insan iligkilerine ve
calisanlarin birbiriyle bag kurmalarinda etkisi vardir (Islamoglu, vd, 2007:38).
Stirekli beraber ve karsilikli ¢alisan calisma arkadaslari i¢in en O6nemli olan sey
gilivendir. Bu iligkinin iyi olmasi, kurumunda iyi sonuglar almasina sebep olacaktir
(karin  yilikselmesi, maliyetin azalmasi). Calisma arkadaslar1  birbirlerine
giivenebileceklerini  hissederlerse daha bir takim ruhu iginde son derece titiz
calisacaklar ve bu glizel davraniglarda onlar1 hedeflerine daha ¢abuk bir sekilde
ulastiracaktir (Deutsch, 1949:199-231). Calisma arkadasina giiven kurumdaki
kisilerin yoneticisinden calisanina kadar birbirleriyle daha saglam baglar kurarak
kurumun ¢ok daha iyi sonuglar almasini saglayacaktir. Kurum karmi arttiracak,
maliyetini ise diigtirecektir. Kurum i¢i projeler daha inovatif olacak ve daha etkileyici

projelere imza atilacaktir.

Birgok arastirma, calisanlar arasi giivenin kurumlarda yapict insan iligkileri
kurdugunu, orgiitii gelistirdigini, kisilere ve kurumlara etkililik kattigin1 onaylamigtir
(Butler, 1999:217-238; Cook ve Wall, 1980:39-52; Korsgaard ve ark., 1995:60-84;
Mc Allister, 1995:24-59; Spielberger ve Reheiser, 1994:199-218). Calisma
arkadaslarina giivenin kuruma kattig1 diger olumlu sonuglar ise; isten ayrilma oranini
azaltmasi (Costigan, ve dig., 1998:303-317), ekip basarisin1 arttirmasidir (Driks,
1999:445-455). Calisanlar hem sOylemlerinde hem de eylemlerinde daha adil

davranacaklar ve birbirlerine kars1 pozitif beklenti i¢erisinde olacaklardir.

Calisma arkadasina gilivenin 6nemi c¢ok biiyliktiir, baz1 zamanlarda ¢alisanlar
yoneticilerden daha giincel ve uygulanabilir bilgilere hakim olabilirler (Isalmoglu,
vd., 2007:38). Calisanlar birbirlerine giivendiklerinde bilgilerini net bir sekilde
paylasirlar, birbirlerine yaptiklart is konusunda detayl bilgi verirler, diiriisttiirler,
yeni atilimlar yapabilirler ve yeni lriin olusmasi i¢in ortam saglayabilirler
(Korsgaard ve ark., 1995:60-84). Giiven ortami olustugu zaman ¢alisanlar
birbirlerinin sozlerine, niyetlerine ve hareketlerine giivenirler (Ferres, Connell ve
Travaglione 2004:608-622). Kurum iginde huzuru ve birlikteligi saglayan caligma
arkadagina giivendir. Giiven olmazsa bilgi paylasimi saglanamayacak ve karar alirken
calisanlar birbirlerine danmigmamaya baglayacaklardir. Holmes ve Rempel’de
yardimseverligin ve ¢alisma arkadasina glivenin kisiyi isine ve kurumuna kars1 daha
fedakar bir hale soktugunu kabul etmislerdir (Holmes ve Rempel’de 1989:187-220).

Calisma arkadasina giiven ortaminda kisiler bildiklerini, yaptiklarint ve isle ilgili
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detaylar1 daha rahat bir sekilde birbirleriyle paylasabilmektedirler. Boylece kisilerin
arasinda birbirlerine kars1 olan hirslar1 ve ¢gekememezlikleri torpiilenecek ve yerini

yardimseverlige ve fedakarliga birakacaktir.

3.6.2 Yoneticiye/lidere giiven

Yoneticiye giivende yoneticilerin c¢alisanlarla olan samimiyet seviyelerini iyi
ayarlamalar1 gerekmektedir. Eger yoneticiler ¢alisanlarina karsi fazla sert olurlarsa,
bu calisanlarin samimiyetlerini kaybetmelerine ve yoneticileriyle bir sey
paylasamamalarina sebep olacaktir. Bu durumdan kurumda olumsuz yodnde
etkilenecektir. O yilizden yoneticilerin ¢alisanlariyla dengeli ve samimi bir iliski
kurmalar1 gerekmektedir. Calisanlar igin yoneticileri ¢ok dnemlidir; ¢iinkii ¢alisanlar
yoneticileri bir nevi kurumun kopyalar1 olarak gormektedirler. Bu ylizden eger
yoneticiler calisanlarin goziinde iyi bir itibar olustururlarsa, kurum icinde bilgi
paylasimi yapilacak ve sOylenen herhangi bir s6zde veya yapilan her hangi bir
harekette art niyet aranmayacaktir. Her sey birlik ve beraberlik i¢cinde uyumlu bir

sekilde islevligini siirdiirecektir.

Mayer, Davis ve Schoorman (1995), yoneticiye olan giiveni “Karsisinda bulunan
kisiyi kontrol altina alma veya ydnetme yetenegini géz ardi ederek karsisindaki
kisinin kendisi i¢in olduk¢a Onemli olan bir sey yapacagi beklentisi ile giivenen
kisinin karsisindan gelecek her tiirlii tehlike igeren unsura karsi maruz kalma istenci”

seklinde ifade etmislerdir (Demir, 2008:195-205).

Kurumla ¢alisan arasinda yoneticilerin resmi araci bir baglantilar1 vardir (Konovsky
ve Pugh, 1994:656-669). Bu ciimleden de anlasilacagi iizere; ¢alisanlar kurumun
politikalarini, mevcut durumunu, amacini, hedeflerini yoneticiler vesilesiyle
ogrenmektedirler (Butler ve Cantrell, 1984:19-28). Yoneticilerle calisanlar arasinda
kurulan bag giivenli ve samimi olursa bdylece ¢alisanlar kurumun kendilerinden tam
anlamiyla ne istedigini kavrayacaklar ve ona gore yapmalart gerekenleri belirleyip

caligmalarina devam edeceklerdir.

Yoneticilerin gorevi kurumun hedeflerini ve politikalarini astlarina iletmektir.
Calisanlarin yoneticileriyle olan iliskileri onlarin kuruma gilivenip giivenmemeleri
hakkinda diisinmelerini saglamaktadir (Islamoglu vd., 2007:30). Calisanlar
yoneticilerine gliven duyduklari zaman, bu giiven duygusu tiim kuruma yayilabilir;

clinkii c¢alisanlar yoneticilerin kurumun temsilcileri olduklarini diistinmektedir
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(Konovsky ve Pugh, 1994:656-669). Kuruma giivenle yoneticiye giiven birbirleriyle
baglantili olmalarina ragmen, ikisi de fakli seyleri 6n plana almakta ve fakli sonuglar
elde etmektedirler. Kuruma giivenin oncelikleri islemsel adalet, algilanan oOrgiitsel
destek ve dagitim, yoneticiye giivenin oncelikleri ise ¢alisanlara ilgili ve yardimsever

olmak, diiriist olmak ve yetkinliktir (Islamoglu vd., 2007:30).

Yoneticiye gilivenle kuruma giliven arasindaki baska bir goriiste calisan kisinin
yoneticiye giivenirken, kuruma giivenmeme ihtimalidir. Calisanin yoneticisiyle arasi
iyi olabilir, ona arkadasina giivendigi gibi giivenebilir ama eger kurum c¢alisanin
hakkini1 vermez ve kuruma saglamis oldugu katkilar1 gérmezden gelirse yoneticisine
giivenen ¢alisan kurumuna giiven duymayabilecektir (Tan ve Tan, 2000:241-260).
Kuruma giivenle yoneticiye giliven birbirlerine bir takim o6zellikler ydniinden
benzerlik gosterseler de kurma giivende daha ¢cok kurum 6nem teskil etmekteyken
yoneticiye giivende ise, yoneticinin ¢alisanlarla olan iligkisi dnem teskil etmektedir.
Yoneticiye giiven tek basina yeterli olmamaktadir; ¢linkii ¢alisan kisi yoneticisiyle
birlikte kurum adina calismaktadir. O yiizden ¢alisanin yoneticisine olan giiveni
saglandiktan sonra, yonetici farkli stratejiler belirleyip ¢alisanin kurumu sevmesine

yardimc1 olmalidir.

Yoneticiye giiven, kisiler arasindaki giiveni saglarken, birlikte calisan kisilerinde
birbirlerine giivenmesini saglamada biiyiik onem tagimaktadir (Atkinson, 2004:571-
587; Deluga, 1994:315-326). Yoneticilerin giiven saglayabilmeleri i¢in agik, iyi niyetli,
calisanlar1 ile bildikleri 6nemli seyleri paylagmalari, karsilikli etkilesim iginde
olmalari ve ¢alisanlarin iyi niyetlerini gormezden gelmemeleri gerekmektedir (Zand,
1972:229-239).

Yoneticiler calisanlarin kendilerine giivenmelerini istiyorlarsa, c¢alisanlara onlar
diistindiiklerini hissettirmeleri gerekmektedir. Yoneticiler, ¢alisanlara degerlerinin
onlarla uyustugunu ve isle ilgili ulagsmak istedikleri hedeflere ¢alisanlarin kendilerine
giivenebileceklerini hissettirmelidirler. Diiriistliik, samimiyet, kendisiyle ¢elismemezlik,
yetkinlik ve insanlara yardim etme gibi 6zellikler kisinin yoneticiye giivenmesini
saglamaktadir. Kisi ne kadar diiriist olursa o kadar karsi tarafa dogrulugunu
gostermis olmaktadir. Yoneticilerin diiriist olmalari gerekmektedir; clinkii eger
yoneticiler diirlist olmazlarsa bu kurumun i¢inde ¢alisanlar arasinda tedirginlige ve
kaosa yol agacaktir. Yoneticiler diiriist olduklarinda dogruyu soyleyip sozlerinde

duracaklar ve calisanlarda onlara giiveneceklerdir (Helps, 2005:14-24). Yoneticiler
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calisanlara diiriist davranmali ve sdyledikleriyle, yaptiklarinin uyum iginde olmasina
dikkat etmelidirler. Yoneticiler ¢alisanlarin1  dinlemeli onlarin  duygu ve
diisiincelerine deger vermelidirler. Yoneticiyle calisan arasinda kurulan olumlu
baglar meyvesini verecek ve bu pozitif hava calisanlarin kendi aralarinda da

birbirlerine giivenmelerini saglayacaktir.

Yoneticilerin yetkin olmalar1 demek: onlarin isleriyle ilgili biitiin her seyi bilmeleri,
gorevlerini ve sorumluluklarii etkili bir sekilde yapmalar1 demektir. Yoneticilerin
ne yaptigr c¢alisanlar tarafindan bilindigi takdirde, calisanlarin yoOnetime olan
giivenleri artacaktir (islamoglu, ve dig., 2007:32). Kuruma giivenin ilk boyutu olan
yetkinligin sadece liderin etkinliginden kaynaklanmamaktadir (Mishra, 1996:24-34).
Kurumun giivenini ve yetkinligini gosteren seyler; degisen piyasa sartlarina ragmen
ayakta kalabilmesi ve diger kurumlarla bir rekabet i¢inde olmasidir (Shockley-
Zalabak ve Morley, 1989:483-500). Giiven ortaminin olusmasi i¢in sadece tepedeki
yoneticiler degil, ayn1 zamanda alt seviyedeki yoneticilerde yetkin olmalidirlar

(Barnes, 1981:107-116; Dwivedi, 1983:375-405).

Yoneticilerin seffaf olmasi, calisanlarin da seffaf hareket etmelerini saglayacaktir.
Yoneticiler calisanlarla, bilgi ve goriislerini paylasirlarsa calisanlarda yoneticilerle
diistincelerini korkusuzca paylasacaklardir. Bu durum Kurumun yararina olacak ve
hi¢ kimse birbirinden bilgi saklama gibi bir girisimde bulunmayacaktir (islamoglu,
ve dig., 2007:33). Yoneticiye giiven sadece yoneticilerle caligsanlar
kapsamamaktadir. Yoneticiye gliven tepedeki yonetimle diger yoneticilerinde
birbirlerine glivenip uyum ic¢inde olmalarin1 kapsamaktadir. Yoneticiler
yetkinliklerini dogru ve diizgiin bir sekilde uyguladiklarinda sorumluluklarint ve
gorevlerini istenilen sekilde yerine getirmis olacaklardir. Yoneticiler calisanlariyla ne
kadar fazla seffaf olurlarsa o denli calisanlarindan geri doniis alacaklar ve

calisanlarin diisiincelerini daha rahat bir sekilde ifade etmelerini saglayacaklardir.

Kurum liderleri acgik ve diiriist olurlarsa bu c¢alisanlarin kuruma giiven duymalarinm
saglayacaktir (Atwater, 1988209-310; Ellis ve Shockley-Zalabak, 2001:382-398;
Nanus, 1989:35-48). Aciklik igin ise, sadece bilgi paylagiminin yeterli olmadigim
aym1 zamanda calisanlarin yOneticilerinin i¢ten davrandiklarini hissetmeleri

gerektigini soylemislerdir (Whitener ve ark., 1998:513-30).
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Rodgers ve Hunter (1991) yaptiklart bir arastirmada, iist yoneticilerin yaptiklar ile
sOyledikleri ne kadar celismezse o kadar calisanlarinin giivenini kazandiklarini
sOylemislerdir. Eger yoneticinin sOyledikleri ile yaptiklari birbirine uymaz, ayni
durum i¢in fakli zamanlarda farkli tepkiler verirse bu durum calisanlarin onlara
giivenmemelerini saglayacaktir (Islamoglu, ve dig., 2007:33). Tutarlilik sdzlerle
davraniglarin birbirleriyle ¢elismemesine yani birbiriyle uyumlu olmalarma bagldir.
Tutarliligin ve uyumun oldugu zaman giiven artarken, tutarlilik ve uyum olmadigi
zaman ise giiven azalmaktadir (Mishra, 1996:24-34). Bu durumda kurumdaki genel
miidiire karst olan giivensizlik ¢alisanlarin, yatirnmcilarin giivenini azaltmakla
kalmayip kurumunda performansinin diismesine sebep olacak, bunlarin tam tersi
diisiiniildiiglinde ise kurumun basaris1 artacaktir. Yonetim s6z verdigi seyleri yerine
getirdigi takdirde, yonetime ¢alisanlar giiveneceklerdir. Yonetim siirekli verdigi s6zi
tutar ve calisanlar buna sahit olurlarsa, artitk yonetimin davranislart calisanlar
tarafindan tahmin edilebilir olacaktir. Tutarlilikta, hem yonetime giiven vardir hem
de yonetimin davramslar1 tahmin edilebilirdir. Iyi yéneticinin dzellikleri arasinda
tahmin edilebilirlik ve giivenilirlik bulunmaktadir (Islamoglu, ve dig., 2007:33-34).
Yoneticilerin ¢alisanlarla sadece bilgi paylasimda bulunmalari yeterli olmayacaktir.
Yoneticiler c¢alisanlarima kendilerine karsi igten bir sekilde hareket ettiklerini
hissettirirlerse, yoneticiye giiven kavrami amacina ulasir. Yoneticilerin tutarh
olmaya ayr1 bir 6zen gostermeleri gerekmektedir. Eger yoneticiler tutarli olurlarsa,
calisanlar kendilerinden ne istenildigini anlayacaklar ve yaptiklar: bir calismaya kars:
yoneticilerinin onlara kars1 nasil bir tutum sergileyecegini tahmin edebileceklerdir.

Bu durum kurumun mevcut havasini da etkileyecek ve bagari artacaktir.

Giivenin Onceli olan ilgiyi yardimseverligi olusturan agiklik, 6zen ve igtenliktir.
Yoneticiler c¢alisanlarina  kendileri i¢in  kaygilandiklarmi  ve  kendileriyle
ilgilendiklerini hissettirirlerse aralarinda gliven bagi olusacaktir. Yardimseverlik
benmerkezcilikten ziyade, giivenilenin giivenene iyi davranma istegine olan
inancidir. Yardimseverlikte giivenilenin glivenenle arasinda belirli bir baglilik vardir.
Bu baglilik giivenenle giivenilen arasindaki iliskiyi temsil etmektedir. Giivenilen
yardimsever olmalidir. Giivenilen giivenene yardim etmek ister ve giivenilen bunun
karsisinda herhangi bir 6dil beklemez. Yardim esnasinda giivenilen giivenene

olumlu bir sekilde yonelmektedir. Arastirmacilarin ¢ogu yardimseverligin giivenen
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ile giivenilen arasindaki iliskide bulundugunu dile getirmislerdir (islamoglu ve dig.,

2007:34).

Yoneticiler onemli rollerinden biriside ¢alisanlarin kuruma kars1 giiven duymalarini
saglamaktir. Bu sekilde iiretkenlik ve performans artacaktir (Hart, 1988:1-7;
Robinson, 1996:574-599). Yonetime giiven ¢alisanin performansini olumlu yonde
etkilemektedir. Calisanlarin ¢aligma isteklerini arttiran sey yoneticilerin ¢aliganlarin
diisiincelerine ve duygularina deger verip onlar1 desteklemeleridir. Calisanlarin
yoneticilerine glivenmelerini, emin olmalarin1 ve destek vermelerini saglayan sey,
calisanlarin yoneticilerinin yetkinliklerini gormeleri olarak giiven ve ydnetimle
alakali yaptiklar1 bir arastirmadan dolay1 boyle bir sonuca varmislardir (Oldham ve
Cummings, 1996:607-655). Y 6neticilerin ¢alisanlara yardimseverliliklerini hissettirmek
adina onlara destek olmalar1 gerekmektedir. YOneticinin c¢alisanin bir sorunu
oldugunda o sorunun ¢oziime ulasmasi i¢in caba sarf ettigini hissettirtmesi ve
calisanin bu sorunu paylasabilecegi kisilerden birinin yoneticisi oldugunu diistinmesi
aradaki giliven baglarim1 sikilagtiracaktir. Yoneticisini seven ¢alisanin sevgisi

kurumuna karsida artacaktir.

Yoneticilerin otoriter bir yapiya sahip olmalart onlarin gliven ortamin
olusturmamalarina ve calisanlarinin karar almalarini engellemelerine ve bdylece
calisanlarin kararliliklarin1 kaybetmelerine sebep olmaktadir (Deci ve dig., 1989:580-
590 ). Carnevale(1988)’e gore, yoneticilerin hiyerarsik ve baskici olmalar
calisanlarint ceza korkusuyla yonetmelerine ve bdylece ¢ok az odiil, ovgi
kullanmalarina sebep olmaktadir. Carnevale’ye gore, biirokrasiyle giiven uyumlu
degildir. Biirokrasi sadece belirli davraniglar1 kabul ettigi i¢in calisanlarin kuruma
uymalarim1 bekler, bu da calisanlar arasindaki duygusal baglar1 zedelemektedir
(Carnevale, 1988:241-260). Yoneticinin kesinlikle ¢alisanina karsi kati bir tavir
almas1 tasvip edilmemektedir. Baskici ve siirekli cezalarla uyarilan bir ¢alisan maruz
kaldig1 cezalara ve Dbaskilara karsti belli bir siire gegtikten sonra
tahammiilsiizlesebilmektedir. Calisan zamanla kararhihigin1  ve {iretkenligini
kaybederek edinmis oldugu becerileri korelecektir. Boylece ne kendisini ne de

mevcut kurumu gelistirecek hamlelerde bulunamayacaktir.
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3.6.3 Orgiite giiven

Kurum i¢inde kurulan diizenin etkin bir sekilde ilerlemesi, kurum igindeki seffaflik
ve bireylerin kurumun yaptigi politik hamlelerin kendileri i¢in olumlu

sonuglanacagina olan inanglar1 bireylerin orgiite olan glivenlerini pekistirmektedir.

Insanlarin  ¢ogu giinliik yasamlarmi is ortaminda gecirirler ve yasamsal
gereksinimlerini karsilamak i¢in ¢alisirlar. Bu yiizden bu insanlar glivenli bir ortam
ister ve onlara bunu saglayacak orgiit beklentisi i¢indedirler (Tokgdéz ve Seymen,

2013:62).

Gliniimiizde orgiitler sosyal ve ekonomik degerlerin degismesinden etkilenmekte, bu
nedenlede orgiitler isgdrenlerin kuruma olan giivenlerini olusturmakta ve ayni
seviyede tutmakta zorlanmaktadirlar (Zalabak, ve dig., 2010:23). Insanlarin, ¢ogu
zaman is ortamlarinda bulunmalari, onlar1 bu ortamlarda giiven arayisina itmistir.
Dolayisiyla bu durumun farkinda olan kurumlar her ne kadar giiven ortamini
saglamaya calismislarsa da degisen bir takim degerler nedeniyle ¢alisanlarin, kuruma
olan giivenlerini saglayamamuslardir. Literatiire bakildiginda o6rgiite giivenin fakli

sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir.

e Orgiite giivende calisanlar belirsizlikle ya da riskle karsilastiklari zaman,
Orgiitiin sozlerinin, davraniglarinin g¢elismeyecegine olan inanglari tamdir
(Demircan ve Ceylan, 2003:142).

e Isgorenin orgiitiin sagladig1 destege olan algilamasi orgiite giivendir (Mishra
ve Morrissey, 1990:445). Orgiite giiven ¢alisanlarin zor durumda kaldiklarinda
veya destege ihtiyaglart oldugunda kurumun kendilerini yiiz {sti
birakmayacagina dair olan inanglardir.

e Orgiite giiven, tiim &rgiit iiyelerinin orgiitteki deneyimlerine, rollerine ve
bagliliklarina baglidir. Bunun sonucunda olumlu beklentiler, niyetler ve ¢oklu
davraniglar olugsmaktadir (Huff ve Kelley, 2003:83).

e Bagska bir tanimda ise orglite giiven, kisilerin orgiit i¢i iliski ve davraniglardan
olan beklentileridir (Eren, 2014:307). Orgiite giivenin olusumunu saglayan
orgiit icindeki bireylerin tutum ve davranislardir. Bu tutum ve davranislarda

orgiit ici iligkilerin seyrini belirlemektedir.

Giiven temelli beklentilerin olmasi i¢in is gorenlerin kendi aralarinda (Zalabak, Ellis

ve Winograd 2000:36; Chathoth ve dig., 2007:340):
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e Baglilik,
e Diristlik
e Yeterlilik ve calisanlar i¢in kaygilanma ve net duygularin olmasi

gerekmektedir.

Orgiite giiven seviyesinin yiikselmesi i¢in sorumluluk ve gérev tamimlamalar is
gorenlerin net olmali, 6rgiitiin icindeki iletisim sik, zamaninda, diizglin olmali, 6rgiit
icinde yetenekli ve becerikli kisiler olmali, miisterek hedefler net ve anlasilabilir
olmali, oOrgiitlin bir amaci ve Orgiitiin bir vizyonu olmasi gerekmektedir (Eren,
2014:307). Orgiit igerisinde bu unsurlar oldugu siirece ¢alisanlarin orgiite giivenleri
yiiksek olacaktir (Joseph ve Winston, 2005:8). Orgiitiin icinde bulunan biitiin
birimler islerini diizgiin, zamaninda yaptig1 siirece, calisanlar sorumluluklarini
gerektigi gibi yerine getirdiklerinde, ¢alisanlar kendi aralarinda ve yoneticilerle bir

dayanisma i¢inde olduklarinda 6rgiite gliven saglanacaktir.

Orgiite giiven kisilere degil, orgiite odaklidir ve kisilerin orgiit iliskilerinden ve
davraniglarindan beklentilerini igermektedir. Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse,
Orgiite gliven bireyin Orgiitiin verecegi kararlarin kendi lehine olacagini diisiinmesi
ya da en azindan kendisine zarar vermeyecegi diisiinmesidir. Orgiite giivende iiyeler
Orgiitiin stratejilerine, politikalarina inanmakta ve gelecekte de Orgiitle beraber

olmay1 diistinmektedirler (Polat, 2009:14).

Whitney’e gore diisiik giivene sahip olan orgiitlerin bes 6zelligi soyledir (Altunkaya,
2011:35):

e (diil ve Olgiim sistemleri hatalidir.

o Yetersizlik ve yetersizlik varsayimi1 bulunmaktadir.

e Orgiit igindeki diger boliimlerin éneminin yitirilmesi ve sahsi menfaatlere
orgiitsel menfaatlerden daha fazla deger verilmesi.

¢ Bilgi paylagiminin giivenilir olmamasi.

e intihal, yalan, hirsizlik.

Giiven, bireysel ve oOrgiitsel olarak olusur. Kisiye giivenle, orgiite gliven kavramlari
farkli seylerdir (Doney ve Cannon, 1997:39). Kisiler arasi glivenle orgiite gliven
birbirleriyle ilgili ama birbirlerinden farklidirlar (Nyhan ve Marlowe, 1997:626).

Orgiite giivende bireyler orgiitiin mevcut projelerini desteklemekte, orgiitiin aldig
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her kararin kendileri i¢in faydali olacagina giivenmekle beraber gelecekte de orgiitiin

yaninda yer alacaklarini diisiinmektedirler.

Orgiite giivende kisi belirli bir orgiit i¢inde yer alir ve kendisini o &rgiitle dzdestirir
ve duygusal olarak o orgiite baglanmaktadir (Sookyung, ve dig., 2004:62). Orgiite
giivende orgiitiin kurumsal kimligi ve orgiitte calisanlarin 6rgiitiin etik degerlerine ve
adaletine giivenmeleri dnemlidir (Kaneshiro, 2008:39). Orgiitlerde ¢alisanlarin giiven
duygusunun yiikselmesi orgiitlerin uyguladiklar1 yiikiimliiliiklerin ve politikalarin

giivenilir olmasina baghdir (Balay, 2000:32).

Seffaflikta, calisanlarin kuruma karst giiven olusturmalarinda oldukga etkili bir
faktordiir. Isletmeler calisanlarina kars1 acik ve net olurlarsa bu ¢alisanlarin isletmeye
giivenmelerini  saglayacaktir. Yapilan faaliyetlerin = sorumlulugunun isletme
tarafindan {stlenilmesi giiveni olusturmada etkilidir. Calisanlarin nasil bir kuruma
hizmet ettiklerini bilmeleri igin, onlara kurumun misyonu, vizyonu, hedef ve
politikalar1 ile ilgili bilgi verilmelidir. Ayrica ast-iist iligkilerinin iletisimleri de seffaf
olmalidir (Rawlins, 2008:1). Orgiite giiveni olusturan drgiite bagh cesitli giivenilirlik
faktdrleri meveuttur (Caldwell ve Clapham 2003:349-364). Orgiitlerin etik degerleri
ve adaleti buna bagli olarak uyguladiklar1 politikalarin birbiriyle uyumlu olmasi
calisanlar icin oldukca Onemlidir. Kurumun seffafliga bagli olarak galisanlarina
kurumun misyonundan ve vizyonundan bahsetmesi onlarinda projenin bir pargasi
oldugu izlemini verecektir. Kuruma aitlik hissinin olusumuyla calisanlarin kuruma

olan baglilik seviyeleri artacak ve daha fedakar olacaklardir.

3.7 Orgiite Giivenin Belirleyicileri

Bu bolimde c¢alisanlarin  Orgiite  olan giivenlerini  etkileyen faktorlerden
bahsedilecektir. Bu faktorler sirasiyla; kisisel faktorler, glivenen kisinin 6zellikleri,

giivenilen kisinin 6zellikleri, orgiitsel faktorler, 6rgiit dis1 faktorlerdir.

3.7.1 Kisisel faktorler

Gelistirdikleri orgiite giiven modelinde, giivenin olugsmasinda etkili olan seylerin
giivenilen ve giivenen kisinin 6zellikleri oldugunu belirtilmistir. Asagida giivenen
kisinin ve giivenilen kisinin 6zelliklerinden bahsedilecektir (Mayer vd., 1995:709-
734).
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3.7.1.1 Giivenen Kkisinin ozellikleri

Cizelge 3.1: Taraflar, Yazarlar ve Ozellikleri

Taraflar Yazarlar Ozellikler
Giivenen tarafin 6zellikleri Rotter (1971), Mayer vd. Giivenme egilimi
(1999)
Giivenilen tarafin 6zellikleri ~ Gabarro (1978) Karaktere dayali dzellikler

(diriistliik, tutarlilik ve
tahmin edilebilirlilik,
aciklik, ketumluk)

Yetkinlik (is i¢in gerekli
bilgi ve donanima sahip
olma, iligkilerde akil ve

tecriibeye sahip olma)

Dogru ve yerinde kararlar
alma

Butter ve Cantrell (1984) Diiristliik, yetkinlik,
tutarlilik, sadakat, agiklik

Mayer ve dig., (1995) Yetkinlik,
yardimseverlik/itilik
severlik, diiriistliik

Whitener ve dig., (1998) Tutarl1 olmak, diiriistliik,
yetkiyi delege etmek; dogru,
aciklayici ve acik iletitsim;
0zen gosterme ve sorunlarla
ilgilenme

Kaynak: Gabarro, 1978:298

Gilivenen kisinin Ozellikleri kiginin giivenme egilimli ve iliskinin bagslarinda
giivenmenin Ttizerinde etkilidir (Rotter, 1971:1-7; Mayer vd., 1999:123-136).
Insanlarin giivenme egiliminde etkili olan seyler kiiltiirel farkliliklar, farkli gelisim
deneyimleri ve kisilik tipleridir. Buna bagl olarak yazarlar, giivenme egilimi
giivenen kisinin arttikca giiven gergeklesecegi i¢in gilivenilen hakkinda bilgiye
gereksinim duyulmayacaktir seklinde diistinmektedirler (Ar1 ve Tosunoglu, 2011:89).
Sonug olarak, giiven olusumunda giiven egilimi yetersiz kalmaktadir; bu ylizden
giivenilecek kisilerinde 6zellikleri incelenmelidir (Mayer vd., 1995:715-724). Giliven
iliskisinin olusabilmesi i¢in iki tarafinda giivenilir olmasi1 gerekmektedir. Bu yiizden

giivenilecek kisinin vasiflar1 da 6nem arz etmektedir.

48



3.7.1.2 Giivenilen Kisinin 6zellikleri

Astin yOneticiye giivenmesinde yOneticinin niyet ve amaclarini diiriistliige baglamis
ve bunu agiklik siralamasi olarak degerlendirmistir. Gabarro (1978) giivenilen kisinin
ozellikleri hakkinda ilk ¢alismay1 yapmustir. Bu goriismenin neticesinde glivenin
dayanaklar1 olarak adlandirdigi hususlart meydana getirmistir. Gabarro (1978),
yapmis oldugu ¢aligmasinda: karsisindaki kisiye giiveni ortaya ¢ikaran seylerin yargi,
yetkinlik ve karakter oldugunu ifade etmistir Karaktere dayali 6zellikler olarak
ortaya ¢ikan seyler diiriistliik; ama niyet ve amaglar karsi tarafi zarara ugratmayacak,
aciklik, ketumluk; bilgiyi korumak i¢in, tutarlilikla tahmin edilebilirliktir. Yetkinlige
dayali ozellikler ise; akil ve tecriibesini ayni zamanda yetkinligini iliskilerinde, is
yasaminda ve kisilerle iletisimde kullanmasi giiven dayanagi olarak goriilmektedir.
Arastirmanin son kisminda ise, giiven olusturan 6zellikler kisinin davranislar1 ve isle
alakali seylerde bir yargiya varip karar almasi olarak ifade edilmistir (Gabarro,
1978:295-298). Gabarro’ya gore, yoneticilerin astlarina giivenmesini saglayan bu
unsurlar arasinda bir siralama yapmak gerekirse en etkili olan seylerin; diiriistliik,

yetkinlik ve davranislarda olan tutarliktir (Ar1 ve Tosunoglu, 2011:88-89).

Mayer vd. (1995) sadece giivenen kisinin 6zelliklerini degil ayn1 zamanda giivenilen
kisinin 6zelliklerinden de bahsetmistir. Giivene biitiinciil olarak yaklagmislardir.
Calismasinda giivenilen kisinin ii¢ tane 6zelligi oldugunu sdylemistir. Bununda
giivenen kisinin giiven diizeyini etkiledigini dile getirmistir. Bu 6zellikler su sekilde

siralamistir (Mayer vd., 1995:717);

e Dogruluk,
e Beceri

e Yardim severlik.

Mayer’e gore beceri bireye ait belli bir konudaki bilgi birikimidir ve etki edecegi
alana Ozgiidiir. Beceriyle kisi bagkalarinin giivenini kazanabilir; ¢linkii burada belli
bir bilgi birikimine sahiptir ve etki edecegi alan kendi kontrolii altindadir. Burada
giivenilen kisi her sey bilmektedir sonucuna varilmamalidir. Glivenilen kisi, glivenen
kisiyi tatmin edecek kadar bilgiye sahiptir. Yani glivenen kisinin giivenini kazanacak
kadar bilgiye sahiptir. Mayer vd. (1995) beceriyi tek basina yeterli gérmemis onun
yaninda yardim severligi de eklemistir. Mayer’e gore yardimseverlik; giivenilen

kisinin kendi ¢ikarlarin1 bir kenara birakarak, gilivenen kisinin ¢ikarlarina onem
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vermesidir. Giivenilen kisinin bilgi sahibi olmasi ve ayn1 zamanda yardimsever olup
kendi ¢ikarlarini bir kenara birakip giivenen kisinin ¢ikarlarini gézetmesi, giivenen
kisinin gilivenilen kisiye olan glivenini arttiracaktir. Giivenilen kisinin giivenen kisiye
glivenini arttiran Gzelliklerden beceri ve yardimseverlikten sonra, Mayer ve
arkadaslarinin bahsettikleri son 6zellik ise dogruluktur. Dogruluk, beceri ve yardim
severlik farkli kavramlar olmasina ragmen birbirleriyle baglantilidirlar. Bu kavramlar
kiside arttikca diger kisinin bu oOzelliklere sahip olan kisiye karsi olan giiveni
artacaktir. Bu kavramlar orgiit i¢indeki kisilerde bulunursa, o orgiitte gliven ortami
olusacaktir. Orgiitiinde dogruluk, beceri ve yardimseverlik gibi bu kavramlara 6nem
verip uygulamasi gerekmektedir. Giivenilen kisinin tutum ve davraniglarinin kendi
tarafindan degil de, gilivenen kisi tarafindan onayladigi taktirde giivenen kisinin

giivenilen kisiye olan giiveni artacaktir (Mayer vd., 1995:709-734).

Dogruluk: gilivenilen kiginin hal ve hareketlerinin ahlaki, etik prensiplerden
beslenmesidir (Colquitt ve dig., 2007:910). Giivenilen kisinin davraniglarinin

birbiriyle ¢elismemesi gerekmektedir.

3.7.2 Orgiitsel faktorler

Gilbert ve Tang (1998) yaptiklar bir arastirmada c¢aligsanlarin orgiite olan giivenlerini
en cok etkileyen oOrgiitsel faktorlerin orgiit ici agik bir iletisim, karar alma siirecinde
calisanlarin etkin bir rol oynamasi, bilgi ve enformasyon paylagimi, sonuncusunu ise
hislerin ve beklentilerin dogru olarak paylagilmasi olarak belirtmislerdir. Bu
faktorlere bakildiginda bu faktorlerin orgiitsel adaletle yakindan iligkili oldugu
anlagilmaktadir. Orgiitsel adalet calisanlarin isyerinde kendilerine ne 6l¢iide adil
davranildigr ile ilgili algilaridir (Cropanzano ve Greenberg, 1997:317-372).
Calisanlarla kurulan iletisimde eger Orgiitsel prosediirler uygulaniyor ve calisanlara
kars1 hassas, saygili ve nazik davraniliyorsa (Bies ve Moag, 1986:43-55; Cohen-
Charash ve Spector, 2001:278-321) o zaman orada orgiitsel adalet vardir. Buradan da
anlasilacag iizere orgiitsel adalet calisanlarin 6rgiite olan giivenlerini arttiracaktir. O
zaman bir Orgiitte ¢alisanlarin agik bir iletisimde bulunmalarina izin verilir, caliganlar
karar alma siirecinde etkin bir yol oynar, bilgi ve enformasyon paylagiminda
bulunup, hislerini ve beklentilerini dogru olarak paylasabilirlerse o Orgiitte hem
orgiitsel adalet saglanmis, hem de calisanlarin Orgiite olan gilivenleri artmis

olmaktadir.
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3.7.3 Orgiit dis1 faktorler

Orgiit dis1 faktorleri etkileyen iki tane dzellik vardir. Bunlardan biri kisinin gecmis
etkilesimleri, bir diger 6zellik ise sosyal olarak benzerlikleridir. Ge¢mis etkilesimin
olusmasi icin ilk once kisilerin bir etkilesimde bulunmalar1 gerekmektedir. Bunu
saglayacak olan seylerden biri giiven bagidir. Giiven bagiyla kisi karsisindakinin
giivenini kazanacaktir. Bu ylizden karsisindakinin glivenini kazanmak icin yapmasi

gerekenler sirasiyla sunlardir:
Giiven Duygusunu Olusturmak i¢in;

e Karsinizdaki bireyin gereksinimlerini kargilamak

e Karsinizdaki bireyin, duygularini, diisiincelerini, deneyimlerini sdzel ya da
sOzsiiz ifade etmesine izin vermek

e Karsinizdaki bireyi oldugu gibi kabul etmek

e Karsinizdaki bireye dnyargisiz davranmak

¢ Ona daima dogruyu sdylemek

e Verdiginiz sozleri tutmak

e Bireyin yarari i¢in ugrasmak

e Yargilayict davranmamak

e Sorumluluk sahibi olmak

Soylem ve eylem birligi saglamak

Kosulsuz sevgi ve saygi beslemek

e Giiven duygusunun zamanla olusacagina inanmak.

Giiven duygusu olustuktan sonra arada bir takim etkilesimler yasanacaktir. Boylece
giivenen kisinin giivenilen kisiye karsi gelecege dair beklentileri olusacaktir.
Gecmiste giiven duygusu olustugu igin ilerleyen siireglerde bu giiven duygusu daha
yogun bir sekilde yasanacaktir. Tabi ki aralarindaki bag giiven duygusu lizerine
devam ettigi siirece bu durum devam edecektir. Diger bir O6zellik ise, sosyal
benzerliktir. Sosyal benzerlik, demografik ve Xkiiltiirel 6zellikleri kapsamaktadir.
Birbirini hi¢ tanimayan kisilerdense demografik 6zellikleri ve kiiltiirel 6zellikleri
birbirine benzeyen kisiler birbirlerine daha ¢ok giivenmektedirler. Aralarinda ortak
bir deger vardir. Konusabilecekleri ve paylasabilecekleri seyler ¢ok daha fazladir
(Mishra ve Morrissey, 2000:13-15). Benzer bakis agisina sahip olan Kkisilerin

birbirlerine gliven duyma egilimleri diger insanlara gore daha kolay ve daha hizli bir
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sekilde gergeklesmektedir; ¢linkii bu kisiler ayni seyleri hissedip, ayni seyleri
sOyleyeceklerdir. Ortak deger yargilari onlar1 birlestirecektir.

3.8 Orgiite Giivenin Sonuclar

Aragtirmalar, tutumsal ve davranigsal Ozelliklere sahip olan Orgiitsel giliven
calisanlarinin isleri ve oOrgiitleri ile karsilikli olarak iligkili oldugunu belirtmektedir
(Savery ve Waters, 1989:6-23). Orgiitsel giiven ¢alisanlari karar vermede, problem
¢ozmede verimlidirler (Hurst, 1984:78-88).

Yiiksek diizeylerde giivenin Orgiitsel baglilik ve is tatmini, 6rgiit misyonunun etkin
iletimi ve is birliginin gelismesi ile yakindan iliskili oldugu da ortaya koyulmustur
(Demircan ve Ceylan, 2003:144). Toplam kalite yonetimi icinde giiven ¢ok
Oonemlidir; clinkii bu sekilde ¢alisanlar yeni bir seyler denemekte, giiclenmekte ve
islerini tehlikeye atmadan hata yapabilmektedirler (Balk ve dig., 1991:265-79;
Culbert ve Mcdonough, 1986;88-171; Higgins ve Johnson, 1991;9-41; Nyhan ve
Marlowe, 1997:614-635).

Gliven kavrami calisanlarin hem is performansini, hem de is motivasyonunu
arttirmaktadir (Becker ve dig., 1996;464-482; Costigan ve dig., 1998;303-317).
Rekabet ortaminda bilginin 6nemi paha bicilemezdir. Orgiite olan giiven ¢alisanlarla
yoneticilerin arasinda hizli bir bilgi akis1 saglamakta ve bdylece iiriin ve hizmetler
vakit kaybetmeksizin tiiketiciye ulagsmaktadir. Yoneticilerin etkinligi astlarin orgiite
ve yoneticilere glivenmesiyle artmaktadir. Bu ayni1 zamanda takimlarin arasindaki
performansi arttirirken problem ¢6zmede etkili olmaktadir (Porter ve Lilly,
1996:361-376; Zand, 1972:39-229). Giiven olustuktan sonra kisiler islerinden daha
fazla tatmin olurlar ve islerinden ayrilmay1 daha az akillarina getirmektedirler (Butler
ve dig., 1999:12-28; Costingan ve dig., 1998:303-317). Bunlarin yaninda birde
orgiitsel vatandaslikta giivenle birlikte yiikselerek artmaktadir (Kanovsky ve Pugh,
1994:656-669; McAllister, 1995:24-59). Orgiitsel giivenin yiiksek bir diizeyde
olmasinin faydalarindan biride olumsuz sonuglar1 ve orgiitsel degisimi kabul etmektir

(Van Den Boss, 1995:1499).
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4. MUSTERI, MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI, ONEMI, iLGIiLi
TEORILER, MUSTERI MEMNUNIYETI OLUSTURMA SURECI, MUSTERI
MEMNUNIYETININ OICULMESI

4.1 Miisteri

PR

Gilinlimiizde bir¢ok sey degistigi gibi miisterilerde degismektedir. Eskiden miisteriler
piyasadaki mallara, hizmetlere uyum saglarken, giiniimiizde miisteriler hangi
hizmetin saglanacagina ve nasil bir mala ihtiya¢ duyuludguna yoén vermektedirler.

Literatiire baktigimizda miisteri kelimesinin bir¢ok tanimi1 yapilmstir.

e Kuruluslarin ya da kisilerin tutum ve davranislarimizdan etkilenmesidir
(Engiz, 1999:411).

e Kisi veya kurulusun belli bir kurulustan veya kurumdan diizenli bir sekilde
aligveris yapmasi olarak tanimlanistir (Kiling, 2000:2).

e Ayni zamanda miisteri; Kisi veya kurulusun belli olan bir markaya ait tirtinii
ticari veya kisisel amaglari igin satin almasidir (Tagkin, 2000:19).

e Baska bir 6rnek vermek gerekirse miisteri; satin alma faaliyetinde bulunarak
bir bagkasinin istek ve gereksinimlerini karsilayan kisidir (Karabulut,
1995:16).

e Bir lirlinlin ya da hizmetin satin alindig1 kurulus, kisi veya kisilere miisteri
denmektedir (Eroglu, 2005:9).

¢ Bilan¢oda miisteriler goriilmeseler bile bir isletme i¢in en degerli varliklardir

(Berry, 1991:6).

Isletmeler i¢in miisterinin anlami; isletmelerin {iretmis oldugu iiriinleri belli bir iicret
karsiliginda satin alan kisi olarak ifade edilmektedir. Genel olarak miisteri kelimesi
nihai tiiketici ya da son kullanici olarak kullanilmaktadir (Sandik¢1, 2007:39-53).
Ancak giinlimiizde miisteri kelimesinin anlam1 daha kapsamli bir hal almistir. Klasik
olarak miisteri kelimesi satilan mal ya da hizmet karsiliginda iicret 6deyen kisi ya da
gruplar olarak ifade edilirken, giiniimiiz de ise, miisteri orgiitlerin iiretmis oldugu

hizmetten faydalanan gruplar ya da kisi olarak ifade edilmektedir (Kiling, 2005:309-
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332). Miisteri kavrami, isletmelerin irettikleri mal veya hizmetlerden etkilenen
herkesi kapsamaktadir. Yalniz satin alanlar degil siirecin etkiledigi sistemler,

organizasyonlar ve insanlarda miisteri olarak goriilmektedirler (Sprague vd., 1992:

57-60).

Miisteriler kendi gereksinimlerini, diislerini ve dileklerini gidermek i¢in pazarlama
satin alan veya satin alma imkani1 olan gergekei bireylerdir (Gerson, 1997:28).
Acuner (2003) kendisine sorulan bir isletmenin miisterisi kimdir? sorusuna su sekilde

cevap vermistir (Acuner, 2003:27):

e lsletmenin iiriin ya da hizmetlerini kullanan son kisi miisteridir.

o Isletmedeki en 6nemli kisi miisteridir.

e Miisteri karsilanmay1 bekler, istek ve ihtiyaclar1 vardir. Isletmelerin
saglamis olduklar1 hizmetler hem kendilerine hem de miisterilere fayda
saglamalidir.

e Miisteriyi bir istatistiksel veri olarak gormemek lazimdir. Miisterinin
duygular1 vardir ve kendisine saygili davranilmalidir.

e Miisteri isimizin amacidir ama asla araci degildir. Hizmet verdigimizde biz
ona bir iyilikte bulunmus olmayiz. Asil o bize hizmet etme firsat1 verdigi

icin, o bize iyilikte bulunmus olmaktadir.

4.2 Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Bugiin giiniimiizde rekabetin yogun olarak yasandig1 piyasalarda isletmeler
varliklarii  stirdiirmek, kalitelerinden 6diin  vermek istemiyorlarsa miisteri
memnuniyeti kavramini en 1yi sekilde uygulamali ve miisteri memnuniyetiyle ilgili

farkli, esi benzeri olmayan stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Miisteri memnuniyeti kavrami misterinin igletmeye sadakatini saglayan en 6nemli
unsurlardan biridir ve ayni zamanda misterinin tatmin olmasit gerekmektedir

(Turgut, 2015:904).

Miisteri memnuniyeti kavramini kapsayan Onemli seyler miisterinin istegini ve
beklentilerini karsilayarak bunlarin 6tesine gegmektir. Bir mal ya da hizmeti kullanan
veya tliketenlerin elde edecegi memnuniyet, o mal veya hizmetin {iretim ve
pazarlanmasindan sorumlu olanlarin, yaptiklar1 isten doyum elde etmelerini

saglamaktir. Miisteri memnuniyetinin fiziksel mallar i¢in olaninda, miisterinin
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memnuniyeti satin alma gergeklestikten sonra ortaya ¢ikmaktadir. Bu da {iriiniin ya
da hizmetin kalitesinin, performansimnin degerlendirilmesi sonucunda ortaya
cikacaktir. Hizmet olarak ise, hizmet saglanirken miisterinin o hizmetten
beklentilerinin karsilanmasi sonucu belli olacaktir. Buradan anlasilacagi iizere
miisteri memnuniyeti, miisterinin istek ve beklentilerinin karsilanmasi sonucunda
ortaya cikacaktir (Ozgiiven, 2008:657). Isletmeler miisterilerinin memnuniyetini
saglamak i¢in, miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsiladiklar1 gibi bunun
Otesine gecip neye ihtiyaglar1 olabiliri veya beklentileri ne olabiliri hesaplamalari

gerekmektedir.

Firmalar miisterilerin istek ve beklentilerinin daha net bir sekilde anlayabilmek i¢in
ve miisterilerin iirlin ve hizmetleri degerlendirmeleri i¢in arastirma yapmaktadirlar.
Piyasada yogun bir rekabet vardir ve firmalarin basarili olabilmeleri i¢in miisteriye
yakin olmalar1 ve miisterinin isteklerini tatmin etmeleri gerekmektedir. Bu yiizden
giinimiizde bir¢cok isletme yaygin olarak pazarlama arastirmast olan miisteri

memnuniyeti 6l¢limii yapmaktadirlar (Okumus ve Asil, 2007:4).

Memnuniyet, miisterinin arzu ettigi ve bekledigi hizmete verdigi cevap seklinde
degerlendirilebilir. Memnuniyet, bir {lirlin ya da hizmetin bizzat kendisinin alt veya
ist seviyede karsilama dereceleri de icermek iizere zevk veren seviyede tiikketimle
iligkili kargilama veya yerine karsiliyor olmaya iliskin bir yargidir (Oliver, 1997:13-
14). Miisteri memnuniyeti psikolojik bir kavramdir. Miisterinin hizmet ya da tirtinden
umdugu veya bekledigi seyi elde etmis olup bunun sonucunda miisterinin kendisini

1yi hissetmesi ya da hosnut olmasidir (Pizam ve Ellis, 1999:327).

Miisteri memnuniyeti, tipik olarak duygusal veya kavramsal karsilik olarak
tanimlanmaktadir. Daha yakin miisteri memnuniyeti tanimlar1 duygusal karsiliklar
kabul etmektedir. Karsiligin odagi miisteri memnuniyetini saglayan objeleri
tanimlamakta ve belli standartlara gore performansin karsilastirilmasini
gerektirmektedir. Bu standartlarin, ¢ok 6zelden daha genel standartlara dogru ¢ok

¢esidi bulunmaktadir (Bulut, 2011:390).

Miisteri memnuniyeti kavraminin tanimiyla ilgili olarak yazarlar her ne kadar 6zde
ayni olsalar da farkli tanimlar yapmuslardir. Bunlardan biri olan Nykiel miisteri

memnuniyetini soyle formalize etmistir (Nykiel, 2005:200):

Miisteri Memnuniyeti = Miisteri Beklentileri + Algilanan Deger
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Oliver (1997) miisteri memnuniyetini su sekilde tanimlamistir; bir hizmet veya
iriiniin misteri tarafindan algilanmasi ve hizmet ya da {iriiniin objektif bir sekilde
tilketim sonrast deneyimin miisteri tarafindan degerlendirilmesidir. Baska bir
tanimda Oliver miisteri memnuniyetini, miisterinin malin ya da hizmetinden
herhangi bir o6zelliginden keyiflenmesi ve tatminkarlik yasamasidir olarak

tanimlamigtir (Duman, 2003:47).

Miisteri memnuniyeti kavrami her gecen giin 6nem kazanmaktadir (Ceylan,
1997:25). Miisteri memnuniyeti kavrami isletmeler igin 6nemli bir kavramdir.
Isletme agisindan miisteri memnuniyetini saglayabilmek icin ilk olarak miisteri
taninmali, soyledikleri dinlenmeli, varsa eger sikayetleri dinlenmeli ve bu sikayetler
aninda giderilmelidir. Aksi bir durumda memnuniyet yerine memnuniyetsizlik
olusacaktir (Ciar, 2007:20-24). Miisteri memnuniyeti kavrami her alanda ilgi goren
ve lizerine zengin calismalarin yapildigi bir kavramdir (Tiirker, 2016:9). Beklenti
miisteri memnuniyetinin temel dayanaklarindandir. Tiketici bir mal veya hizmeti
kullandiktan sonra onun performansini mal veya hizmeti kullanmadan onceki
zihnindeki beklentisi ile kiyaslamaktadir. Eger bu karsilastirma sonunda
performanstan ve beklentiden memnunsa memnuniyet, degilse memnuniyetsizlik
olugsmaktadir (Duman, 2003:48). Isletmelerin iizerinde en ¢ok yogunlasmasi ve
kendini gelistirmesi gereken alan miisteri memnuniyetidir. Isletmelerin miisterilerine
sunmus olduklar1 {irlinlerin veya hizmetlerin degerlendirmesini yapmak igin
miisterilerinden geri doniis almalar1 gerekmektedir. Bu geri dontisler degerlendirilmeli

ve eger varsa eksiklikler giderilmelidir.

4.3. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Piyasalar her gecen giin kendini yenilemektedir. Piyasalarla birlikte insanlar ve
ihtiyaclarda degismektedir. Bu yiizden isletmeler miisterilerinin hakkinda iyi bilgi
toplayip bu bilgiyl miisterilerini memnun etmek ve miisterilerin yeni ihtiyaglarini

karsilayabilmek i¢in kullanmalar1 gerekmektedir.

Pazar ortaminda rekabet yogun ve dinamiktir. Bu yilizden biitlin pazarlama
faaliyetlerinin odaklandig1 sey miisteri memnuniyetidir. Miisterinin memnuniyetini
saglayabilmek ic¢in misterilerin davraniglart hakkinda bilgi sahibi olmak
gerekmektedir.  Miisterinin  igletmeler i¢in Onemi kavrandik¢a, miisteri

memnuniyetini dlgmek icin ¢ok sayida calismalar yapilmistir (Eroglu, 2005:9).
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Gilinden giline artan seylerden biride miisteri memnuniyetinin &nemidir; c¢linki
isletmelerin artan yogun rekabette One gecmelerini saglayan sey, miisteri
memnuniyetidir (Isik, 2017:46). Miisteri memnuniyetinin diger bir 6nemi de sudur
ki; var olan miisteri yerine yeni bir miisteriyi kazanmak, isletmeye yaklasik olarak
bes ile on kat1 arasinda bir ilicrete mal olmaktadir (Kotler, 2010:97). Buna bagh
olarak miisteri memnuniyetinin énemi her gecen giin artmaktadir (Tehci, 2014:40).
Piyasalarin odagini etkileyen en onemli seylerden biri miisteri memnuniyetidir.
Isletmeler miisterileri hakkinda bilgi toplayip, miisterilerinin ihtiyaglarmi gidermeye
calismaktadirlar. Giin gegtikge bilgi toplamaya daha ¢ok onem verilmekte ve bu
sayede veriler daha dogru bir sekilde 6l¢lilmektedir. Buna bagli olarak isletmeler icin
mevcut miisterinin elde tutulmasi, yeni bir miisteri edinmekten daha az maliyetlidir.
Bu ylizden hem maliyetin artmasini engellemek hem de mevcut miisterilerin
ihtiyaglarinin giderilebilmesi igin isletmeler miisteri memnuniyeti 6l¢limiine agirlik

vermektedirler.

Eger miisteri memnun olursa, bunun arkasinda hemen sadakat gelecektir. Bylece
isletmenin degeri artacaktir. Tatmin ve memnun olan miisteri isletmeye kars1 sadik
olacaktir. Tatmin olmus miisterilerin isletmeye olan diger katkilari ise sunlardir (Cati

ve Kogoglu, 2008:173);

e Daha fazla hizmet ya da {iriin alirlar.

e lsletmenin diger iiriinlerini de alirlar.

e Isletmeyle ve isletmenin iirettigi iiriinlerle ilgili olumlu diisiinceleri oldugu
i¢in, isletmenin imajin yiikseltirler.

e Diger isletmeler kendilerini pek ilgilendirmez bu yiizden onlarin iiriinlerine

kars1 daha duyarsiz olurlar.

Giliniimiizde rekabet artmaktadir ve dogal olarak miisterilerin bir takim beklentileri
vardir. Misteriler kendilerine deger verilmesini, firmanin {riinlerinin  ve
hizmetlerinin ucuz ve kaliteli olmasini, iriinlerin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarini
ve beklentilerini karsilamasini, kendileriyle icten, giivenli ve devam eden bir iliski

kurulmasini istemektedirler.

Miisteri memnuniyetinin 6nemini korumak i¢in bir isletmenin/firmanin yapmasi

gereken hususlar da sunlardir (ilter, 2005:22):
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e Miisterilere her zaman tanidik biriymis gibi muamelede bulunulmalidir.
Calisanlar kendi ihtiyaglarini gidermek i¢in degil, miisterinin ihtiyacinin
gidermek icin hareket etmelidirler.

e Misterilerin hepsi alacaklari iiriin ya da hizmete ayni iicreti 6deyerek sahip
olmalidir.

e Isletmedeki her ¢alisan miisteriyi memnun edebilecek kapasiteye sahip
olmalidir.

e Problemler ilk seferde hemen ¢6ziime kavusturulmalidir. Miisteri bir
problem i¢in tekrar tekrar isletmeye veya kuruma gelirse bu onda
memnuniyetsizlik olusturacaktir. Problem ¢6ziime ulagsmazsa iiriiniin veya

hizmetin yenisinin verilmesi gerekmektedir.

Isletmeler miisterilerini memnun ettikleri takdirde, iiriinlerinin satilmasiyla veya
hizmetlerinin satin alinmasiyla beraber miisteriler bunun degerlendirmesini
cevrelerine yaparken isletmenin itibar1 ve mallar1 hakkinda bilgi vermis olacaktir.
Memnuniyetle beraber islemenin ekonomisinde iyilesmeler goriilecek ve yeni
projelere rahat¢a adim atilacaktir. Bu siirecte memnuniyeti saglarken, kaybetmemek

i¢in bir takim 6nlemler alinmasi 6nemlidir.

4.4 Miisteri Memnuniyetinin Unsurlar:

Gilinlimiiz rekabet piyasasinda isletmeler i¢in miisteri memnuniyeti olduk¢a nemli
olmasinin yani sira miisteri memnuniyeti unsurlarinin olusturulmasi ve bu Kriterler
dogrultusunda hareket edilmesi de bir o kadar 6nemlidir. Miisteri memnuniyeti
unsurlarinda sirastyla; miisteri beklentilerinden, algilanan kaliteden, algilanan

degerden, miisteri sikdyetlerinden ve miisteri baghiligindan bahsedilecektir.

4.4.1 Miisteri beklentileri

Isletmeler rakipleriyle yogun bir rekabet piyasas i¢in de bulunmaktadirlar. Kiigiik de
olsa bu yiikii hafifletebilmek ve bir adim 6ne gegebilmek i¢in bir takim yenilikler
veya degisiklikler yapmalar1 gerekmektedir. Miisterileri hakkinda iyi bir arastirma
yapip kendilerini 1yi tanimalar1 ve bu bilgiler esliginde beklentilerini ¢ok iyi tespit
etmeleri gerekmektedir. Bu tespit kendilerinin hem ekonomik anlamda gelismelerini
hem de misterinin ileriki donemde beklentilerinin neler olabilecegini tespit

etmelerini saglayacaktir.
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Isletmelerin en énemli hedeflerinden birisi kar etmektir. Isletmelerin kurulma amaci
miisterilerinin beklentilerini karsilayarak onlar1 memnun etmeye ¢alismaktir.
Miisterinin beklentilerini karsilayarak, onlart memnun etmek modern pazarlama

anlayisini1 benimsemis biiyiik isletmelerin en 6nemli amacidir (Canseven, 2016:364).

Miisterinin beklentilerini ortaya ¢ikaran seyler; reklamlar, esinden dostundan
aldiklart duyumlar, daha onceki aligveriglerinden elde ettikleri deneyimleri ve
tecriibeleri, firmalarin kendi iirlinleri hakkinda miisterilerine vermis oldugu
bilgilerdir. Miisteriyi memnun eden sey miisterinin beklentilerini karsilamaktir.

Miisteri memnuniyeti, miisterinin 0 anki ihtiyacinin giderilmesiyle miimkiindiir.
Miisteri beklentileri su yollarla belirlenebilir (Wescott, 2002:35-7):

e Uriiniin ya da hizmeti gelistirmek i¢in miisterilerle ¢alisiimalidir.

e Rekabet ortaminda yeni bir pazar i¢in iirlin ve hizmet gelistirirken, o tirlinle
veya hizmetli ilgili miisterinin gorlisii alinmalidir.

e Uriin ya da hizmet satildiktan sonra miisterinin beklentisinin karsilanip

kargilanmadig1, memnuniyeti ve isletmeye baglilig1 takip edilmelidir.

Miisteriye belirli bir hizmet sunulduktan sonra neyle karsi karsiya kalacagi ilgili
tahmini beklentiyi olusturmaktadir (Cat1 ve dig., 2010:431). Isletmeler miisterilerinin
beklentilerini dogru bir sekilde tespit ettiklerinde dogru hamleleri yaparak
miisterilerini memnun etmenin ydntemlerini 6greneceklerdir. Ozellikle isletmelerin
dikkate almalar1 gereken sey miisterinin beklentilerini belirlemek bu siire¢ zarfinda
miisterileriyle beraber ¢aligmak ve onlarin yapmis oldugu yorumlara dikkat kesilerek
kulak vermektir. Miisterilerine firsat taniyip konusma hakki verilirse miisterilerin

beklentileri tam anlamiyla anlasilacaktir.
Miisterilerin istek ve beklentilerini 6zetlemek gerekirse (Odabagi, 2000:12):

e Miisteri kendisine deger verilmesini istemektedir; cilinkii her gecen giin
miisterinin bilgi diizeyi ve bilinci artmaktadir ve daha secici olmaktadir.
e Miisteri hizmet ve mallarin fiyatinin diisik ama kaliteli olmasini

istemektedir.

e Miisteri sunulan hizmet ve mallarin kendi beklentilerini karsilamasini

istemektedir.
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e Miisteri i¢in kurulan iliskide yakinlik, sicaklik ve giivenin olmasi ve

surdirilmesi onemlidir.

Miisterilerin tiim bu beklentileri karsilanirsa, isletmeler miisterileriyle uzun donemli
iliskiler saglayip rekabet piyasasinda o6ne gegerek biiyiik bir adim atmig olacaklardir.
Bu ylizden isletmeler i¢in miisterileriyle iyi iliskiler kurmak ve slirdiirmek hayati

onem arz etmektedir (Cat1 vd., 2010:431).

Miisterilerin satin alma davraniglarina yonelik yaptigi ¢alisma da, yakin bir gelecekte
miisterilerin beklentilerini belirleme ve satin alma istekliligini arttirma konusunda
belirli bir gosterge olacaktir (Rouwendal ve Longhi, 2008:292). Isletmelerin siirekli
miisterileriyle iletisim halinde olmalar1 ve miisterilerin isletmeyle ilgili yapacaklar
biitiin yorumlari ciddiye alip degerlendirmeleri gerekmektedir. Miisteriye igtenlikle
yaklagmali ve begenmedigi bir sey varsa bunu rahat bir sekilde dile getirebilecegi bir

ortam olusturulmalidir.

Bazen miisterilerin beklentilerini bilmek veya tahmin etmek oldukca zordur. Bazi
durumlarda miisterinin geri bildirimde bulunmasi gerekmektedir. Bu geri bildirim
degisik sekillerde olabilir. Hatta bazi geri bildirimler isletme tarafindan hos
karsilanmazlar. Mesela sikayetler her ne kadar isletmelerin hosuna gitmese de 6nemli
bir geri bildirim aracidir. Isletmeler biraz bakis acilarini degistirip sikdyetlere olumlu
bakabilmelidirler. Olumlu baktiklar1 takdir de problem biiyiimeden miisterinin asil
beklentisinin ne oldugu ¢oziilecektir. Bu hem miisterinin yararina hem de isletmenin
yararma olacaktir. Isletme miisteri kazanirken, miisterilerde isletme hakkinda olumlu
yorumlar yapacaklar, iyi ve ye kotii kosullar altinda isletmelerin kendi beklentilerini

karsiladigini diistineceklerdir.

4.4.2 Algilanan kalite

Isletmeler algilanan kalite hakkinda genis capli bir arastirma yaparak miisterinin
kalite kriterlerinin ne oldugunu tespit etmeleri gerekmektedir. Bu arastirmaya hig ara
vermeden siirekli devam edilmeli ve algilanan kalite tespit edilerek yeni yontemler
kesfedilmelidir. Algilanan kalite isletme tarafindan saptanirsa miisterilerinin kalite

kistaslar1 belirlenecek ve ona gore bir iiriin hizmet yelpazesi olusturulacaktir.

Algilama, farkina varilan seyin bilgi sistemimizin i¢inde yer bulmasi, yakistirmamiz
ve bir seyin farkina varmaktir. Daha sonrasi ise, nitel ve nicel olarak degerlendirme

sirecidir. Algi, duyum, uyaricilarin duyu organlarimiz iizerindeki etkisidir
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(Altunigik, 2015:109). Kalitenin en genel tanimi ise, miisterinin istek ve ihtiyaglarina
uygunluk derecesidir. Ozellikle kapsamli ¢alismanin yapildig1 alan fiyat ve kalite

arasindaki iligkidir (Esmailpour ve Jobeni, 2017:24).

Algilanan kalite, miisterilerin iiriin kalitesi hakkindaki algilaridir. Uriiniin gergek
kalitesini ifade etmez ve soyut bir kavramdir. Uriin miisteri tarafindan 6znel bir
sekilde degerlendirilirse buna algilanan kalite denmektedir. Kisa bir sekilde ifade

etmek gerekirse algilanan kalite i¢in sunlar sdylenebilir;

Uriiniin miisterinin zihnindeki performansinin bir resmi ve {iriiniin miisteri tarafindan
benimsenmesidir (Zeithaml, 1988:3; Aaker, 2013:31). Algilanan kalitede ayni
zamanda miisterilerin satin alma siirecini ciddi anlamda kisaltmaktadir (Yildiz ve
Kogan, 2019:311). Algilanan kalite aslinda iiriiniin gercek kalitesini ifade etmez.
Algilanan kalite miisterinin o tirline yiikledigi anlamdir. Eger iiriin kendisi i¢in bir
anlam ifade ediyorsa degerli, bir anlam ifade etmiyorsa degersizdir. Herkesin kisisel
tercihlerinin ve zevklerinin asil nedeni algiladiklart kalitedir. Bundan dolaydir Ki
isletmeler miisterinin algisinin neye deger verdigini tespit ederlerse hem iiriiniin veya
hizmetin maliyetini diisiirecekler hem de gereksiz hizmetten veya tiriin iiretmekten

kurtulacaklardir.

Algilanan kalite, 1970’lerin ikinci yarisinda kavram olarak Japonya’da proaktif
diisiinceyle birlikte rekabet olarak kullanilmistir (Juran ve Godfrey, 1998:224). Uriin
kaliteli olarak algilaniyorsa o zaman bu miisterinin beklentilerinin karsilandigini
veya beklentilerinin iizerine ¢iktiginin gostergesidir ve bu durum yavas yavas

miisterinin memnuniyetinin olustugunun bir gostergesidir (Basanbas, 2012:17).

Algilanan kalite, miisterilerin bir isletmenin genel istiinlik iceren hizmetleri
hakkinda diisiinceleridir (Marakanon ve Panjakajornsak, 2017). Algilanan kalitenin
objektif olarak tanimlanabilmesi miimkiin degildir; ¢linki tamamen miisterinin
algisina baghdir. Neyin énemli oldugunu miisteriler belirlerler. Uriin hakkindaki
soyut ve genel duygu algilanan kalitedir (Bozbay vd., 2019:1151). Kaliteyle ilgili
onemli olan seylerden biride algilanan kalitenin miisteriler i¢in sadece {iriin veya
sunulan hizmete bagl olmadigidir. Miisteriler i¢in isletmeyle aralarindaki bagda ¢ok
onemlidir (Taskin, 2005:56). Algilanan kalite miisteri tarafindan belirlendigi igin
isletmelerde iiriinlerini bu dogrultuda iiretmektedirler. Algilanan kaliteyi etkileyen

baska onemli unsurlar vardir ve bunlarin isletmeler tarafindan arastirilip, 6grenilmesi
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gerekmektedir. Bunlardan biri, isletmelerin miisterileriyle kuracaklar1 bagdir. Isletme
eger miisterisine deger verirse ve miisterisini memnun etmek i¢in harcadigi ¢abayi,
miisterisine kanitlarsa miisterinin algilarinda degisiklikler olusacak ve isletmeyi
sadece lriinlerine veya hizmetlerine gore degerlendirmeyecektir. Bu yiizden
isletmenin miisterisine karsi sergilemis oldugu tutum ve davraniglar algilanan degeri

onemli Olgiide etkilemektedir.
Yapilan bir arastirma sonucunda asagidaki verilere ulasilmistir (Yu, 2005:717-718):

e Toplam miisteri tatminini direk ve pozitif bir sekilde etkileyen tek yapi
algilanan kalitedir. Algilanan kalite arttik¢a, biitliinsel olarak miisterinin
tatmini de artmaktadir.

e Toplam tatmin durumuna miisterinin beklentisinin olumlu bir etkisi vardir.

e Toplam miisteri tatmini dolayli bir sekilde algilanan kalite anlaminda
etkilenmektedir. Toplam miisteri tatmini lizerinde miisteri beklentilerinin
dogrudan bir etkisi yoktur. Sonug¢ olarak miisteri beklentileri arttikca
algilanan kalitede artmakta ve bununla beraber algilanan kalite arttikca

toplam miisteri tatmini de artmaktadir.

4.4.3 Algilanan deger

Mevcut piyasalart etkileyen etmenlerden biri algilanan degerdir. Bu konuda da
isletmelerin arastirmalar yaparak algilanan degeri etkileyen faktorleri bulup ona gore

miisterilerine hitap etmeleri gerekmektedir.

Pazarlama literatiiriinde deger ¢ogu zaman algilanan deger olarak ge¢mektedir.
Algilanan deger kimi zaman faydanin kimi zaman zararin oldugu ve bunlarin
arasinda bulunan ticaret olarak ifade edilmistir (Coban ve Tektas, 2019:236).
Algilanan deger arastirmasi yapildiginda literatiirde en ¢ok basvurulan kaynaklardan
biride Zeithamldir. Ona gore algilanan deger kavrami miisterinin almay1 umduguyla
verdiginin karsiliginda sagladig: faydadir. Algilanan degerle ilgili dort temel noktaya
deginmistir. Ona gore deger (Zeithaml, 1988:13);

e Fiyatin diisiik olmasidir.
e Uriinden istenilen her seydir.
e Fiyatla kalitenin uyusmasidir.

e Verilene karsi elde edilendir.
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Algilanan deger tanimlar1 asagidaki gibidir;

e Algilanan degeri miisterinin {iirlinii alirken irlinden aldigi kalite ya da
faydalar ile fiyatt 6derken dayandig1 fedakarliklar arasindaki bir dengeye
benzetmektedirler (Dodds ve dig., 1991:308).

e Algilanan degeri fiyat ve kalitenin basit bir oran1 olarak
degerlendirmektedirler (Gale ve Wood, 1994:14).

e Bagka bir tanimda ise, algilanan deger, tiiketicinin iirline baglanmasi ve
iirline vermis oldugu deger sonucunda elde edecegi faydalarin toplamidir
(Huang ve Zhang, 2008:102).

e Algilanan deger, parasal olarak ifade edilir; ¢linkii algisal bir yapisi vardir
(Faiz ve Uludag, 2019:995).

e Algilanan deger, miisteriyle iiretici arasinda gergeklesmektedir. Uretici
mal1 irettikten veya hizmeti sunduktan sonra miisteri o mali kullanir ve
ortaya duygusal bir bag ¢ikar (Butz ve Goodstein, 1996:63).

e Algilanan degerde faydalarla fedakarliklar arasinda bir dengenin olusmasi

gerekmektedir (Faiz ve Uludag, 2019:995).

Algilanan degerle ilgili yapilan arastirmalarin ¢ogunda algilanan deger, fiyat ve
kalite eksenine gore incelenmistir (Dodds vd., 1991; Zeithaml, 1988:2-22). Kavrama
bu sekildeki yaklasim dar bir yaklasim olarak goriilmiistiir. Miisteri yalnizca en iyi
fiyath veya en 1iyi uriinii degerli gérmemektedir. Miisterinin liriinii degerlendirirken
izledigi yolun su sekilde olugu gdzlemlenmistir; Miisteri iirlinii elde etmek ve
tilkketmek icin harcadigi maliyet karsiliginda sagladigi1 faydaya gore deger vermistir
(Coban ve Tektas, 2019:237). Algilanan deger, sadece iiriin kalitesiyle fiyat
arasindaki degis tokus degildir ve algilanan degere etki eden bircok faktor vardir
(Lapierre, 2000:130). Algilanan deger tanimlarinda deger kelimesi iki sekilde
incelenmektedir. Biri, tiiketicinin edinim boyutu digeri ise, tiiketicinin bedel
boyutudur. Her iki boyut bir degiskendir. Edinim boyutu, kaliteyle alakaliyken, bedel
boyutu ise, fiyat ile iligkilendirilmektedir (Bezirgan, 2019:124). Algilanan degeri
sadece en 1yi fiyath iirlin veya en iyi iirlin olarak gérmek algilanan degerin anlamini
daraltmaktadir. Miisteri algilanan degeri belirlerken harcadigi maliyetin {irliniin
sagladig1 faydayla kiyaslamaktadir. Buradan miisterinin deger algilarindan bir

tanesinin Uriiniin sagladi fayda oldugu anlasilmaktadir.
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4.4.4 Miisteri sikayetleri

Glinlimiizde igletmelerin cogu miisteri sikayetlerine 6nem vermemekte ve sikayetlere
kulak tikamaktadir. Garip olan sudur ki hem bdyle bir tavir sergileyip hem de
miisteri kaybettiklerinden dolayr yakinmaktadirlar. Aslinda isletmeler iginde
bulunduklar1 avantajin farkina varamamaktadirlar. Her bir miisteri sikayeti isletmeler
icin bir geri doniistiir. Uriiniin veya hizmetin begenilmedigini ifade ederken
miisteriler aslinda isletmelerin  kendilerini  diizeltmeleri i¢in bir olanak
saglamaktadirlar. Bu ylizden isletmeler gelen sikayetleri biran 6nce halletmek i¢in

¢Oziimler tiretmelidir.

Sikdyet aslinda genel olarak bakildiginda bir memnuniyetsizlik ifadesidir
(Sujithamrak ve Lam, 2005:289-307). Satin alinan malin beklentileri kargilamasi
veya verilen hizmetin beklentileri karsilamamasidir. Ayni zamanda tliketim
esnasinda ortaya c¢ikan beklenmedik problemlerdir. Mal iiretimi gergeklestiren
firmalarda genel olarak miisterinin gikayetleri iiriin ile alakali olmaktadir. Hizmet
isletmelerinde ise, isler biraz daha degisiktir. Hizmet isletmelerinde sikayetler,
miisterileri ve ¢alisanlar1 kapsamaktadir. Ornegin, personelin mesleki egitim sikintisi,
hizmetlerin olanaksizlifi, algilanan hizmet kalitesinde misterilerde farklilik
gostermesi, ¢evrede meydana gelen bir takim olumsuzluklar (Kilig ve Ok,
2012:4191). Miisteri sikayetinin ana sebebi miisterinin hizmetten veya tiriinden
memnuniyet duymamasindan kaynaklanmaktadir. Uriin satan isletmeyle hizmet
sunan isletmelerin miisteri sikayetleri birbirinden farklidir. Uriin sikayetleri adindan
da anlasilacag ilizere iriinle ilgilidir. Hizmetle ilgili sikayetler ise personelle, hizmet

kalitesiyle ve etrafta olugan birtakim sikintilar1 kapsamaktadir.

Miisteriler sikayetlerini fakli yontemler kullanarak dile getirmektedirler. Bazen
misteriler hi¢ sikdyette bulunmayip direk isletmeyi degistirmekte, bazen ise
sikdyetlerini farkli durumlarda bildirmektedirler (Day ve Landon, 1977:425-437).
Miisterilerin bir kismi sikayetlerini hizmet aldiklar1 isletmeye ve o isletmenin
yoneticilerine bildirmektedirler. Bazisi ise, tiiketici derneklerine, medyaya, araci
kuruluglara, yakin ¢evrelerine bildirmektedirler. Diger bir miisteri grubu da internet

ortamini kullanarak diger tiiketicilerle paylagsmaktadirlar (Kili¢c ve Ok, 2012:4191).
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Isletmeler miisteri sikdyetlerini ne sekilde olursa olsun begenmeseler de miisteriler
yazdig1 i¢in sikayetler ¢ok degerlidir. Sikayet edenlerin isletmeye kazandirdiklari
lizerine bir makalesinde Harari, isletmenin planlarindan ve planlamacilarinin yani
sira sikdyetlerin ve sikdyet¢ci miisterilerin ¢ok daha degerli olduklarim
savunmaktadir. Onun diislincesine gore, sikayette bulunan miisteriler {icret
almaksizin isletmeye iiriinleri, calisanlar1 ve satis kosullari, hizmetleri hakkinda geri
bildirimde bulunmaktadirlar. Ayrica miisteri sikayetleri hakkinda sunlar1 séylemistir

(Harari, 1997:25-29);

e [Eger bir miisteri hem mutsuz hem de sikdyette bulunmuyorsa artik rakibe
kaptirilmistir.
o Sikayetci miisterinin esas vermek istedigi mesaj, hala miisteriniz olmaya

devam edebilecegidir.

Misterilerin sikayetlerini dile getirmelerini saglayan cesitli yollar vardir. Kimisi
direk isletmeyi degistirmektedir. Kimisi interneti kullanmaktadir. Kimisi ise, direk
yoneticiyle goriismektedir. Bu baglamda aslinda miisterilerin sikayetlerini bizzat
gelip firmaya iletmeleri alinacak en dogru karar olacaktir. Diger tiirlii miisterilerin
yorumlar1 diger cevrelerce yanlis anlasilabilir, ¢ok kiigiikmiis gibi goériinen sorun
anlamsiz yorumlardan dolay1 biiyliyebilmektedir. Ayni zamanda sikayet eden miisteri
aslinda sirketin planlayicisindan daha degerli bir konuma sahip olabilir; ¢iinkii
miisteri sikayette bulunurken aslinda yapilan hatanin sirkete yakismadigini ve bu
konuda sirketin kendisini gelistirmesi gerektigini ifade etmektedir. Planlayici kisi
miisteri kadar olay1 canli bir sekilde deneyimleyemedigi i¢in sorunun ciddiyetinin
yoneticilere aktarmakta bir takim sikintilar yasayabilir. Miisteri bizzat olay1
deneyimleyen ve bu dogrultuda sikayetiyle kurumdan hig¢ bir beklentisi olmayan kisi

oldugu i¢in yapacagi yorumda o denli samimiyet igerecektir.

4.4.5 Miisteri baghhg

Gilinlimiizde artik sirketler kendi isteklerine gore iriin {iretememekte ve kendi
isteklerine gore hizmet sunamamaktadirlar. Eskiden isletmelerin piyasaya yon
verdigi iddias1 kismen dogru olsa da bugiin’iin sartlarinda bu kesinlikle miimkiin
degildir. Bugiinlin piyasasin1 olusturan ve piyasanin nasil bir akis sergileyecegini
belirleyen ana unsur kesinlikle miisteridir. Isletmeler yogun bir ¢aba sarf ederek

mevut miisterilerini kendilerine bagli hale getirmelidirler.
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Miisteri bagliligi; bir isletmenin c¢alisanlarina, sundugu hizmetlere veya {iriinlerine
miisterilerin diiskiin olmalar1 ya da baglanmalaridir (Jones ve Sasser, 1995:88-99).
Performansla miisteri tatmini sonucunda baglilik olusmaktadir (Price ve Arnoud,
1999:38-56). Miisteri bagliliginin olugmasi ve siirdiiriilmesi i¢in isletmeler tarafindan
giiven kavrami ve taahhiitii kullanilmaktadir (Anderson ve Narus, 1984:62-74). Bu
tanimlar1 dikkate aldigimizda eger miisteriler belli bir isletmeden ihtiyaglarini
gideriyorlarsa, belli mallar1 veya hizmetleri satin aliyorlarsa, siirekli olarak ayni
isletmeden iirlin ya da hizmet satin alma egilimindeyseler ve isletmeye kars1 siirekli
bir tutum icindeyseler bu miisteriler artik igletmenin bagli miisterileri olmuslardir.
Miisteri bagliligt isletmelere bircok avantaj saglamaktadir (Tanyeri ve Barutgu,

2005:185);

e Bagli miisteri elde tutma maliyeti diisiiktiir.

e Bagli miisteriler daha fazla harcama egilimindedirler.

e Bagli miisterilere hizmet etmek daha az maliyetlidir.

e Bagli miisteriler fazla para 6demeye hazirdirlar.

e Miisteri baglilig1 sayesinde rakiplerin pazara girmesi zorlagmaktadir.

e Miisteri baghlig1 isletmenin karini arttirmaktadir.

Miisterinin istek ve beklentilerinin anlasilmasinda miisteri bagliliginin rolii ¢ok
onemlidir. Kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle beraber rekabet ortami iyice
kizigmakta ve isletmeler iirettiklerini satan isletmeler olmaktan ¢ikip miisterilerinin
istek ve beklentilerini karsilayabilmek i¢in iriin ve hizmet vermek zorunda
kalmaktadir. Bu rekabet ortaminda miisteri bagliligi 6nem kazandik¢a, miisteriler
artik isletmeleri iirlin ve hizmete yonelik politikalar gelistirmeye zorlamislardir (Boz
vd., 2019:1503). Isletmeler miisterilerini kendilerine bagl hale getirdikten sonra artik
mevcut plan ve programlarini bu dogrultuda gerceklestirebilir ve iiriin ve hizmetlerini
bagli  miisterilerinin  yapmis  olduklar1 geri  doniisleri  degerlendirerek
sekillendirebilirler. Isletmelerin ne kadar ¢ok isletmelerine bagli miisterileri olursa o
denli ekonomilerinde gelisme saglanacak ve piyasada rakip isletmeler ile rekabet

i¢inde olacaklardir.

Miisteri bagliligt miisterinin isletmenin {riinlerini tekrar tercih etme egiliminde
olmasina ve isletmeyle ilgili ¢cevresine tavsiyelerde bulunmasidir (Tiitiincii, 2001).
Isletme yoneticilerine gdre, miisteri bagliligmin 6n kosulu memnuniyettir (Taplin,

2013). Sadik miisteriler olumlu bir sekilde g¢evrelerine isletmeden bahsederlerse

66



potansiyel miisteriler isletmeye gelecekler ve bu da isletmeye bagliliga 6nemli bir
fayda saglayacaktir (Selvi ve Ercan, 2006). Miisterinin gosterdigi baglilik iki boyutta
incelenmektedir; birisi davranigsal baglilikken, digeri ise tutumsal bagliliktir.
Davranigsal baglilik tekrar satin almayla ilgiliyken, tutumsal baglilik ise yakin
cevreye tavsiye etmeyle alakalidir. Miisteri baglilig1 olustuktan sonra artik miisteri
rakip isletmelerin yapmis oldugu tekliflere ve israrlara karst direnecektir ve gozii
yapilan bu tekliflerden hi¢ birini gérmeyecektir. Mevcut miisterilerin sadik olmasi
i¢cin yapilan maliyet, potansiyel miisterilere ulasmak i¢in yapilan maliyetten cok daha
diisik maliyetlidir (Bardakoglu, 2016:127). Miisterilerin isletmelere bagli hale
gelmesi, isletmenin itibarmin artmasina ve yayilmasima neden olacaktir. itibari artan
isletme diger cevreler tarafindan benimsenecek ve belli bir itibar seviyesini
yakaladig1 i¢in misterilerinin diger rakip isletmelerden gelen tekliflere kulak

tikamalarini saglayacaktir.

Miisteri baglilig1 olusturulurken fiyatin etkisini gdrebilmek i¢in fiyat politikast ve
hedeflenen amagclar1 belirlemek gerekmektedir. Fiyat politikas1 hedefleri ii¢ sekilde
incelenmektedir (Bruhn, 2004:166):

e lsletme acisindan: Siiriim ve Pazar paylarmin artis;, karin artmasi, kara
katki paylarinin artmasi ve yatirim geri doniisii oraninin artmasi.

o Ticari acidan: Ticari kanallarda biiyiime, pazardaki beklentilerin
karsilanmis olmasi, dagitimin artist ve Urlinlerin rafta daha fazla yer
kaplamasi, farkli dagitim kanallarinda ayni fiyati1 saglama alma.

e Miisteri agisindan: Fiyati diger iriinlerle kiyaslama, fiyati uygun hale
getirme, fiyatla Uriin kalitesini kiyaslayarak, fiyat algisim1 etki altinda

birakma.

Miisterilerin baglilig1 beraberinde isletmenin karinin artmasini ve igletmenin pazarda
daha da etkin olmasini saglayacaktir. Miisteriler agisindan bakildiginda ise isletme

kendilerine fiyat kolaylig1 saglayacaktir.

4.5 Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler iiretim isletmesiyle, hizmet isletmesinde
farklidir. Uretim isletmesinde {iriin fiziksel o6zellikler barindirdigindan dolay:

incelenebilmektedir. Fakat hizmet isletmesinde Olglilecek olan seyler soyut
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kavramlar olduklari i¢in 6l¢iimii iiretim isletmesindeki kadar kolay bir sekilde elde

edilememektedir.

Isletmelerin tiiriine gore miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler farklilik
gostermektedir. Uretim isletmesiyle, miisteri isletmesinin memnuniyet kriterlerinin
farkli olmasi ¢ok dogaldir. Genel anlamda bakildiginda hizmetin kalitesi miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorler arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Hizmet kalitesi
demek iiretilen hizmetin veya iirliniin miisterinin ihtiyacinin karsilanmasiyla ilgilidir.
Uretim isletmesinde iiriiniin kalitesini &lgme olanagi kolaydir. Uriiniin fiziksel
ozellikleri gozlemlenebilmektedir. Hizmet sektoriinde ise, sunulan hizmet soyuttur.
Tiirdes degildir. Eszamanlilik ve dayaniksizlik gibi 6zellikler barindirmaktadir. Bu
ozellikler gbz Oniine alindiginda hizmet isletmelerinde hizmet kalitesini 6lgmek
olduk¢a zordur (Banar ve Ekergil, 2010:40). Her ne kadar hizmet kalitesinin
dlciilmesi zorda olsa da bazi dlgiimler yapilmaya calisiimistir. Ornegin klinikler,
bankalar, kuru temizlemeciler, denetim firmalari, sigorta sirketleri, eglence parklari
tarimsal ila¢ satan sirketler. Asagida bunlar agiklanmaktadir (Bastos ve Gallego,
2008:4; Gengtiirk ve dig., 2011:64);

e Beklentiler: Misteriler {iriin alim1 yapmadan 6nce iirtinle ilgili beklentileri
onlar1 onemli derecede etkilemektedir. Burada miisteri kendi bilissel
degerlendirmesini yapmaktadir. Daha sonrasinda ise kullandig1 ya da
tikettigi malin kendi beklentilerine uyup uymadig: ile ilgili bir karara
varmaktadir.

e Uriin Kalitesi: Miisteri memnuniyeti i¢in en nemli seylerden biri iiriiniin
kalitesidir. Yapilan arastirmalar kar orani yiiksek olan isletmelerin kaliteli
iirlin Urettiklerini ortaya c¢ikarmistir. Miisteriler kendi kalite standartlarina
gore lirtin almaktadirlar.

e Performans: Uriiniin birincil olan ¢alisma dzellikleri tatmin edicidir.

o Giivenirlik: Belli bir siire iiriiniin bozulmamasi veya iyi ¢alismasi.

e Uygunluk: Uriiniin kullamcilarmn beklentilerini karsilamasi ve tasarimimin,
calismasinin 6nceden belirlenmis olup standartlara ve belgelere uygun olmasi.

e Hizmet Alabilme: Uriin onarilirken gosterilen uzmanlik, kolaylik, siirat ve
nezakettir. Sorun ve sikayetlerin hemen ve kolay bir sekilde ¢éziimlenmesidir.

e Estetik: Uriiniin bir albenisinin olmasidir. Duyular1 (koku, goriis, tat) harekete

gecirebilme yetenegidir.
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e Un/Algilanan Kalite: Isletmenin genel iinii ve imajidur.

Miisteri memnuniyetini etkileyen bir¢ok faktér olmasina ragmen aralarindan bazilar
digerlerine gore daha fazla 6nem teskil etmektedir. Bunlardan biri, miisterinin
beklentileridir. Yani {iriin veya hizmet miisterinin kafasinda tasarlamis oldugu seyi
gergeklestiriyorsa bu miisteriyi tatmin edecektir. Diger bir 6nemli faktor ise, tiriiniin
kalitesidir. Uriin kalitesinde énemli olan sey iiriiniin kalite standartlarinin miisterinin
kafasinda olusturdugu standartlar1 karsilamasi veya agmasidir. Bu baglamda kaliteli

iirtin iretmek ve misteri beklentilerini karsilamak gerekmektedir.

4.6 Miisteri Memnuniyetiyle Ilgili Teoriler

Literatiir incelendiginde miisteri memnuniyetiyle ilgili bilissel uyumsuzluk ve
beklentilerin onaylanmasi teorilerine rastlanmaktadir. Bunlar, miisteri memnuniyeti
ile ilgili teorilerde en fazla 6ne ¢ikanlardir. Bunlara ek olarak, birde bagka teoriler

bulunmaktadir. O teorilerden de diger teoriler adl1 kisimda bahsedilmistir.

4.6.1 Bilissel uyumsuzluk

Bilissel uyumsuzluk teorisinde birey uyumlu ve tutarli zihin yapisina ulagsmaya
calismaktadir. Biligsel sistemin tutarsiz olmasindan kaynaklanmaktadir. Bunun
sonucunda motivasyonel sonuglar elde edilmektedir (Breker, 2009:5). 1960’larda
biligsel uyumsuzluk, sosyal psikoloji alaninda c¢ok fazla arastirilmistir. Biligsel
uyumsuzluk psikolojik bir rahatsizliktir. Kisinin birbirleri arasinda tutarli olmayan
iki veya ikiden fazla kognisyona (bilgi pargalar1) sahip olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir.
Diisiinceler tutarsizsa ve uyumsuzluga neden oluyorsa kisi bu duygularla
ylizlesiyorsa buna bilissel uyumsuzluk denmektedir. Bu uyumsuzlukta, kisi burada
farkli bakis acilarina sahip bilgi kaynaklarini 6nlemeye veya kendi diislincelerini
anlamlandirmaya calisir (Tanford ve Montgomery, 2015:4). Kisileri rahatsiz eden
sey, bir se¢cim yapmalar1 gerektigi zaman yaptiklar1 secimle uyumsuz olan bilislerdir.
Memnun olmak i¢inde bir se¢im yapmak gerektiginden, teori miisteri memnuniyetini
anlamak i¢in bir bakis agisi sunmaktadir. Sonug olarak bilissel uyumsuzluk, karar
verildikten sonra ortaya ¢ikmaktadir. Karar Oncesinde tarafsiz, objektif bir bilgi
toplanmakta ve degerlendirilmektedir. Karar verildikten sonra ise, uyum saglanmaya
ya da ciiriitiilmeye caligilir, mevcut bilgiye bu yiizden farkli acidan bakilmaktadir

(Yicel ve Cizel, 2018:150-153). Biligsel uyumsuzlukta kisi edinmis oldugu bilgileri
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ilk once toplar daha sonrasinda ise bu bilgiler 15181nda karar verme asmasinda ya bu

bilgileri destekleyecektir ya da tamamen reddedecektir.

4.6.2 Beklentilerin onaylanmamasi

Beklentilerin onaylanmamasi teorisi, miisteri {iriinii satin almadan ve kullanmadan
Once, triinii kullanacagi wvakit gosterecegi performansa yonelik olusturdugu
beklentilerdir. Miisterinin beklentileri {iriiniin performansina yonelik miisterinin kendi
tatmini ve inancidir. Bu teoriye gore, miisteri satin alma islemine beklentilerle
girmektedir. Satin alma veya kullanim sonucunda algiladig1 performansla satin alma
gerceklesmeden oOnceki umdugu iriin  performansini  kiyaslamaktadir. Miisteri
kiyaslama yaptiktan sonra her iki performansta birbirine esitse onaylama
gerceklesecektir. Eger miisterinin iirlin performansindaki algis1 beklentisinden daha
biiyiik olursa durum pozitif algilama, kiigiik olursa durum negatif onaylama olacaktir.
Onaylamama satin alma iglemi Oncesi beklentileri algilanan performansin
karsilayamamasi veya daha fazlasi olma durumudur. Tatmin 6ncesinde onaylamama
gerceklesmektedir. Oliver’a gore tatmin yargilar1 onaylamamanin bir fonksiyonu olan
beklentiler ve beklentilerle algilanan performans kiyaslamasi sonucudur. Tatminin
olmasi i¢in onaylama ve pozitif onaylamamanin, tatminsizlikte ise negatif
onaylamanimn gerceklesmesi gerekmektedir (Ozer, 1999:163). Asagida beklentilerin

onaylanmasi kuraminda tatmin 6l¢limii gosterilmistir;

Beklentiler

0 Onaylamama% Tatmin
R 4

v
Algilanan Performans (Kalite)

Sekil 4.1: Beklentilerin Onaylanmasi Kuraminda Tatmin Olgiimii

Kaynak: Anderson ve Sullivan, 1993:127
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Beklentilerin onaylanmamasi teorisinin iginde Oliver (Anderson ve Sullivan,
1993:127) sekilde de oldugu gibi miisterinin tatmini miisterinin satin alma islemi
gerceklesmeden once olusturdugu beklentilerden etkilenebildigini belirtmistir. Diger
bir ifadede ise, satin alma gerceklestikten sonra, aradaki algilanan fark ile miisterinin
beklentileri ve {irlinlin algilanan performansiin kiyaslamasi kiigiikse, {irin kullanimi
ya da satin alma sonucunda, beklentilerin algilanan performansi etkiledigi
goriilmektedir. Sekilde beklentiler kismindan algilanan performans alanina dogru
cizilmis olan ok, algilanan performans olarak ifade edilen kalitenin beklentiler ile
direkt olarak artip azalabilecegini gostermektedir. Satin alma Oncesinde algilanan
performans olarak ifade edilen kalitenin, beklentileri onaylayabilme durumu olabilir
veya olmayabilir. Beklentiler ve algilanan performanstan onaylamamaya ¢izilmis olan
oklarin anlamu ise, algilanan performans olarak ifade edilen kalitenin hangi dereceye
kadar onaylanmamis beklentileri belirleyecegini ortaya koymaktadir. Tiim bunlara
bakildiginda sekilde oldugu gibi tatmin, beklentiler ve onaylamamanin algilanan
seviyeleri tarafindan pozitif olarak etkilenmektedir (Ozer, 1999:163-164). Bu yiizden
beklentiler ve tatmin diizeyi i¢in bir temel olusturmaktadir. Onaylamamada ise, bu
beklenti diizeyine goére tatmin artacak veya azalacaktir (Anderson ve Sullivan,
1993:125-143). isletmeler sirketle ilgili gelistirdikleri stratejilerinde bu tarz gorsel
modeller kullanarak calisanlara miisterinin nasil tatmin edilecegini agiklayabilirler.
Bunun gibi gorseller zihinde daha etkili bir sekilde yer edinecek ve bir proje

uygulamaya ¢aligirken hemen zihinde canlanacaktir.
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4.6.3 Diger teoriler

Yukarida bahsedilen teorilere ek olarak gelistirilmis bagka teorilerde mevcuttur.

Tabloda bu teorilerde bahsedilmektedir.

Cizelge 4.1: Miisteri Memnuniyetine Ait Diger Teoriler

Miisteri Memnuniyetine Ait Diger Teoriler

Teori Uriin/Hizmet Algilanan Hafifletici Etki

Deneyimi Uriin/Hizmet Kosullar
Performansi
Uzerindeki
Etkisi

Zithik Olumlu Uyum Algilanan
Olumsuz Performans
Celiski Artar.

Algilanan
Performans
Diiser.

Benzesim/Zithik  Kiiciik derecede  Algilanan Miisterinin Performan
uyum veya performans ile benligi ile satin ~ farkliliklar
celiski beklentiler alma eylemi abartilir.
Biiyiik derecede  arasinda birbirine
uyum veya benzerlik karismistir.
celiski goriiliir. Uriin ile ilgili

satin alma
konusunda

Genellestirilmis  Uyum veya Algilanan kararlilik Algilanan

Olumsuzluk celiski iiriiniin yiiksektir. performans

performansi daha fazla
azalir. degisim
gosterir.

Hipotezin Testi  Uyum ve Algilanan Satin alma Algilanan
Celiskili performans eylemsel performans

beklentilere belirsizlik fazla oranda
uygun kosullarida degisir.
degistirilik. gerceklesir.

Kaynak: Tiitiincii, 2001:43

4.7 Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Giintimiiz’de teknoloji gelistigi igin her sey bu durumdan etkilenmekte ve degisim
birgok alanda goriilmektedir. Buna bagl olarak miisterilerinde zevk ve ihtiyaglar
degismektedir. Isletmeler bu noktada miisteri memnuniyetini tespit etmek i¢in dogru
yaklasimlar  sergilemeli bu baglamda siirecini

memnuniyet  olusturma

degerlendirmeleri gerekmektedir.
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Miisteri memnuniyetini olusturmak i¢in isletmelerin algilanan performans olarak
ifade edilen kalite ile umulanlar yani bir diger deyisle beklentiler arasindaki farklar
cok 1yi bilmeleri gerekmektedir. Miisteri memnuniyetini olusturmaya calisirken
isletmeler, miisterilerin li¢ farkli durumuyla karsilagabilirler. Performans yani kalite
beklentileri karsilamiyorsa miisterilerde memnuniyet hali saglanamamaktadir.
Performans beklentilerle esdeger durumdaysa miisteriler memnun olacaklardir.
Ortaya koyulan performans beklentilerin {izerinde olursa miisteriler fazlaca tatmin
olacaklar ve dahasi tatminin de tistiinde bir haz duyacaklardir (Kotler ve Amstrong,
1999:546).

Modern pazarlama yonteminde ve toplam kalite yonteminde miisteri memnuniyetini
olusturmaya yonelik bir¢ok farkli yaklasimlar vardir. Farkli yaklagimlar olmasina
ragmen her yaklagimin bir ortak noktasi vardir. Zamanla misterilerin zevk ve
ihtiyaglar1 degisim gostermekte ama degismeyen sey ise misterilerin ihtiyaglarini
tespit etmek i¢in kullanilan yaklagimlardir. Miisteri memnuniyetini olusturma modeli
4 asamada gerceklesmekte ve bu asamalar birbirlerine baghdir. Miisterinin
memnuniyeti i¢in her siire¢ ayr1 ayr1 planlanmalidir ve her bolim siirekli

denetlenmelidir. Bu asamalar sirasiyla (Oz, 2011:98);

e Miisterilerin tanimlanmasi
e Miisterilerin ihtiyaglarinin ve beklentilerinin belirlenmesi
e Misterilerin algilamalarinin 6lgiilmesi

o Hareket stratejilerinin gergeklesmesidir.

Miisteri memnuniyetini olusturma siirecinin ilk adimi isletmelerin miisterilerini
yakindan tanimlaridir. Ayn1 zamanda miisterilerinin onceliklerini bilmeleri ve deger
anlayislarin da 1y1 kavramalar1 gerekmektedir. Bu siire¢ devam ederken isletmeler
hedeflerini belirlerken dikkate almalar1 gereken seyler sahip olduklar1 miisteriler,
rakiplerinin misterileri ve gelecekte isletmenin sahip olabilecegi muhtemel
miisterileridir. Bu siirecte en Onemli seylerden biride kriterlere gére miisteriler
hakkinda bilgi toplamaktir. Isletmelerin dikkat etmesi gereken kriterler miisterilerin
egitim durumu, kiiltiir seviyeleri, kiiltiirel ve estetik zevkleri, demografik 6zellikleri
ve gelir diizeyleridir (Kilig, 1998:43). Isletmeler miisteri memnuniyeti siirecini
olustururken performans, kalite ve beklentiler kavramlarini iyi bir sekilde analiz

etmeleri gerekmektedir; ¢iinkii bu kavramlar memnuniyet olusturma siirecinin bir
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yap1 tasi niteligindedirler. Daha sonrasinda bu siireci daha da etkili hale getirmek igin

miusteriler hakkinda detayli bilgi toplanmalidir.

Miisteri memnuniyetinin olusturma siirecinin ikinci asamasin’da miisterilerin ihtiyag
ve beklentilerinin belirlenmesi asamasi vardir. Bu asama cok kritik bir asamadir;
clinkii burada isletmeler eger gergekten miisterilerinin ihtiyag ve beklentilerini tam
anlamiyla kavrarlarsa miisterilerini memnun edebileceklerdir. Isletmelerin burada
dikkat etmesi gereken en Onemli husus kendilerinin ne diisiindiikleri degil,

miisterilerin ihtiya¢larinin ne oldugudur.

Isletmeler icin yaptiklar1 emeklerin dogru olup olmadiginin anlasilacagi boliim
miisteri algilarmin 6lgiimii boliimiidiir. Isletmeler igin sunulan hizmetlerin veya
triinlerin gelistirilip gelistirilmemesi gerektigi, nelerin noksan oldugunun tespiti
ancak bu boliimde gerceklesebilmektedir. Miisteri algilarim1 6lgmek i¢in genelde
anket yontemine basvurulmaktadir. Giiniimiizde artik marketlerin ¢ogunda miisteri
memnuniyeti anketleri bulunmaktadir. Cogu internet sitesinde memnuniyet ol¢limii

anketleri bolumleri bulunmaktadir.

Son boliimde, yani miisteri memnuniyeti hareket stratejilerinde ise, isletmeler
miisterilerin algilamalar1 ile umduklar1 arasinda olan farklar1 6lgmektedirler. Miisteri
olusturma stirecinde, miisteri taninip profili olusturulduktan sonra, miisterinin istek
ve ihtiyaglarmin neler oldugu arastirilip belirlenmektedir. Istek ve ihtiyaglarm dogru
mu? yoksa yanlis m1? belirlendigini 6l¢mek i¢in miisterilerin algilar1 6l¢lilmektedir.
Memnuniyet eylem plan1 ise, sektdrden sektdére degisim gostermektedir (Oz,
2011:98). Son kisimda isletmeler artik miisteriyle ilgili gerekli bilgileri topladiktan
sonra miisteri algilamalar1 ile beklentilerin arasindaki farkli belirlemek i¢in Slglim

yapmaktadirlar.

4.8 Miisteri Memnuniyetinin Olciilmesi

Isletmelerin miisteri memnuniyetini dlgebilmeleri igin ilk &nce miisterilerinin kim
oldugunu ve onlar1t memnun eden seylerin neler oldugunu detayl bir sekilde arastirip
tespit etmeleri gerekmektedir. Memnun eden seyler tespit edildikten sonra, isletmeler
bununla ilgili dl¢limler yapip neyin memnuniyeti azalttigini, neyin ise arttirdigini

bulmalar1 gerekmektedir.
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Giin gectikge bir igletmenin iyi isledigini gosteren kriterler degismektedir. Ayn1 zamanda
bu kriterlerin 6nem dereceleri de degismektedir. isletmelerin kar oranim etkileyen yillik
tretim kriterleri artik yerini iiretilen ve sahip olunan bilgiye, teknoloji kullanimina,
miisteri profiline, miisteri memnuniyetine, Uretilen iiriine, hizmet kalitesine, ¢evreye
gosterilen duyarliliga birakmistir. Eskiden kriterler daha somut ve daha kolay
Ol¢lilmekteydi. Giinlimiizde ise, kriterler daha soyut, dlgiilmesi zor ve ayni zamanda
modellemesi de zordur (Tiirky1lmaz ve Ozkan, 2003:1-6). Bu yiizden bugiin isleteler i¢cin

en 6nemli strateji miisterinin memnun edilmesidir (Eroglu, 2005:8).

Miisteri memnuniyetinin olgiilebilmesi i¢in isletmeler miisterinin kim oldugunu ve
memnuniyetin nasil saglanacagini bilmelidir. Ayrica misteriler c¢esit ¢esittir,
hepsinin kaliteye bakis acilar1 birbirinden farklidir (Yoshio, 2001:871). Miisteri
odaklilik ilkesinde, kurum ve kuruluslar kendi iirin ve hizmet Kkalitelerini
belirledikleri goriiglere gore degil, miisterinin sunulan {iriin ve hizmet kalitesi
hakkindaki goriislerine gore degerlendirmelidirler. Bu ylizden kurum ve kuruluslar
miisteri memnuniyeti arastirmalart yoluyla sunduklari, iirliniin ve hizmetin kalitesini
gorebilmek i¢in olglim ve degerlendirme yapmalar1 gerekmektedir (Tak, 2002:143-
159). Giiniimiizde miisteri memnuniyeti Ol¢limiinii teknolojinin de etkisiyle
gerceklestirmek zorlasmistir. Eskiden dlgiilen seyler daha somutken, giiniimiizde git
gide soyutlagsmaktadir. Bu yiizden miisteri memnuniyeti Sl¢limiinii yapip bir takim
dogru veriler elde etmek zorlasmistir. Isletmelerin her daim ana kriteri miisteri
olmalidir. Yapilan her {iriin veya sunulan her hizmet sonucunda miisterilerin

yorumlari dikkate alinarak memnuniyetin belirlenmesi i¢in adimlar atilmalidir.

Isletmeler i¢in miisteri bagliligm arttirmak en 6nemli pazarlama hedefidir. Bunun
miimkiin olmasi1 i¢in siirekli olarak miisterilere kaliteli hizmetin sunulmasi
gerekmektedir. Isletmeler miisteriyi memnun etmek igin yapilan yatirimlari, dnceden
maliyet olarak gormekteydiler. Giinlimiizde, ise kazanilan sadik miisteriler
isletmelerin hedeflerini her gecen giin biiylitmelerine katki saglamaktadirlar.
Miisterilerin memnuniyetinin 6l¢iilmesi, miisterinin {irtin ve hizmet sunucusuyla olan
deneyimlerini kapsamaktadir. Bu model sayesinde isletmeler miisterilerinin mevcut
olan ve gelecekteki davranislarini tahmin edebilmektedirler (Eroglu, 2005:10-11).
Isletmeler kaliteli iiriinler iiretirken veya kaliteli hizmetler sunarken, miisterileri
memnun eden yatirnmlarda yapmali ve miisterinin hizmetle veya iirlinle olan

deneyimlerini 6l¢iip degerlendirmelidir.
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Miisteri memnuniyetini degerlendirirken ¢cogu zaman anket yapilmaktadir. Sorularda
miisterilere tirtin ve hizmet ile ilgili umduklari, vermis olduklar1 degere karsilik ne
elde ettikleri, sikayetleri ve isletmenin gelistirmesi gereken yonleri gibi sorular
sorulmaktadir. Miisteriler bu sorular1 cevaplarken belli bir 0Olgege gore
cevaplamaktadirlar (Jaccard ve Wan, 1996:7-72). Verilen cevaplar sonucunda
misteri memnuniyeti Olgiilmektedir. Miisteri memnuniyetini belirleyebilmenin
yollarindan biriside isletmelerin iirlinleri, hizmetleri ve kendileriyle ilgili bir takim

sorulardan olusan anket uygulamasini miisterilerine uygulamalaridir.
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5. MUSTERI SADAKATiI KAVRAMSAL ANALIZi, MUSTERI SADAKATI
ILE ILGILI YAKLASIMLAR, MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI
SADAKATI ILISKISI

5.1 Miisteri Sadakatinin Kavramsal Analizi

Glinlimiiz piyasasini1 miisterilerin istekleri ve diisiinceleri belirledigi i¢in isletmelerin
miisterileriyle bir ¢ekim giicii etkisi olusturup o ¢ekim giiciiniin etkisini devamli hale

getirecek birtakim stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Bir isletme eger miisterilerini ayni bir miknatisin metalleri kendisine cektigi gibi
kendine ¢ekmek istiyorsa miisteri sadakati yonetiminde basarili olmalidir. Metaller
kendiliginden miknatisa yapismazlar, bu metallerin istegine bagl degildir. Burada
onemli olan miknatisin ¢ekici gilictidiir. Duygusal 6geler tipki bir miknatis gibidir.
Miisteriyi miisteri farkinda olmadan bir isletmeye veya lriine baglarlar. Miisteri
sadakatini olusturmak icin c¢esitli yontemlerle miisterilerin duyular etki atina
alinmaktadir (Yurdakul, 2007:7-8). Isletmeler miisterilerini kendilerine bagl hale
getirmek icin birtakim yontemler gelistirmelidirler. Bu yontemleri miisteriye
hissettirmeden edinmeleri gerekmektedir. Yani onlarin istemsiyle degil, bizzat
miisteri kendi istedigi i¢in isletmeyi tercih etmelidir. Bunun i¢in miisteriler hakkinda

iyi bilgi edinip, miisterilerin zaaflarmin da belirlenmesi gerekmektedir.
Miisteri sadakati ile ilgili tanimlar sunlardir;

e Oyman (2002) yilinda markaya veya isletmeye duyulan bagliligi miisteri
sadakati olarak tanimlamistir. Miisterinin isletmenin iirlin ve hizmetlerini
kullanmakta ne kadar kararli oldugu ve tim rekabete ragmen onun bu rekabet
Olctilerine ne dlgiide direndigidir (Baytekin, 2005:49).

e Skogland ve Siguaw gore miisteri sadakati, durumlar ne olursa olsun
gelecekte de miisterinin o {iriinli veya hizmeti satin almasidir. Béylece olay
tekrarlandikca isletmeye olan sadakat gelisecektir (Skogland ve Siguaw,

2004:224).



e Miisteri sadakati, miisteri agisindan Onem tasiyan {iriin veya hizmetlerin
ihtiyacina ¢6ziim getirdigine inanarak {iriin veya hizmeti ayn1 magazadan
diizenli olarak satin alma egilimidir (Marangoz ve Akyildiz, 2007:197).

e Kandampully, miisteri sadakatini, miisterinin algiladigi hizmetin kalitesinden
kaynaklandigini ve miisteriler ile karsilikli bir duygusal yakinlik gelistirilmesi
olarak ac¢iklamistir. Ayni1 zamanda ona gore miisteri sadakati miisterinin
isletmeye olan duygusal bagidir diye ifade etmektedir (Kandampully,
1998:431-443).

Miisteri sadakati; miisteri i¢in baska bir alternatifinde oldugu bir durumda herhangi
bir isletmeye, saticiya, iiriine, hizmete degil, belirli bir isletmeye, saticiya, iirline,
hizmete miisterinin hissettigi baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimidir.
Miisteri sadakati kavrami, yalnizca bir igletmeye degil ayn1 zamanda isletmenin iiriin
veya hizmetine yonelik sadakati kapsamaktadir. Hizmet veya iirline yonelik olabilen
sadakat, bizzat isletmenin kendisine de olabilmektedir (Bayuk ve Kiigiik, 2007:287).
Miisteri sadakatinin igletmeler i¢cin bu kadar 6nemli olmasinin altinda yatan en
onemli sebeplerden biri miisterinin o kadar alternatifi olmasina ragmen sadik oldugu
isletmeyi se¢mesidir. Boylece sadik olunan isletmenin rakipleri ne kadar ugrassalar
da ve sadik olan miisteriye en giizel teklifleri de sunsalar, miisteri yine sadik oldugu

isletmeyi sececektir.

Griffin (1995), miisteri sadakatinin bir davranigsal tabaninin oldugunu ve bazi karar
mercileri tarafindan verilen tesadif olarak degerlendirilemeyecek bir aligveris
oldugunu belirtmistir. Ayn1 zamanda ona gore sadik bir miisteri kimden, ne satin
alabilecegi ile ilgili belirli bir meyle(yonelime) sahiptir. Yine Griffin’e gore bir
miisteri daha once hizmet ya da iiriin aldig1 isletmeden yeniden iirlin ya da hizmet

satin alirsa o miisteri artik sadik bir miisteridir (Griffin, 1995:4).

Diger bir tamima gore ise sadik miisteri; bir miisterinin belirledigi bir isletmeden
diizenli olarak hizmet veya iiriin almas1 olarak tanimlanmaktadir. Miisteri sadakati,
ayni zamanda mevcut miisterilere karsi bir degerin olusturulmasi, sunulmasidir.
Buradan yeni miisterileri g6z ardi etmek anlasilmamalidir. Kazanilan yeni
miisterilerle de, Ozellikle bireysel sekilde ilgilenilmeli onlarla da bir degerin
olusturulmasi saglanmalidir (Bayuk ve Kiigiik, 2007:287). Isletmeler daha dnceden

kendilerinden {iriin veya hizmet alan miisterilerini tekrardan kendilerini tercih
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etmelerini saglarlarsa o miisterileri artik sadik bir miisteri olma yolundadir.
Isletmeler sadik miisterilerine kendilerinin diger miisterilerden farkli ve o&zel

olduklarini hissettirmeleri gerekmektedir.

Davramssal Sadakat Modeli

Marka ve rakiplerin satin alma
tarihi Davramssal Sadakat (Boliinmiis
sadakat= "¢ok yonli davranis™ )

Memnun edici tecriibeler

(pekistirme)

Tutumsal Sadakat Modeli

tutum veya inamslar sadakat= “tek yonlii davranis”)

Sosyal etmenler, diger énemli
seylerin ve toplulugun etkisi

Marka veya sirkete yonelik > Tutumsal Sadakat (Giiglii

Ozelliklerle Kosullar1 Birlestiren Sadakat Modeli

Durum ve ondan faydalanma

Yardimer Olan Etmenler (Zayif
Sadakat= “tutarsiz davrams”)

\ Secenekleri Belirlemede

Tiiketici ozellikleri ve gesitlilige

duyulan 1stek

Sekil 5.1: Sadakat Modeli

Kaynak: Keininghao ve deg., 2006:193

5.1.1 Davramssal yaklasim

Davranigsal yaklagim miisterinin tercih yaparak bir marka veya hizmeti tekrar satin
almasidir. Davranissal sadakat, davranigsal dlgiimlerle dlgiilmektedir. Bu olgiimler;
satin alma miktar1, satin alma siklig1 ya da satin alma ihtimalidir (Chang ve Chen
2006:104-109). Davranigsal sadakatin Ol¢iilmesi miimkiindiir. Ayrica Olgtimiin
gerceklesebilmesi igin bu olayin tekrar edilmesi gerekmektedir (East ve dig.,
2005:10-26). Davranisla ilgili olan sadakat yaklasiminda meydana gelen sorun tekrar
satiglarin ¢ogunlukla markaya karst verilen psikolojik iistlenmenin(taahhiit) bir

neticesi olmasidir. Mesela seyahat etmekte olan biri konumca kendisine en miisait



goriinen otelde kalacaktir. Olur da civarda bir otel daha agilir ve daha cazip teklifler
sunarsa seyahat eden kisi o oteli tercih edecektir ve diger otel, misterisini yani
seyahat eden kisi kaybedebilmektedir. Bu yiizden tekrar satin alma taahhiittiir
(Bowen ve Chen, 2001:213-217). Isletmeler bulunduklar1 piyasalarda rekabet iginde
kiyasiya miicadele ederken sunu diisiinmeleri gerekmektedir; Ne yaparsam miisteri
kesinlikle beni tercih eder? Bu soruyu her daim kendilerine sormali ve bu soruyu en

1yi sekilde cevaplayacak yontemler gelistirmeleri gerekmektedir.

Davranigsal yaklagimda miisteri siirekli bir hizmeti veya markay1 tercih etmektedir
ve miisteri tekrar satin alma davranisinda bulunmaktadir (Marangoz ve Akyildiz,
2007:197). Baska bir tanimda davranis ile ilgili yaklasim Oolgiileri satin alma
davraniginin belirli bir zamanda gdzlemlenmesidir (Eren ve Erge, 2012:4458). ifade
edilen bu yaklagimda sadakatin davranisa yonelimli oldugu goézlemlenmektedir.
Davranisla ilgili yaklasimda 6nem atfedilen iki husus vardir ki biri satin alma fiilinin
yinelenmesi digeri ise, satin alma davranigina yonelik olumlu bir egilimin
gelistirilmesidir (Altintas, 2000:32). Isletmeler miisterilerinin sadakatini kazanmak
icin kendilerinden aligveris yapan miisterilerinin bu durumu tekrarlamalarini ve

misterinin aligveris yapma egilimini edinmelerini saglamalidirlar.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi gibi davranigsal yaklasimda miisteri
sadakati sadece satin alma sikligr ile baglantilidir. Davranigsal yaklasimda ilgili
sorun tekrar satiglarin siirekli marka karsiti verilen psikolojik iistlenmenin(taahhiit)
neticesi olmamasidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:172). Miisteri pozisyonunda bulunan
birinin tercihini tekraren ayni isletmeden yana kullanmasi yalnizca o isletmeye karsi
psikolojik baglilik gelistirdigi seklinde ifade edilemez ki, miisterinin tercihini
yapabilecegi farkli isletmelerin varligi da s6z konusu olabilir. Durum bdyle olunca
miisterinin ayni igletmeyi tercihi zorunluluk halini almaktadir. Boylece yinelenen
satin alma davramisi her zaman istlenme(taahhiit) olmamaktadir (Gilimiisbuga,

2016:83). Davranigsal sadakatte 6nemli olan miisterinin satin alma sikligidur.

5.1.2 Tutumsal yaklasim

Tutumsal yaklasim miisterinin isletmeden iirlin veya hizmet almadigi halde o
isletmeye karst sadik oldugunu ifade etmektedir. Miisterinin sadakati Sadece

isletmeden triin veya hizmet almasiyla anlasilmaz. Miisteri isletmeden alisveris

80



yapmadig1 halde isletmeyi c¢evresine tanitabilir. Burada aslinda miisteri isletmeye

duygusal bir bagla baglanmaktadir.

Tutumsal yaklasim, sadakatin biinyesinde tabii olarak bulunan duygulara dayanan ve
psikolojik baglilig1 gostermek i¢in tutumla ilgili verilerin kullanilmasidir (Degermen,
2006:78). Miisteri pozisyonunda bulunan birinin, iyi sadakat gosteren bir miisteri
olmasi i¢in yineleyici satin alma davranisinin olmasi hatta tavsiyelerde bulunmasi
gerekmektedir Ki tutumsal yaklasim da bunun gostergesi olarak kabul edilmektedir.
Tutum olarak ifade edilen bu kavram, kiiltiir ve inanglar iistiinde temellenmis olup
degerlendirme pozisyonunda bulunan yargilardir (Bennett ve dig., 2005:98). Tutumla
ilgili yaklasim, {istlenme(taahhiit) kademesiyle baglantili bir kavrami ifade
etmektedir (Lin ve Wang, 2006:272). Tutumsal 6l¢iime gore miisteri pozisyonunda
bulunan biri aligveris tercihini isletmeden yana kullanmadigi halde isletmeye gore
sadik miisteri pozisyonunda olmay: stirdiirebilmektedir (Bowen ve Chen, 2001:213-
217). Bu durum da misteri isletme ile kurdugu duygusal bagi kopmayacak ve
duygusal bag kurdugu bu isletmeyi ¢evresine ya da baska kisilere de onerecektir.
Ornegin, bir miisteri kendisi isletmeye uzak oldugu ve isletmeden aligveris
yapmadig1 halde, isletmeye yakin olanlara o isletmeyi Onerebilir ve isletmeyle ilgili
olumlu diislincelerini etrafina anlatabilmektedir. Bunlarin hepsi tutumsal yaklasimla
aciklanmaktadir (Cati ve Kogoglu, 2008:172-173). Isletmeler sadik miisterilerinin
sadece kendilerinden aligveris yapan misteriler oldugunu diisiinmemeleri
gerekmektedir. Isletmeler kendilerinden aligveris yapmadig1 halde duygusal bir bagla
kendilerine bagli olan miisterilerinin de olabilecegini géz Onilinde bulundurarak

hareket etmeleri gerekmektedir.

Tutumsal yaklagimda miisteri tatmin olmus, iirline veya hizmete kars1i duygusal
tutumlar gelistirmistir (Glimiisbuga, 2016:83). Baska bir ifadeyle tutumsal sadakat,
memnuniyet gibi algisal Olgiitler olarak da bilinmekte ve miisterinin duygularina,
diisiincelerine ve tutumuna da dayanmaktadir. Buradan isletmenin performansi
misterinin  algilamasiyla baglantili oldugu anlasilmaktadir (Selvi, 2007:38).
Tutumsal yaklagimda miisteri sadece isletmeden aligveris yapmakla kalmayip ayni
zamanda isletmeye karsi duygusal bir bagda kurmaktadir. Isletmeyle, miisteri

arasinda daha siki bir bag bulunmaktadir.
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Tutumsal yaklasimda miisterilerin ayn1 iirline ve hizmete yonelik hissi tistlenmeleri
(taahhiit) bulunmaktadir. Tutumla ilgili bu yaklasima gore, miisteri pozisyonunda
bulunan, kisinin isletmeye yonelik sadakati yiiksek bir diizeydedir. Rakip isletmelere
yonelik kars1 koyma giicii daha yiiksek ve karsiliginda hizmet aldiklari isletmeleri
diger rakip isletmelere karst hem savunur hem de korumaktadirlar. Ayni zamanda
tutumsal yaklasimda bulunan miisteriler isletmenin yoneticilerine hangi sebeplerden
dolay1 rakip isletmelere karsin kendilerine ait tirlinlerini satin almayi talep ettiklerini
ve kendi isletmelerinin hangi kuvvetli taraflarindan faydalandiklarini haber
vermektedirler (Ersoy, 2013:86). Aslinda bu isletmeler igin en ideal durumdur.
Miisteri hem isletmeyi rakip isletmelere karst korumakta hem de rakip isletmelerden
gelen tekliflere kars1 bir direng olusturmaktadir. Yoneticilerle konusmalari da aslinda
isletme icin biiylik bir avantajdir; ¢linkii bdylece isletmeler miisterilerinden geri
doniis almakta ve bu geri doniislerle miisterilerini tatmin etmek i¢in farkli yontemler

kesfetme cabasi i¢inde olmalarina olanak dogmaktadir.

Tutumsal yaklasim miisteri, alim satimi yinelemese dahi isletme ile ilgili olumlu
ifadelerde ve tavsiyelerde bulunmasi, baska kisileri de isletmenin iriinlerini tercih
etmesi i¢in ikna gabasi igerisine girmesi olarak tanimlanmaktadir (Bowen ve Chen,
2001:13). Isletmelerin kendi reklamlarin1 yapmasi, baskalarmin kendileri hakkinda
etrafa isletmeler hakkinda olumlu yorumlar yapmalari kadar tesiri yoktur. Bu yiizden
tutumsal yaklagim sergileyen miisteriler yardimiyla isletmeler iicret 6demeksizin
daha tesirli reklam faaliyetlerinde bulunmus olmaktadirlar (Demir ve Giinaydin,
2013:1043). Duygusal bagla isletmeye baglanan miisterileri sayesinde isletmeler
misterilerinin kendilerinden etrafa bahsetmelerinden dolayr reklamlarin1 maliyetsiz
bir sekilde gerceklestirmektedirler. Bu ayni1 zamanda en etkili reklam yontemidir;
clinkii miisterinin bizzat kendi deneyimlerini etrafindaki insanlara iletmesi

inandiricilik bakimindan etkileyici olacaktir.

5.1.3 Karma yaklasim

Karma yaklagim, miisterilerin sadakat diizeyini 6lgmek icin davranigsal ve tutumsal
yaklagimin kombine edilmesidir. Esas aldig1 seyler ise; miisterilerin iiriin tercihte
bulundugu iirinleri, markaya bagimli olma egilimleri, satin alma yiizdeleri, toplamda
satin alma ve yeniden satin alma miktarlaridir. Tatmin edici sadakatin tanimlamasi

yapilacaksa eger muhakkak suretle tutuma ve davranisa dayanan yaklagimdan
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bahsedilmelidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:173). Karma yaklasim, sadakat kavramini iki
fakli cihette ele almaktadir. Bu yaklagim; perakende satis yapan, rekreasyon hizmeti
arz eden ekseriyeti {ist seviye otel ve hava yolu sirketi tarafindan kullanilmaktadir
(Bowen ve Chen, 2001:213-217). Karma yaklasimi baz alarak Kim ve digerleri
1994°te miisterinin olumlu tutumunu ve yineleyen satin alma eyleminin birlesimini

miisteri sadakati seklinde tanimlamiglardir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:173).

Karma yaklagim; gecmis deneyimlere bagl ve dayanmis olan bilgiyi esas almaktadir.
Ayn1 zamanda markaya olan inanca dayali sadik olma durumudur. Karma yaklasim,
davranisa ve tutuma dayali yaklasimi kapsamaktadir (Ozer ve Giinaydi, 2010:132).
Karma yaklagim, miisterinin ayni isletmenin hizmet ve {riinlerini tercih haklarinin
bulunmasina karsin siirekli olarak satin almay1 devam ettirmesi ve bu aldigi hizmet
ve tlriinleri 6tekilere 6nermesidir (Bowen ve Chen, 2001:213). Karma yaklasimda
Oonemli olan sey miisterinin siirekli ayni isletmeyi tercih etmesi ve bagkalarina isletme

hakkinda olumlu yorumlar yaparak tavsiyelerde bulunmasidir.

Karma yaklasima gore, miisteride beklenen sadakatten bahsedebilmek igin belli bash

sartlarin Uygulanmasi lazimdir. Bu sartlar alt1 tane olup sunlardir (Karakas, 2013:4):

e Satin alma islemi kendi etkinliginin farkinda olan bir suurla yapilmasi
gerekmektedir, rastlant1 sonucu yapilmamalidir.

e Satin alma davranis1 gergeklesmelidir.

e S0zl edilen davranis belirli bir zaman igerisinde gerceklesmelidir.

e Karar verici pozisyonda bulunan grubun ayni olmasi gerekmektedir.

e Bir ya da birden fazla segenegi bulunan marka grubu arasindan
belirlenmelidir.

e Satin alma igleminin belirli bir psikolojik degerlendirme siireci sonunda

ortaya ¢ikmasi gerekmektedir.

Karma yaklasimda kisi hi¢bir baski altinda kalmadan, {iriin ¢esidine ragmen belli

zaman araliklariyla ayni isletmeyi tercih etmesiyle olugsmaktadir.

5.2 Miisteri Sadakatinin Onemi ve Avantajlar

Glinlimiizde rekabet ortamindaki sartlar artik tam anlamiyla degismis ve
uygulanmas1 gereken yeni stratejik hamlelere ihtiya¢c duyulmaktadir. Isletmeler igin

artik iiret sat veya hizmeti sun sat anlayis1 rafa kalkmistir. Artik piyasaya yon veren
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ve son hamleyi gergeklestiren miisteri olmustur. Bundan dolayidir ki, isletmeler
miisteri sadakatine agirlik vermeli ve miisterilerini kaybetmemek icin birtakim

yontemlere basvurmalar gerekmektedir.

Giliniimiizde yogun bir rekabet ortami1 vardir ve isletmelerin miisteriye karsi tavirlari,
isletme basarisi i¢in ¢cok dnemlidir. Roger Blackwell’e gore su anda bulundugumuz
donem miisteri yiizyilidir. Ona gore giic dengesi artik iireticinin, dagiticinin veya
perakendecinin elinde degildir, gii¢ dengesi artik miisterinin elindedir. Y&netim
gurusu Peter Drucker’in daha oncede belirtmis oldugu gibi isletmelerin amaci satig
yapmak degildir, igletmelerin amaci miisteri kazanmak ve mevcut miisterilerini
elinde tutmaktir. Yani miisteriler isletmelerin en degerli varliklardir. Isletmelerin
miisterilerini uzun vadede elde tutmalar1 gerekmektedir. Ayni zamanda miisterilerine
onlan kaybetmeyecek sekilde yaklagsmalar1 gerekmektedir. Boylece rekabet giicli ve
karlilik artacaktir (Coban, 2005:297). Misteri sadakati kazanildiktan sonra

isletmelerin kazanimlar1 agsagidaki gibi siralanabilir:

e Satislarin artmasi: Miisterinin sadakatini kazanmak, isletmelere ¢ok sey
kazandirmaktadir. Isletmeler satiglarda istikrar saglarlar ve yeni miisteri
elde etmek daha da kolaylasmaktadir. Bu sonugla beraber, isletmeyle is
yapan miisterilerin degeri gittikge artmaktadir ve yillar gectikge artan net
nakit akist vardir (Doyle, 2003:158). Miisteriler hizmet tatminsizlikleri
yasarlarsa baska kuruluslar tercih ederler. Miisteri tatmin olursa isletmeyi
birakma olasilig1 azalacaktir. Sadik miisterinin isletmeyi birakma olasilig1
hem diisiiktiir, hem de sadik oldugu icin etrafindan isletmeye yeni
miisteriler kazandirmaktadir. Isletmeler miisteri sadakatinin tam olarak ne
oldugunu anlayamadiklar1 zaman, miisterinin isteklerini, ihtiya¢larini ve
beklentilerini anlayamazlar ve 6zende gostermezler. Bu yiizden miisteri
kaybederler. Kaybedilen miisteriler, cogu zaman kizgin ve isletmeyle ilgili
tatminsizliklerini etraflarina anlatmakta ve ortalama on kisiye anlatmis
olacaklardir (Giires, 2004:55). Kisisel tavsiyeler diger reklam tiirlerinden
daha etkili oldugu icin miisteri kayb1 hizla artacaktir (Doyle, 2003:160).
Isletmeler belki de siirekli yeni miisteri edinmenin karli oldugunu
diisiiniiyor olabilirler ama isin aslina bakildiginda olayin onlarin diisiindiigii
gibi olmadigr anlasilmaktadir. Yeni miisterilerin sadik olacaginin bir

garantisi yoktur. O yiizden gelen her miisteri isletmeden bir kere aligveris
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yapip gidebilir. Uzun vadeli diisiinen, kendisine bir misyon ve vizyon
edinmis isletmeleri olumsuz etkileyecektir ¢iinkii; bu kuruluslarin amaci
giinii kurtarmak degildir. Bu kuruluslar aynm1 agacin bir kokii gibi yillar
gectikce kok nasil topraga daha saglam bir sekilde baglaniyorsa bu tiir
isletmelerde yillar gectikge daha yenilik¢i ve daha bilgili bir sekilde
piyasaya hakim olmak istemektedirler. O yiizden miisteri sadakati
saglandiginda devamli bir para akisi olacak ve zaten sadik miisteriler
memnuniyetlerini etrafindakilere anlatarak isletmenin yeni misteriler
edinmelerini saglayacaklardir.

e Diisiik maliyet: Isletmeler i¢in sadik miisteri daha az maliyetlidir ve mevcut
miisterileri korumak icinde verimli bir ¢aligmaya ihtiya¢ vardir (Giires,
2004:55). Isletmenin yeni miisteriler edinip mevut miisterilerini
kaybetmesinin zararlar1 pek goriilmemektedir. Oysaki mevut miisterilerden
uzaklasanlarm c¢ok olmasi karli bir biiyiimeye ulastirmaz. Ornegin, bu
durum dibi delik bir kova gibidir. Kova delik oldugu siirece doldurulan su
higbir anlam ifade etmeyecektir (Dolye, 2003:157). Kaybedilen bir miisterinin
yerini doldurmak icin en az bes kat daha fazla zamana enerjiye ve paraya
ihtiya¢ vardir. Bu miktar isletmeden isletmeye degisiklik gosterecektir ve
kimi igletmelerde daha fazla miktara mal olacaktir (Karpat, 1998:23). Sadik
miisteriyi elde tutmak i¢in isletmeler miisteriyi siirekli tatmin etmelidir. Bu
da yeni bir miisteri elde etmek kadar maliyetli degildir. Yeni bir miisteri
elde etmek i¢in miisteri hakkinda detayli bir aragtirma yapilmasi ona gore
stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda yeni bir miisterinin
isletmeye, yoneticilerine, iirlinlere, hizmetlere aligmasi i¢in zamana ihtiyact
vardir.

e Miisterilerin iiretim ve pazarlama siirecine katilimi: Isletmeler aslinda
miisteri sadakatiyle miisteriden ziyade stratejik bir ortak kazanmaktadirlar.
Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse sadik olan bir miisteri isletmeye
iirlin iiretim ve pazarlama siirecinde isletmenin karsilastig1 sorunlarla ve
beklentilerle isletmeye geribildirimde bulunarak isletmenin hatalarim
diizetmesinde onlara 1s1k tutmaktadir. Hem hizmet kalitesi artacaktir hem
de hatali iiriin iiretimi azalacaktir (Coban, 2005:298). Isletmelerin
irlinlerinin veya hizmetlerinin piyasada nasil bir etki olusturdugunu

ogrenmek i¢in piyasa arastirmalar1 yapmalar1 gerekmektedir. Hatta belki de
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ozel anketler uygulamalar1 gerekebilir. Anket yerine eger isletmeler sadik
miisterilerinin gorislerini dikkate alirlarsa hem daha dogru bilgi edinirler

hem de neredeyse higbir maliyet 6demeden bu isin iistesinden gelmektedir.

Isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmek ve diizenli gelir elde edebilmek i¢in devamli
miisterileri olmasi gerekmektedir. Glinlimiizde ¢ogu isletmelerin yoneticileri miisteri
sadakati lstline yogunlagsmaktadir (Duffy, 1998:435). Bu durumdan &tiirii miisteri
pozisyonunda bulunanlarin isletmelerden yeniden {iriin ya da hizmet almalar1 igin
belli bash stratejiler uygulanmaktadir. Miisteri sadakatini saglayacak en 6nemli
stratejilerden biride miisterilerin beklentilerinin karsilanmasidir. Isletmeler sadik
miisterilere sahip olurlarsa, bu sekilde hizmet sektoriinde maliyeti azaltacaklar,
karlarim arttiracaklar, rekabette 6ne gececeklerdir. Giiniimiizde basar1 sadece pazar
payina bagli degildir. En 6nemli seylerden biri miisterinin uzun siire isletmeye sadik
olmasimi saglamak ve ayni misteriye daha c¢ok {riin ve hizmet satiminda
bulunabilmektir. Artik glinlimiizde iriin bitti mi is de biter diislincesi devre dist
kalmis, onun yerini misteriyi nasil isletmeye baglarim anlayisi devreye girmistir
(Cati, Kogoglu ve Gelibolu, 2010:435). Miisterinin igletmeye olan sadakati
saglandiktan sonra; miisteri ayni iiriinden yine satin alacak, diisiik fiyatin beraberinde
getirdigi esnekligi elde edecek ve hizmet verme maliyeti yiiksek olmayacaktir.
Boylece isletmeyi c¢evresine tavsiye edebilecektir. Tavsiyelerden sonra isletme
rekabet anlaminda 6nemli bir ayricalik saglayacaktir (Barutgu, 2008:320). Miisteri
sadakati isletmelerin tekrardan ve devamli bir sekilde satis yapmalarini
saglamaktadir. Miisterinin isletmede arz edilen iiriin ve hizmete olan talebinin
stirekliligini ve degisim gostermemesini saglamaktir. Bu durum hususiyetle belirli bir
mevsim siirecince faaliyette bulunan isletmeler olan otel ve turizm i¢in gecerlidir,
piyasadaki dalgalanmadan en minimum derecede etkilenmektedir (Cati ve dig.,
2010:435). Isletmelerin iizerine diisiinmesi ve planlar kurmasi gereken sey
miisterilerimizi nasil sadik hale getiririz olmalidir. Sadik miisteri isletmeye
baglandik¢a rakip isletmeler ona ne kadar cazip teklifler sunsa da o bunu gérmezden
gelecektir. Bu yiizden isletme sadik miisterisine her gecen giin daha fazla {iriin satma
imkani1 bulacaktir. Sadik miisteri devamli miisteridir, diger miisteriler ise, isletmeden
belki bir kere veya en fazla iki defa aligveriste bulunacaklardir. Su unutulmamalidir

ki sadik miisterinin yerini higbir sey dolduramayacaktir.
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YENIDEN SATIN ALMA DAVRANISI
Sadakat Diizeyleri
Yuksek Diisuk
. Belirgin Olmayan
Yiiksek Mutlak Sadakat Sadakat
NISPI
TUTUM

Diisuk Gergse:d[;hk;l?yan Sadakatin Olmamasi

Sekil 5.2: Sadakat Diizeyleri

Kaynak: Garland, 2004:82

5.2.1 Sadakatin olmama durumu

Miisterilerin bir igletmeye sadakat baglariyla baglanmamalarinin altinda bir¢ok sebep
olabilir. Her miisteri kendince birtakim ¢ikarimlar yapip bir isletmeye sadakatli
olmamay isteyebilir. Piyasada birgok iirlin ¢esidinin ve fakli isletmelerin bulunmasi

miisterilerin isletmelere sadakatle baglanmalarini engellemektedir.

Diisiik nispi tutum ile yineleyen satin alma birlestiyse sadakatin olmamasi
muhtemeldir. Cesitlilik gdsteren sebeplerden dolay1 sadakatin olmamasi meydana
gelmektedir. 11k neden diisiik nispi tutumdur. Bu durum fakli iletisim avantajlarmin
eksikliginden ya da yeni bir sunumun eksikliginden kaynaklanmaktadir. ikinci neden
ise diisiik nispi tutumdur. Belli bir pazar boliimiinde rakip mallarin benzer bir sekilde
bulunmasindan dolayr kaynaklanmaktadir (Dick ve Basu, 1994:101). Sadakatin
olmamasi durumuna birgok sey sebep olabilir. Asagida bu nedenler belirtilmistir

(McGoldrick ve Andre, 1997:75-76):

o Akiulhilik: Musteriler ¢apraz aligveriste daha makul fiyatlar yakaladiklarini
hissederler. Capraz aligveriste miisteriler daha makul fiyata, ayni fiyati
verip daha kaliteli ve daha ¢ok miktarda iiriin satin aldiklari ig¢in kendilerini
iyi hissetmektedirler.

e Baghlik- Adama: Capraz aligveris miisteriler tarafindan daha uygun bir
durum olarak algilanir ve capraz aligveris miisterilere gorev gibi
gelmektedir. Miisterilere gore birgok sirketten aligveris yapmak onlara gore
bir gorevdir.

e (oklu eglence: Cok fazla sirket gezmek ve ¢ok fazla aligveris yapmak

miisteriler i¢in bir eglence kaynagidir.
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e Para tasarrufu: Kisitl bir biitceye sahip olsalar da sosyal hayata ve tatil
gibi alanlara daha fazla harcama yapabilmek i¢in ¢ok dikkatli
davranmaktadirlar.

o Meraklilik: Market tasarimlari, Griinler ve markalar, misterilerin hakkinda
daha ¢ok bilgi sahibi olmak istemesi ve bunlara ait olan bilgilerini stirekli
giincellemesi s6z konusudur.

e Zaman durumu: Miisteriler zaman1 kullanilabilir kilarlar.

e Zaman dldiirme: Fazlaca vakti olup bunu capraz aligveris yapmakla
degerlendiren miisteriler, sikilmazlar ve siirekli ugrasacak bir aktiviteleri

olur (Mcgoldrick ve Andre, 1997:75-76).

5.2.2 Gerg¢ek olmayan sadakat diizeyi

Miisteriler gergek olmayan sadakat seviyesinde her ne kadar isletmeden siirekli
aligveris yapsalar da isletmenin {irlin ya da hizmetlerine karsi duygusal bir bag
kurmamaktadirlar. Gergek olmayan sadakat diizeyine sahip olan miisterilerin
yaptiklar1 yiiksek oranli satin almalarin sebepleri; satin almanin aliskanlik haline
gelmesi, finansal tegvik yapmalari, kolayliklar, alternatiflerin olmamasi ve bireysel

miisterilerle ilgili 6zellikler olarak agiklanmaktadir (Baloglu, 2002:48-49).

5.2.3 Belirgin olmayan sadakat

Belirgin olmayan sadakatte miisteriler, isletmeden ¢ok sik {iiriin ya da hizmet satin
almamaktadirlar ama isletmeyle kurmus olduklar1 duygusal baglar1 ytksektir.
Miisterilerin satin alma diizeylerinin diisiik olma sebepleri olarak; isletmelerin
misterilerin satin alma faaliyetlerini yiikseltecek kaynaklara sahip olmamalari,
isletmelerin iiriin ve hizmetleri karsiliginda talep ettigi fiyatlari, isletmelerin
planlarinin miisteriyi yeniden satin almaya tesvik etmede yetersiz kalmasi, isletmenin
ulasilabilirligi ve isletmenin dagitim stratejisi gosterilmektedir (Baloglu, 2002:48).
Tutumsal faktorler degil de asil durumsal faktorler tekrar satin almayi etkilemektedir.
Bir isletme eger belirgin olmayan sadakatli miisterilere sahipse ilk Once bu
isletmenin miisteri pozisyonunda bulunan kimselerin tekraren satin alma eylemlerini
arttirmak i¢in nicin yiiksek olmayan alim yaptiklarini belirlemesi gerekmektedir.
Daha sonrasinda ise bu isletme durumla ilgili etkenlerin iistesinden gelmek i¢in yeni

planlar ortaya koymalidirlar (Shoemarker ve Lewis, 1999:349-350).
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5.2.4 Sadakat

Sadakat, kuvvetli tutuma dayali bag ile yiiksek seviyede tekraren satin alma seklinde
anlatilmaktadir (Baloglu, 2002:48). Isletmeler, nispi tutum ile tekraren satin alma
davranig1 arasinda meydana gelen dortlii sadakat seviyelerinden, daha ¢ok sadakat

seviyesini tercih etmektedirler (Dick ve Basu, 1994:102).

Sadakatin gerceklesmesi bircok nedene baghdir. Asagida bu nedenlerden
bahsedilmistir (McGoldrick ve Andre, 1997:75):

e Usengeclik: Miisteriler hem tembeldirler hem de para tasarrufu
yapmamaktadirlar, bu yiizden tek bir isletmeden aligveris yapmayi tercih
edebilirler.

o  Aliskanlik: Kimi miisteriler aliskanliklarini degistirmekten
hoslanmamaktadirlar, bu yiizden de siirekli olarak aligveris i¢in ayni sirketi
kullanirlar.

e Kolaylik: Isletme eger uzak degilse, iiriin se¢imi varsa, acilis saatleri
uygunsa, otopark imkani varsa ve akaryakit gibi kolayliklar sagliyorsa
miisterilerin tercih sebebi olabilmektedir.

e Zaman Tasarrufu: Kimi miisteriler sosyal hayatlarinda ¢ok mesguldiirler,
kimi miisteriler de yogun calismaktadirlar. Bu durumlar neticesinde
miisteriler aligveris tercihlerini tek bir sirketten yana kullanabilirler.

o Tam anlamiyla mutluluk: Misteriler, aligveris yaptiklar1 isletmeden

memnunsalar, igletmeyi degistirmek akillarinin ucundan bile gegmez.

5.3 Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Hizmet kalitesi, hizmet pazarlamasi agisindan derinlemesine arastirilan bir konu
olmustur. Arastirmalar sonucunda hizmet kalitesinin miigterinin satin alma niyetiyle
isletmenin ortaya koydugu performans arasinda ve miisterinin bundan tatmin
olmasiyla ilgili oldugu ortaya c¢ikmistir (Cronin ve Taylor, 1992:55-68; Oliver,
1993:65-68).

Calismalar sonucu, algilanan hizmet kalitesinin sonraki donemlerde miisterilerin
satin alma faaliyetlerini ve bagka kisilere tavsiyelerde bulunma tasavvurunu

etkiledigi gézlemlenmistir (Zeithhaml vd., 1996:31-46). Buna benzer olarak, tatmin
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elde etmenin de miisterinin davranisa dayanan tasavvuru iizerinde tesirinin oldugu

ortaya ¢cikmistir (Anderson ve Sullivan, 2003:123-138).

Miisteri tatminiyle miisteri sadakati iliskisi birgok calismada incelenmistir. Miisteri
tatminiyle miisteri sadakati iligkisinde miisteri eger tatmin olmussa bu durumun uzun
vadede sadakati gelistirmede yardimci oldugu goézlemlenmistir (Jones ve Sasser,
1995:89). Miisteri tatmininin sonucunda sadakat meydana gelmektedir (Martenson,

2007:544).

Sadakat gosteren miisteriler, yalnizca bu duygulariyla bagl olduklar isletmenin iiriin
ya da hizmetlerini secerek, denerler, cilinkii sadiktirlar. Boylece ilk 6nce miisteri
tatminiyle miisteri elde tutulur, daha sonrasinda ise yavas yavas miisteri sadakati
olugsmaya baslamaktadir (Chen ve Quester, 2006:189). Tatmin elde eden miisteri hem
tekraren satin alma eyleminde bulunmakta hem de sadakatle bagli olma
yonelimindedir. Misteri tatmininin sonunda miisteri baglanmis olmakta ve uzunca

stire miisteriyle olan iliskiler devam etmektedir (Chen ve Quester, 2006:189).

Miisteri sadakatinin saglanabilmesi i¢in miisterinin arzu ve ihtiyaglarinin anlasilmasi
ve bunlar giderebilmek gerekmektedir (Odabasi, 2006:12). Miisteri pozisyonunda
bulunan birinin isletme ile ilgili deneyimi demek miisterinin kendisine sunulan
herhangi bir hizmet veya iiriinden tatmin olmasi ya da tatmin olmamasi demektir.
Misteri tatmin diizeyiyle sadik olma egilimi arasinda olumlu bir baglanti vardir
(Macintosh ve Lockshin, 1997:489). Miisteri memnuniyeti miisteri tatminine, miisteri
tatmini ise miisteri sadakatini beraberinde getirmektedir (Rengber ve dig., 2015:90).
Miisteri eger ayni marka iirlinii tercih ederse bu durumda demografik 6zelliklerde

onemli bir rol oynamaktadir (Zeithaml ve dig., 1996:31-46).

Yeni miisterinin maliyetiyle eski miisterinin elde tutulmasi i¢in yapilan maliyet
kiyaslandiginda, eski miisteriyi kagirmamak i¢in ¢abalamak daha mantikl bir strateji
olacaktir (Lin ve Wang, 2005:272). Yeni miisteri edinme maliyeti, eski miisteriyi
elde tutma maliyetinin alt1 katidir (Atalik, 2007:1-12). Sadik olarak degerlendirilen
miisterilerin ufacik bir artis1 bile, isletmenin daha fazla kar elde etmesini
saglayacaktir. Yapilan biitiin arastirmalardan ¢ikarilan sonug, miisteri sadakatinin

saglanmasini saglayan temel unsur, miisterinin memnun olmasidir (Oliver, 1999:42).

Miisteri sadakatinin olugmasimi saglayan etkenlerin biri misterinin memnun olma

durumudur. Ayni zamanda, isletmenin imaji, miisteri beklentisi, miisteri tarafindan
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algilanan {irlin veya hizmet kalitesi ve miisteri tatmini gibi seyler sayilabilmektedir
(Atalik, 2007:1-12). Misteri sadakatsizliginin  sebebi sadece isletmeden
kaynaklanmamakta, ayni zamanda miisterinin sahip oldugu demografik
Ozelliklerinden de kaynaklanabilmektedir (McGoldrick ve Andre, 1997:75).

5.4 Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miisteriler tarafindan bir isletmenin baska bir isletmeye tercih edilmesi ve ona
bagliliginin artmasi bu rekabet piyasasinda o isletme i¢in biiyiik bir avantajdir. Yeni
bir miisteri edinmenin maliyeti, eski miisteriyi elde tutmaktan ¢cok daha maliyetlidir.
Buradan ¢ikan sonuctan da anlasilacag iizere firmalar i¢in miisteri sadakati son
derece dnem arz etmektedir. Literatiire bakildiginda bir¢cok aragtirmacinin miisteri
sadakatini etkileyen faktorler hakkinda incelemelerde bulundugu goriilmektedir.
Bahsedilen faktorlerin su sekilde siralanmasi miimkiindiir (Karakas, ve dig.,

2014:161; Koger, 2017:717);

e Kurumsal imaj; imaja kaynaklik eden kurum icin ne kadar onemliyse
imajin algilayicisi olan hedef kitleler i¢in de bir o kadar, yani son derece
onemlidir. Kurumun tiiketicilerle olan iletisiminin baglangic1 kurumsal
imajdir.

o Miisteri beklentileri; siibjektiftir ve kisiden kisiye degismektedir.
Misterilerin aldiklar1 hizmet veya {riinle ilgili ilk deneyimlerinin
sonucudur.

e Degistirme maliyeti; bir tiiketicinin bir hizmet saglayiciy1 baska birisiyle
degistirmesi sonucunda karsi karsiya kalacagi maliyettir.

e Hizmet kalitesi; Miisterinin bir tutumudur. Miisterinin bekledigi hizmet
kalitesiyle yararlandig1 ger¢ek hizmet deneyimi algis1 arasindaki farktir.

e Giiven; bir kisinin riskle karsi karsiya kalma olasiligi olmasina ragmen
baska birisine inan¢ duyma istegidir.

o Miisteri memnuniyeti; musterinin liriin ya da hizmetin arzu, beklenti ve
ithtiyaclarim ~ karsilama yetisinden kaynaklanan genel memnuniyet
derecesidir. Miisterinin yapmis oldugu iirlin ya da hizmet tercihinden dolay1
rakiplerine gore olusturdugu i¢ huzur ve rahatliktir.

e Misteri sikayetleri yonetimi; islemelerin kullandigi uygulamalardir ve

amaglar1 miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini saglamaktir.
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e Fiyat; Miisteriler i¢in iiriiniin kalitesinin veya faydasinin bir 6lgiitiidiir.

5.5 Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Bir markaya, servise veya sirkete dogru gosterilen olumlu egilime sadakat denir
(East vd., 2005:10). Yiiksek rekabet ortamlarinda bulunan kisiler veya isletmeler
miisterileriyle 1iyi iligkiler kurmak istemelerinden dolayr miisteri sadakatini
olusturmak i¢in yogun bir ¢aba sarf ederler (Lombart ve Louis, 2012:644). Sunu iyi
kavramak gerekmektedir; miisteri sadakati i¢in miisteri memnuniyeti sarttir ama
yeterli degildir. Miisteri memnuniyeti siirdiiriilebilir bir hal alirsa ancak, 0 zaman

yavas yavas miisteri sadakati insasina baslanabilmektedir (Sendogdu, 2014:94).

Hizmet sektoriinde miisteri sadakatinin olusabilmesi i¢in calisanlar yiiksek
motivasyona sahip olup, etkin rol oynamali ve hizmet kalite seviyesi arttirilmalidir.
Ayn1 zamanda iyilestirilmis hizmet kalitesi vasitasiyla bir takim stratejiler miisteri
memnuniyetini ve sadakatini arttirmak ic¢in kullanilmalidir (Sendogdu, 2014:95).

Kurumun imaj1 da miisteri sadakati i¢in oldukca Onemli bir yere sahiptir

(Bartikowski vd., 2011:966).

Miisteri sadakati miisterinin bir hizmeti tekrar satin almasiyla iliskilidir. Temel iki
giidii lizerine insa edilmistir. Bu iki temel giidii duygusal baglilik veya yakinliktir. Bu
iki glidii misterinin belirli bir indirim veya tekliften elde ettigi faydanin

biiytikliigiiyle yakindan iliskilidir (Cat1 ve Kogoglu, 2011:169).

Bu iki temel giidii, miisteri sadakatinin olusturmasinda etkilidir. Daha etkili olan ise,
misterilerin kendileri i¢in 6zel adlandirdiklar iirlinleri veya hizmetleri tekrar satin
alma egiliminde olmalaridir. Bu ylizden isletmeler miisteri tutumlarinda daha ¢ok
ikinci giidiiyii glindemlerine almaktadirlar (Ertuna, 2018:283). Gergek sadakatin
dayanak noktasi bir iirliniin veya hizmetin miisterinin mantiksal ve duygusal olan
beklentilerini kargilamasidir. Yani miisteri memnuniyeti saglanirsa, miisteri sadakati

de saglanacaktir (Hanger, 2003:40).

Miisteri sadakatinin tutumsal ve davranigsal yoni goz onlinde bulunduruldugunda
aslinda bunun temelinde bir miisterinin {irline veya hizmete yonelik memnuniyeti yer
almaktadir. Miisteri sadakatinin davranigsal yoniiniin temelinde ayni iirlinii veya
hizmeti satin alma islemini yenilemesi yatmaktadir. Bununda temeline indigimiz

zaman miisterinin memnuniyet diizeyi ortaya ¢ikmaktadir (Ertuna, 2018:284).
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Miisteri sadakatinin tutumsal yonii ise; miisterinin bir iiriinii veya hizmeti satin
aldiktan sonra onunla ilgili olumlu goriislerini agizdan agza anlatarak gevresine
yaymasi ve c¢evresindekilerin de o iirlinii veya hizmeti satin almaya yonelmesidir.
Yine temeline bakildiginda ise, temelde yatan miisteri memnuniyetidir. Sonucta
hicbir reklam memnun olan misterilerin memnuniyetlerini  ¢evrelerine

yaymalarindan daha etkili olamamaktadir (Ertuna, 2018:284).

Cizelge 4.2: Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Saadakati iliskisi

| Mu5t§r| . Musteri Sadakati Musteri Davranisi
Memnuniyeti
Sadiklar Yiiksek Yiiksek Daimi ve destekleyicilerdir

Ayrilanlar Ortalflwadan Ortalamadan Disiik Mutsuz, terkﬂetmls ya_da terk
Dusuk etmek tzerelerdir

Paracilar Yiiksek Ortalamadan Diisiik Gelir ve giderler, glivensizlerdir

Rehineler Ortalferadan viiksek Terk etmekulgln"guc'llj yetmeyip,
Disik tuzaga dismdisler

Kaynak: Jones, ve dig., 1995.

Yapilan caligmalara bakildigi zaman fakli miisteri tiirlerinden bahsedilmektedir. 1995
yilinda Jones ve Sasser caligsmalarinda miisteri sadakat ve memnuniyet derecelerine
gore siniflandirdiklart davranis tiplerini yukarda ki tabloda siralamislardir. Yukarda
ki tablodan da anlasilacagi iizere miisterilerin memnuniyet diizeyleriyle isletmeye

kars1 olan sadakat diizeylerinin fakliligina gore davranis bigcimleri farklidir.

Eger bir miisterinin isletmeden hem memnun hem de isletmeye kars1 sadakati varsa
isletmenin daimi, kalic1 miisterisi olmaktadir. Ayn1 zamanda isletme uygulamalarina
karst destekleyici bir yonii bulunmaktadir. Eger bir miisterinin sadakat diizeyi ve
memnuniyet diizeyi ortalamanin altindaysa ve isletmenin iiriin ve hizmetlerinden
memnun degilse bu isletmeler i¢in tehlike ¢anlarinin ¢aldigini gostermektedir, ¢linkii

o miisteri hemen her an rakip igletmeyi tercih edebilecektir.

Jones ve Sasser’in 1995 yilindaki ¢alismalarinda “paracilar” olarak isimlendirdikleri
miisterilerin isletmenin {irlin veya hizmetlerinden memnun olmalarina ragmen

sadakatleri ortalamanin altinda oldugunu savunmustur. Bu miisteriler isletmeye anlik
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gelip giden miisterilerdir. Bu miisteriler ¢ikarlarina uygun bir sey olursa isletmeye
ugrarlar, eger cikarlarina uygun bir sey olmazsa isletmeyi terk edip giderler.

Isletmelerinde bu tiir miisterilere kars1 giiven duygular1 azdir.

Son miisteri tiirii “rehineler”’dir. Bunlar isletmeye kars1 son derece sadakatlidirler. Bu
musterilerin isletmenin {rlinlerine veya hizmetine karst memnuniyet diizeyleri
islemenin altinda da olsa sadakat duygularindan dolay: rakipleri tercih etmezler,
isletmeyi degistirmezler ve isletmeyi terk etmezler. Bir benzetme yapmak gerekirse
bu miisteriler kapana kisilmis gibidirler ve isletmeye karsi yogun bir sadakat duygusu

beslemektedirler.

Sonug olarak, her memnun misteri, sadik miisteri degildir. Buna paralel olarak her
memnun miisteri illa isletmenin iiriin ya da hizmetini tekrar satin alacaktir denemez.
Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatine ulastiran ilk adimdir ama kesinlikle

sadakat olusacak demek miimkiin degildir.

Miisteri memnuniyetiyle miisteri sadakati iligkisi literatiirde bir¢cok ¢alismada énemli
oldugu i¢in arastirilmistir. Bu iliskinin 6nemi memnuniyetten kaynaklanmaktadir,
¢linkii memnuniyet sadakate gotiiren son derece belirleyici bir etkendir. Bu baglamda
misteri sadakatiyle, miisteri memnuniyeti arasinda kuvvetli bir bag vardir (Bayuk ve
Kiiciik, 2007:287; Ozdagoglu vd., 2008:368). Isletmeyi siirekli tercih eden miisteri
memnun misteridir, ancak isletmeden memnun ayrilan her miisteriyi sadakatli
miisteri diye adlandirmak dogru bir yaklasim degildir. ilk dnce miisteri memnuniyeti
gerceklesmesi gerekmektedir, ondan sonra miisteri sadakati gergeklesecektir (Bowen

ve Shoemaker, 1998:14).

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati iligkisinde, miisteri memnuniyetinin
misteri sadakatini etkiledigi daha Oncede belirtilmistir. Miisteri memnuniyeti
derecesi ne kadar yliksek olursa, miisteri sadakatini gelistirmeye o derece fazla katki
saglayacaktir (Jones ve Sasser, 2009:2). Buradan sdyle bir ¢ikarim yapmakta fayda
vardir; memnun olan miisteriyle, tamamen memnun olan miisteri arasinda biiyiik
farklar vardir. Bu farklar sadakat seviyeleri ve finansal performanslaridir. Bir miisteri
tamamen memnunsa 0 zaman ayni zamanda tamamen sadakat seviyesi de yiiksek
olacaktir (Bayuk ve Kiiciik, 2007:288).
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Miisteri  sadakatinin elde edilmesi, miisteri memnuniyetinin saglanmasiyla
miimkiindiir. Miisteri ilk defa bir igletmeden bir {iriin veya hizmet satin oluyorsa ve
memnun kaliyorsa bu miisterinin aym1 yerden tekrar bir hizmet veya iiriin alma
olasiligini pozitif yonde etkilemektedir. Eger miisteri ilk defa iirlin veya hizmet aldig1
isletmeden memnuniyetsizlik duyuyorsa bir daha o isletmeden {iriin ya da hizmet
alma ihtimali negatif yonde olmakta kisaca azalmaktadir. Eger misteri memnun
kaldiysa ¢ogunlukla bu tekrardan o isletmeyi tercih edecegi anlamina gelmektedir.
Memnuniyet arttikca tekrar satin almada artacaktir. Ozetle memnun olundukga satin
alma olasiligi da artacaktir. Bu iki iliski birbiriyle dogru orantilidir (Kotler,
2000:184).

Tek (2006)’da yapmis oldugu bir arastirmada, miisteriler yiiksek tatmine sahipse
onlarda rasyonel ve duygusal bir baglilik olusmaktadir. Bu yiizden tatmin olan
miisteri sadik misteridir demistir. Madran ve Canbolat ise, (2006)’da yapmis
olduklar1 bir arastirmada miisteri sadakatiyle miisteri tatmini arasinda bir paralellik

oldugundan bahsetmislerdir.

Bir isletme eger miisterilerinin zihninde yer etmek istiyorsa yapmasi gereken ilk sey
miisteri memnuniyetini saglamaktir. Miisteri memnuniyeti miisteri sadakatinin tim
asamalarinda temel bir faktordiir. Ayni zamanda miisteri memnuniyeti iiriin ve

hizmetlerin tekrar satin alinmasi konusunda onemli bir rol oynamaktadir (Selvi,

2007:132).

Miisteri memnuniyetinin olugmasi i¢in bazi kosullarin gerceklesmesi gerekmektedir.
Miisteri eger satin aldig: iirlin veya hizmet ile elde ettigi yarar arasinda negatif bir
fark olugsmussa miisteri memnuniyeti olusmamaktadir. Ancak Miisterinin satin aldig1
iriin ya da hizmetten edindigi fayda ddenen iicretten fazla ise miisteri iiriin ya da
hizmetten memnun kalmaktadir. Miisterinin {riinden veya hizmetten elde ettigi
faydanin yiiksek olmasi i¢in iiriiniin kaliteli olmas1 gerekmektedir. Miisteri igletmeyi
her ziyaret edisinde isletmenin kalite ve hizmetinden memnun kalirsa, rakip
isletmelere gore iirlinii veya hizmeti daha uyguna alirsa, o zaman miisteri
memnuniyeti olusacaktir. Bu durum bdyle devam ederse zamanla memnuniyet

sadakate doniisecektir (Degermen, 2006:104).

Sasser ile Jones 1995°te yaptiklar1 bir calismayla memnuniyetle sadakat iligkisini su

sekilde 6zetlemislerdir (Uyar, 2019:46);
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e Miisteri eger satin aldig1 lirlinden veya hizmetten tatmin olmussa ve ayni
zamanda memnun kalmigsa bu miisteri, miisteri sadakatinin ve yiiksek
finansal performansin kilit noktasini olusturmaktadir.

e Rekabetci olmayan sektorlerde bile isletme miisterileriyle yakin bir iliski
kurarsa, bu sadakatin belirleyici bir noktas1 olacaktir.

e Memnuniyetsizligi olusturan tek neden iiriin kalitesi degildir. Bu yiizden
burada isletmenin distiine diisen gorev hedef kitleyi dogru saptayip,
potansiyel miisterilerin neden isletmeyi tercih etmediklerini derinlemesine
arastirmaktir.

e Memnuniyet diizeylerinin farkli olmasi beraberinde farkli kosullar1 da
barindirmaktadir. Bu nedenle isletme her kosul i¢in birbirinden farkli
planlar olusturmalidir.

e Memnuniyet ve sadakat konulariyla ilgili bircok Onemli aragtirma
sunulmus olsa da isletmelerin pazarda sadece bu verilere bakarak faaliyet

yiiriitmeleri onlara biiylik zararlar, kayiplar yasatabilir.

Ancak bazi calismalarda aragtirmacilar memnuniyet ile sadakat arasindaki iligkide
bazi kisitlar oldugunu iddia etmislerdir. Ornek olarak Bloemer vd. (1998) ve Palacio
vd. (2002) imaj, memnuniyetle sadakat arasindaki baglantinin = siirekli
saglanamayacagini s0ylemislerdir. Hizmet algilar1 duygusal ve biligseldir. Bu yiizden
degerlerinle alakali 6zellikler dikkate alinmalidir. Oliver (1997) miisteri sadakatinin
rakiplerinin verdigi promosyonlar gibi bazi sirliliklart vardir. Ayni1 zamanda da
memnuniyet her zaman sadakate yol agmayacaktir. Mittal ve Kamakura (2001) ile
Yang ve Peterson (2004) gore memnuniyetle sadakat arasindaki iliski demografik

faktorlerden etkilenmektedir (Uyar, 2019:46-47).
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6. ASIMETRIK BILGININ ORGUTE GUVEN, MUSTERI MEMNUNIYETI
VE SADAKATI UZERINE ETKISININ ANALIZI

Calismanin bu boliimiinde, asimetrik bilginin orgiite giiven, miisteri memnuniyet ve
miisteri sadakati lizerine etkisinin belirlenmesi amacli, calismanin hipotezleri
dogrultusunda agiklayic1 faktor analizi (AFA), dogrulayici faktor analizi (DFA)
uygulanarak, korelasyon analizi ve yapisal esitlik modeli (YEM) yardimiyla iliskiler
ortaya konulacaktir. Ayrica, belirlenen bazi1 demografik bilgi gruplar i¢in boyutlarin

anlamli farkli olup olmadig1 sinanacaktir.

6.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bilginin piyasalarda kullanicilar arasinda esit, simetrik ve homojen dagilmamasi
durumunda asimetrik bilgi problemi ortaya ¢ikmaktadir (Firat, 2008:17). Asimetrik
bilgi taraflarin mal ve hizmetler hakkinda ayni bilgiye sahip olmamalari
anlamidadir ve bir piyasa basarisizligi olarak degerlendirilmektedir (Ormaetke,
2004:2). Piyasada asimetrik bilginin olmasi, birbirleriyle iligkisi olan sirketlerin daha
cok bilgiye sahip olan tarafin haksiz bir istlinliik kazanmasina sebep olmaktadir.
Asimetrik bilgi varsa piyasalarda ekonomik faaliyetler etkin bir bi¢imde
gerceklesmez. Piyasada kaynaklar verimli bir sekilde kullanilmak isteniyorsa
birimler arasindaki bilgi akisi tam olarak saglanmalidir. Ancak, bilgi akisinin tam
olarak saglanamamasi sonucu ekonomik birimler arasinda ortaya ¢ikan asimetrik
bilgi nedeni ile Onemli piyasa aksakliklar1 meydana gelmektedir (Karahan,

2006:152).

Sigorta sektoriiniin ekonomi i¢indeki dnemine ragmen iilkemizde gereken ilgi son
yillarda olusmaya baglamistir. 21. yiizyilin baglarinda, yasanan gelismelere
bakildiginda, sektdorde her kesimin kendine gore sigortacilik islemlerinin
yiritiilebildigi ancak yeterli mali giiciin saglanamadigindan dolayi, sigortaciligin
sosyo-ekonomik hayattaki fonksiyonel etkinliginden yararlanilmadig1 goriilmektedir.
Sektorde her kesimin kendine gore gosterdigi cabalar bir yerlerde bir takim

tyilesmelere neden olmustur.



Son yillarda iilkemizi genelinde sigorta hizmetlerinin hizla gelismesi, vatandaslarin
bu paralelde gelisen ve artarak devam eden kaliteli, hizli ve etkin hizmet alma
talebiyle birlikte bilimde, kiiltiirde ve ekonomideki olumlu yonde meydana gelen
gelismeler sigorta hizmetlerinde belirli bir standardi yakalama ihtiyacim
dogurmustur ancak bu arada sigorta hizmetlerini diger hizmet sektdrlerinden ayiran
bir etmen olarak hizmeti alan ile veren arasindaki belirgin bilgi asimetrisi faktorii 6ne
cikmaktadir taraflardan birinin mal ya da hizmet hakkinda digerinden ¢ok daha fazla
bilgiye sahip olmasi digerini etkileme ve yoOnlendirme imkani sunmakta, rekabet

kosullarinin ve miisteri memnuniyetinin azalmasin sebep olmaktadir.

Piyasalarda asimetrik bilgi yani eksik bilgi neredeyse bir¢ok sektorde karsimiza
cikmaktadir. Asimetrik bilgi, sigorta sirketlerinde de rastlanmaktadir.  Sigorta
sirketleri rakiplerinden daha iyi olmak i¢in ¢esitli faaliyetler gerceklestirmektedirler.
Amagclar1 misteri elde etmektir. Miisteri edinebilmenin en 6nemli faktorii itibar
kazanmaktir. Itibar kisa siirede edinilecek bir kavram degildir ve uzun bir zamana
ithtiya¢ vardir. Sigorta sirketleri “kotil para iyi parayr kovar” stratejisiyle kalitesiz
hizmetleri, kaliteli gosterebilmektedir. Boylece, miisteriler az bilgiye sahip olduklari

icin asimetrik bilgiyi sigorta sirketleri kendi lehine kullanabilmektedir.

Tiiketicilerin belirli bir ¢esit iirlin bilgisine sahip olmadiklar1 durumda, tiiketiciler
iiriin kalitesinin bir isareti olarak genellikle giliveni kullanirlar (Chen, 2013:46).
Tiiketiciler bir seyi almaya karar verdiklerinde, fiyat onlar i¢in dnemli bir unsur
olmadig1 zaman sigorta sirketlerinin hizmet kalitesi devreye girer ve bunu tetikleyen
en onemli seyde giiven duygusudur. Boylece tiiketici bu sekilde bir satin alma
durumuna doner. Tiketicinin fiyat, {irlin, hizmet kalitesi ve sigorta sirketi hakkinda
eksik bilgiye sahip olmasi iki tane problem teskil etmektedir. Biri ters se¢im
problemidir, bu da tiiketicilerin sigorta sirketinden hizmeti satin almadan once o
hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi yiiziinden kaynaklanir. Diger
problem ise ahlaki tehlikedir, burada tiiketici sigorta sirketinden aldigi hizmeti
sitketin belirlenen sartlara uygun davranmamasi tiiketicinin de bu durumu fark
edememesiyle ortaya ¢ikar. Bu iki problem sonucunda asimetrik bilgi orgiite olan
gliveni azaltabilir. Asimetrik bilgiyi bu sekilde kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
kullanan kotii isletmeler piyasada bir siire yer alip sonrasinda piyasadan tamamen
silinmeye mahkumlardir; ¢iinkii tliketici Orgiite olan gilivenini kaybedecektir. Diger

yonden baktigimizda, iyi ve giivenilir olan sigorta sirketleri sagladiklar1 giizel hizmet
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sayesinde asimetrik bilgiyi en diisiik seviyede tutup ya da tam anlamiyla bu sorundan
kurtularak ters se¢cim ve ahlaki tehlike gibi problemlerden kurtulmus olacaklardir.
Orgiite giivenden dolay1 tiiketiciler sigorta sirketlerinin hizmetlerinden haberdar
olmasalar da, o sigorta sirketini tercih edebilirler. Asimetrik bilgiyi c¢ikarlar
dogrultusunda kullanan sigorta sirketleri verdikleri hizmet kalitesine ve giiven

duygusuna 6nem vermedikleri siirece miisteri tarafindan tercih edilmeyeceklerdir.

Burada da miisteri memnuniyeti ve sadakati devreye girmektedir. Eger sigorta sirketi
gergekten gilivenilir bir kurum ise, asimetrik bilgiyi kendi ¢ikarlart igin
kullanmayacaktir. Daha sonra miisteride orgiite giiven duygusu olusacaktir. Buradan
hareketle, calismanin amaci, asimetrik bilginin orgiite giiven, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakatine olan etkisinin sigorta sirketleri bazinda incelenmesi ve

iligkilerin ortaya konulmasidir.

6.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin ana hipotezi, asimetrik bilginin drgiite giiven, miisteri memnuniyet ve
miisteri sadakati lizerinde istatistik anlamli etkisi oldugu (iliskili) yoniiyledir. Alt
hipotez olarak, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, yas, gelir vb. genel bilgiler
acisindan asimetrik bilgi, orglite giiven, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin
anlamlh farklilik gosterdigi bicimindedir. Calismada gelistirilen hipotezler Cizelge

6.1°de verilmistir.

Cizelge 6.1: Arastirmanin Hipotezleri

H Yon Hipotezler

Hi  ASB—OG  Asimetrik bilgi (ASB) ve orgiite giiven (OG) istatistik anlaml1
iliskilidir.
(ana hipotez)

H, ASB—MM  Asimetrik bilgi (ASB) ve miisteri memnuniyeti (MM) istatistik

] anlamli iligkilidir.
(ana hipotez)

H:  ASB—MS  Asimetrik bilgi (ASB) ve miisteri sadakati (MS) istatistik anlamli
) iliskilidir.
(ana hipotez)
Hs  (alt hipotez) Cinsiyet, egitim durumu, meslek, medeni durum, yas, gelir 6zellikleri

acisindan asimetrik bilgi, érgiite gliven, miisteri memnuniyet ve
miisteri sadakati anlamli farklilik gostermektedir.
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/ Orgiite Giiven
Asimetrik\

Bilgi )  Miisteri Memnuniyeti

( ® Ters Segim \ Musteri Sadakati

® Ahlaki Tehlike j

Sekil 6.1: Arastirmanin Modeli

6.3 Orneklem Secimi

Calismanin evrenini Istanbul’da faaliyet gdsteren sigorta sirketlerinden sigorta
hizmeti alan kisiler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine
gore, Istanbul niifusu 2019 yilina gore 15.519.267dir. Belirli anakiitleden ¢ekilecek
ornek sayist Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan gelistirilen tabloda 0.05
ornekleme hatast i¢in p=0.50 ve q=0.50 i¢in 384 kisi olarak belirlenmistir. Bu
calismada, 417 drneklem ile analizler gergeklestirilmistir. Istanbul’da hizmet veren 8

biiylik sigorta acentesinin izni alinarak, sigorta yaptigr miisterilerine ulagilmstir.

Ornekleme yontemi olarak, olasiliksiz ornekleme yontemlerinden “Amach
Ornekleme” uygulanmistir. Amagli drnekleme, evrenin soruna en uygun bir kesimini
gbzlem konusu yapmaya dayanir. Amacli 6rneklemenin de alt unsuru olan Olgiit
ornekleme yaklasimi temel almmustir. Olgiit rnekleme, 6rneklemin problemle ilgili
olarak belirlenen niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlardan
olusturulmasidir. Bu calismada amag, sigorta hizmeti almis kisilerden 6rneklemi

olusturmaktir.

Anketler, 08.08.2020-25.09.2020 tarihleri arasinda yiiz ylize tablet araciligi ile
yapilmustir. http://89.107.229.117/sigorta/sigortalogin.html. Verilerin giris asamasinda
bazi katilimcilarin sorularin birgogunu cevaplamamasi nedeniyle bu anketler analize

dahil edilmeyerek toplamda 417 anket uygulamada kullanilmistir.
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Cizelge 6.2: Orneklem Biiyiikliikleri Tablosu

Anakitle +0.03 émekleme hatazs 0,05 drnekleme hatasi +0.10 émekleme hatass
biyikliE Y] (d) id
p=05 | p=0& p=03 p=0.5 p=0.8 p0.3 | p=03 p=0.28 p=0.3
g=0.3 [ g=02 | g=0.7 g=0.5 g=02 g=0.7 | g=0.3 g=02 g=0.7
100 a2 37 a0 g0 71 77 49 38 45
300 341 180 321 217 165 196 21 35 70
750 441 358 409 254 185 226 g5 57 73
1000 3l6e 406 473 278 198 244 22 58 75
2500 748 337 Ba0 3313 224 286 03 60 78
3000 220 601 760 57 234 03 04 61 79
10000 064 6309 823 i70 240 113 a5 61 20
25000 1023 G663 263 a7s 244 119 96 61 20
30000 1045 674 g81 a5l 245 i1 o6 61 21
100000 1056 678 28 31583 245 iz o6 61 21
1000000 1066 GEZ g06 54 2406 123 o6 61 21
100 1067 GE3 206 1584 245 123 o6 61 21
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50

Gelistirilen bu tablo hedef kitledeki birey sayisi biliniyorsa;

n= N t?pq / d? (N-1) + t?pq

formiilliinden arastirmacilara kolaylik olmasi agisindan hesaplanmistir. Formiillerde;
N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

p: Incelenen olayn gériiliis siklig1 (gerceklesme olasiligr)

g: Incelenen olaym gériilmeyis siklig1 (gergeklesmeme olasiligr)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger (0.05 icin

1.96)

d: Olayn goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir ve literatiirde 0.05

alinir.

Son yillarda 6rneklem hacminin belirlenmesinde yukaridaki gibi klasik formiiller
yerine, “yapilacak olan analiz i¢in en az ka¢ Orneklem gerekli” oldugunu belirten
Gili¢ analizi kullanilmaktadir. Kisaca, gili¢ analizi (power anaysis) yapilacak her
analiz ¢esidi icin en az kag 6rneklem gerektigini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismada
hem grup farkliligi1 hem de iliski analizi yapilacaktir. Ankete katilmay1 kabul eden
sirket sayisinin robust (saglam) sonuglar {iretebilme yeteneginin varligi i¢in Giig
(power) analiz G¥*POWER 3.1 siiriimii ile gergeklestirilmistir. Calismalarda,

istatistiksel giiciin 1-B= 0.95 olmasinin yeterli oldugunu Cohen (1988) ve Parajapati
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et al., (2010) caligmalarinda belirtmis, korelasyonlar ve grup farkliligi hesaplanacagi

belirtilerek sonugclar elde edilmistir. Istatistik anlamlilik 0=0.05 alinmistir.

it G*Power 3.1.9.2 =] x|
File Edit Wiew Tests Calculator Help

Central and noncentral distributions | Protocal of power analyses

critical r =0.154149
/, ‘\
44 A
4 \
£
A
!
34 / v
/ \
7 b
2 7 \
7 \
] p \
14 B o N
4 b
N
_.X ~
o T - T T u T - T T T T T T T T —
-0.2 -0.1 o 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5
 Testfamily — | [ Statistical test
IExact j ’7|Correlation: Bivariate normal rmode| j
~Type of power analysis
IA priari; Compute required sample size - given o, power, and effect size j

Input Parameters Output Parameters

Tail{s) IOne 'l Lower critical ¢ I 0.15471491
Determine == | Catrelation p H1 I 03 Upper critical ¢ I 0.15471491

o err prob 0.05 Total sample size 115

Power (1-P err prob) 0.95 Actual power 095071151

Carrelation p HO I u}

options | X% plot for a range of values | Calculate I

Sekil 6.2: Iliski Analizi I¢in Gii¢ Analizi Sonuglar1 Ekran Ciktisi

Gli¢ analizi sonucunda en az 115 orneklem ile calisilmasi durumunda ¢alismanin
gecerliligi belirlenmistir. Bu calismada 417 O6rneklem kullanilmis, yapilacak

analizlerin giivenilir olacagi ortaya konulmustur.
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it G*Power 3.1.9.2
File Edit Wiew Tests Calculator Help

Central and noncentral distributions | pratocol of power analyses

=100

critical t =1.65366
——
ra \\
! \
0.3 4 + A\
! \
/ \
/ \
0.2 4 ’ A\
! Ay
! \
ra
0.14 B ) o R
X .
- N
= T
-3 -2 -1 0 1 ] 3 4 6

Statistical test

[ Test family
Ittests j ’7|Means: Difference between two independent means (two groups) j
 Type of power analysis
IA priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size j
Input Parameters [ Cutput Pararmeters
Tail{s} |Cne 7 Moncentrality parameter & 3.3166248
Determine = | Effect size d 05 Critical t 1.65536580
o ert prob 0.05 Df 174
Power {1-P err proh) 0.95 Sample size group 1 g8
Allocation ratio M2 (M1 1 Sample size group 2 g8
Total sample size 176
Actual power 0.9514254
#-¥ plotfor arange of values | Calculate I

Sekil 6.3: Grup Farklilig1 Analizi I¢in Gii¢ Analizi Sonuglar1 Ekran Ciktist

Gilig analizi sonucunda grup farklilig1 analizlerinde en az 176 6rneklem ile ¢alisilmasi
durumunda c¢alismanin gegerliligi belirlenmistir. Bu calismada 417 o6rneklem

kullanilmis, yapilacak analizlerin giivenilir olacagi ortaya konulmustur.

6.4 Varsayimlar ve Kisitlar

Calismaya katilan bireylerin Olcekte bulunan sorulara cevap verirken gercek
duygularin1 ve diisiincelerini ifade ettikleri kabul edilmistir. Katilimcilarin ankete
isteyerek yanit verdikleri ve anketi dogru ve eksiksiz bir sekilde yanmitlandirdiklar:
kabul edilmistir. Katilimcilarin, sorulara yanit verirken kelimeleri ger¢ek manasi ile
anladiklar1 kabul edilmistir. Meydana gelebilecek kavramsal yanilgilar géz ardi

edilmistir.

Anketteki orneklem sayisinin artirilmasinda birtakim giicliikler meydana gelmis,
kisiler farkli nedenlerden katilma konusunda isteksiz davranmistir. Ankete katilima

olumlu bakmamalar1 6nemli bir kisit olarak sdylenebilir.
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6.5 Veri Toplama Araci

Yapilan anket calismasi “deneysel olmayan nicel arastirma” tasarimindadir ve
uygulanma bi¢imine gore tarama yontemi kullanilmustir. Calismada, 6rneklemden
verilerin toplanmasi agisindan “survey modeli (saha taramasi)” kullanilmistir. Saha
taramast modelinde ise katilimcilarin goriislerinin yazili sekilde alindigi bir veri

toplama yontemi olan anket yontemi tercih edilmistir.

Asimetrik Bilgi Olgegi: Asimetrik bilgi 6lgegi Chen vd., (2013); Fidan ve Albeni
(2014); Mishra vd., (1998) ve Kahveci (2015) tarafindan kullanilan O6l¢ekten
yararlanilacaktir. Olgegin ters secim (5 madde: 1-5.inci maddeler) ve ahlaki tehlike
(8 madde:6-13.iincti maddeler) olmak iizere 2 alt boyutu toplam 13 maddeden

olusmaktadir.

Orgiite Giiven Olgegi: drgiitsel giivenin alt boyutlarindan olan orgiite giiven ifadeleri
ise Lee ve dig. (2012) makale calismasindan ve Aktuna (2007)’1n tez ¢aligmasindan
alimmigtir. Bogan (2015) tarafindan kullanilan Slgegin gecerlilik ve glivenilirlik

calismalar1 yapilmistir. Toplam 7 maddeden olusan tek boyutlu dlgektir.

Miisteri Memnuniyeti Olgegi: Richard L. Oliver (1980) “A Cognitive Model of the
Ancendents and Consequences of Satisfaction Decisions” makale ¢aligmasindan ve
Cemal Glimiis (2014) tarafindan kullanilan 6l¢gin gegerlilik ve giivenilirlik ¢aligmasi

yapilmistir. 5 madeden olusan tek boyutlu dlgektir.

Miisteri Sadakati Olgegi: Narayandas (1996), Hellier ve. (2003), Aydin ve Ozer
(2005), Kiiciikergin (2012) ve Erk (2009) tarafindan yapilan caligmaladaki dlgeklerin
sentezi yapilarak aragtirma sorularma eklenmistir. Cemal Giimiis (20149 tarafindan
giivenirlik ve gecerlilik ¢aligmas1 yapilmistir. Toplam 6 maddeden olusan tek boyutlu

Olcektir.

Katilimcilardan “kesinlikle katilmiyorum™ (1) “kesinlikle katiliyorum™ (5)
bi¢giminde Likert formatinda ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir. Ankette ilk
boliim katilimeilar hakkindaki genel bilgilerin dlgiilmesi niteligindedir. Tkinci boliim

ise Olceklerden olusmakta ve tiim sorular 5°1i likert formatindadir.
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6.6 Arastirma Yontemi

Calismada kullanilan 6l¢ekten elde edilen verilerin analizi IBM SPSS 25.0 ve AMOS
23.0 paket programi kullanilarak yapilmistir. Birinci asamada, anketin ilk boliimiinii
olusturan demografik ve genel bilgilere iligkin yiizde ve siklik dagilimlar
sunulmaktadir. Ayrica, dlgeklere yonelik cevaplarin yiizde ve siklik dagilimlar ile
ortalama cevap ve stsapma degerleri sunulmustur. Ikinci asamada, calismada
kullanilan dlgeklere yonelik agiklayici faktdr analizi (AFA) uygulanmistir. Olgegin
yap1 gecerliligi icin ayrica dogrulayict faktér analizi (DFA) uygulanmistir.
Analizlerde kullanilacak yontemlerin belirlenmesi  dagilimin  normal olup
olmamasina gore degisir. Bu nedenle, 6l¢gek boyutlarina Kolmogorov-Simirnov ve
Shapiro-Wilk normallik sinamalari yapilmistir. Verilerin dagilimlari normal dagilima
uymadigi i¢in grup farkliliklart sinamasinda her bir ikili grup i¢in Mann-Whitney-U
testi ve t¢li ve fazla grup icin de Kruskal Wallis testleri yapilmistir. Gruplar
arasindaki farklarin kaynagmi tespit edebilmek igin ortalama sira (mean rank)
degerleri incelenmistir.  Olgegin  dagiliminda normal dagilima  uygunluk
saglanamadigindan iliski analizlerinin sinanmasinda Kendall’s tau b korelasyon
analizinden faydalanilmistir. Son asamada, iliskilerin belirlenmesine ve hipotezlerin
test edilmesine yonelik yapisal esitlik modeli (YEM) uygulanmig ve sonuglar

degerlendirilmistir.

6.7 Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlar:

6.7.1 Anketin giivenilirlik analizi

Bir 6l¢egin giivenilirliginin test edilmesi i¢in en yaygin uygulanan testler; “Cronbach
Alpha, ikiye Bolme (split), Paralel ve Mutlak Kesin Paralel (strict)” seklindedir.
Cronbach Alpha testi sonucunda elde edilen degerin %70’in iizerinde olmas1 anketin
basarili oldugunu ifade etmektedir. Kimi aragtirmacilar tarafindan ise bu degerin
%75’1n lizerinde olmast beklenmektedir. Diger giivenilirlik kriterlerinin de %70’in
tizerinde c¢ikmasi, anketin i¢ tutarliligmmin saglandiginit  ve ¢ikarimlara
giivenilebilecegini gdstermektedir. Cizelge 6.3’den goriilebilecegi iizere her dort
testin sonucunda da belirtilen ve olmasi beklenen yiizde degerleri giiven kriterini
saglamigtir. Dolayisiyla, orneklem sonuglarinin yiiksek gilivenirlilik degerleriyle

tutarli ve gilivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Ele alinan biitiin giivenilirlik
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kriterleri %70 degerini gectigi i¢in, uygulanan anketin basarili oldugu, anketin kendi
icinde tutarlilik gdsterdigi, ulasilacak sonuglarin gercek degerleri yansitacagi sonucu

ortaya koyulmustur.

Cizelge 6.3: Anketin Giivenilirlik Analizleri Sonuglari

Kriterler AnKketin Giivenirlilik Sonug¢lar:
Cronbach_Alpha 0.915

Split 0.914-0.916

Parelel 0.915

Strict 0.916

6.7.2 Demografik Ozelliklere ve Genel Bilgilere iliskin Yiizde Dagilim Sonugclar

Caligmanin bu bolimiinde katilimcilara yonelik demografik genel bilgilere yonelik

siklik ve yiizde dagilim bilgileri sunulmustur.

Cizelge 6.4: Cinsiyet Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Tablosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Erkek 283 67,9 67,9 67,9
Kadin 134 32,1 32,1 100,0
Toplam 417 100,0 100,0

Katilimcilarin %67,9’u erkek iken %32,1°1 kadindir.

Cinsiyet

m Erkek = Kadin

Sekil 6.4: Cinsiyet Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi
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Cizelge 6.5: Egitim Durumu Degiskenine Yo6nelik Siklik Dagilim Tablosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Kiimiilatif Yiizde
ko gretim 130 31,2 31,2 31,2
Lise 151 36,2 36,2 67,4
Lisans 120 28,8 28,8 96,2
Lisansiisti 16 3,8 3,8 100,0
Toplam 417 100,0 100,0

Katilimeilarin %31,2’sinin egitim durumu ilkégretim, %36,2’sinin lise, %28,8’inin

lisans ve %3,8’inin ise lisansiistiidiir.

Egitim Durumu

= flkdgretim = Lise = Lisans = Lisansiistii

Sekil 6.5: Egitim Durumu Degigkenine Yo6nelik Siklik Dagilim Grafigi

Cizelge 6.6: Meslek Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Tablosu

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kamu Calisani 40 9,6 9,6 9,6
Ozel Sektor Calisani 135 32,4 32,4 42,0
Isyeri Sahibi 166 39,8 39,8 81,8
Ev Hanimi 34 8,2 8,2 89,9
Calismiyor 42 10,1 10,1 100,0
Toplam 417 100,0 100,0

Katilimcilarin %9,6’s1 kamu c¢alisani, %32,4’1 6zel sektor ¢alisani, %39,8°1 is yeri

sahibi, %8,2’si ev hanimi iken, %10,1°1 ise calismamaktadir.
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Meslek

L/

= Kamu Calisan1 = Ozel Sektér Calisani = Isyeri Sahibi = Ev Hanimi = Calismiyor

Sekil 6.6: Meslek Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

Cizelge 6.7: Yas Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Tablosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
25’den az 55 13,2 13,2 13,2
25-30 64 15,3 15,3 28,5
31-35 59 14,1 14,1 42,7
35’den biiyiik 239 57,3 57,3 100,0
Toplam 417 100,0 100,0

Katilimeilarin %13,2°si 25 yas altinda, %15,3’1 25-30 yaslarinda,%14,1’1 31-35

yaslarinda ve %57,3’1 ise 35 lizeri yaslarindadir.

Yas

m25°denaz ®25-30 =31-35 = 35’den biiyiik

Sekil 6.7: Yas Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi
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Cizelge 6.8: Medeni Durum Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Tablosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Kiimiilatif Yiizde
Evli 271 65,0 65,0 65,0
Bekar 121 29,0 29,0 94,0
Bosanmis 13 3,1 3,1 97,1
Dul 12 2,9 2,9 100,0
Total 417 100,0 100,0

Katilimcilarin %65’inin medeni durumu evli, %29 unun bekar, %3,1’inin bosanmis

ve %2,9’unun ise dul olarak belirlenmistir.

Medeni Durum

m Evli = Bekar = Bosanmis = Dul

Sekil 6.8: Medeni Durum Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

Cizelge 6.9: Aylik Gelir Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Tablosu

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Kiimiilatif
Yiizde
2000 TL ve daha az 19 4,6 4,6 4,6
2001-3000 TL aras1 47 11,3 11,3 15,8
3001-4000 TL aras1 135 32,4 32,4 48,2
4001 TL ve tizeri 216 51,8 51,8 100,0
Total 417 100,0 100,0

Katilimeilarin %4,6’siin aylik geliri 2000 TL ve alti, %11,3’iiniin 2001-3000 TL
arasi, %32,4’tiniin 3001-4000 TL aras1 ve %51,8’1inin ise 4001 TL ve tizeridir.
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Aylik Gelir

m 2000 TL ve daha az = 2001-3000 TL aras1
= 3001-4000 TL arast = 4001 TL ve tlizeri

Sekil 6.9: Medeni Durum Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

Cizelge 6.10: Asimetrik Bilgi (Bilgi Eksikligi) Kavramini Onceden Duyma Durumuna
Yonelik Siklik Dagilim Tablosu

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Duymadim 263 63,1 63,1 63,1
Duydum 34 8,2 8,2 71,2
Fikrim Yok 44 10,6 10,6 81,8
Duydum Ancak Anlamini 46 11,0 11,0 92,8
Bilmiyorum
Duydum ve Anlamini 30 7,2 7,2 100,0
Biliyorum
Total 417 100,0 100,0

“Asimetrik bilgi (Bilgi Eksikligi) kavramini daha énceden duydunuz mu?” sorusuna
katilimcilarin %63,1’1  “Hi¢ Duymadim”, %8,2’si “Duydum”, %10,6’s1 “Fikrim
Yok”, %11’1 “Duydum Ancak Anlamini Bilmiyorum” ve %7,2’si ise “Duydum ve

Anlamin Biliyorum” yanitin1 vermistir.
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Asimetrik Bilgi (Bilgi Eksikligi) Kavramimni Onceden
Duyma

= Hi¢ Duymadim = Duydum = Fikrim Yok = Duydum Ancak Anlamimi Bilmiyorum

Sekil 6.10: Asimetrik Bilgi (Bilgi Eksikligi) Kavrammi Onceden Duyma Durumuna
Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

Cizelge 6.11: Sigorta Sektoriinde Olusan Asimetrik Bilginin Isletmelerde Orgiite Giiven
Kaybina Neden Olma Gortigiine Yonelik Siklik Dagilim Tablosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 255 61,2 61,2 61,2
Bilmiyorum 139 33,3 33,3 94,5
Hayir 23 55 55 100,0
Total 417 100,0 100,0

“Sizce sigorta sektoriinde olusan asimetrik bilgi isletmelerde orgiite gliven kaybina
neden olur mu?” sorusuna katilimcilarin %61,2’si “Evet”, %33,3’1 “Bilmiyorum” ve

%5,51 ise “Hayir” yanitin1 vermistir.
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Sizce sigorta sektoriinde olusan asimetrik bilgi isletmelerde
orgiite giiven kaybina neden olur mu?

= Evet = Bilmiyorum = Hayir

Sekil 6.11: Sigorta Sektoriinde Olusan Asimetrik Bilginin Isletmelerde Orgiite
Giiven Kaybina Neden Olma Goriisiine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

Cizelge 6.12: Isletmelerde Orgiite Giivenin Onemine Yénelik Siklik Dagilim Tablosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 261 62,6 62,6 62,6
Bilmiyorum 97 23,3 23,3 85,9
Hayir 59 141 141 100,0
Total 417 100,0 100,0

“Isletmelerde orgiite giiven sizce 6nemli midir?” sorusuna katilimeilarin %62,6’s1

“Evet”, %23,371 “Bilmiyorum” ve %14,1°1 ise “Hayir” yanitin1 vermistir.

Isletmelerde orgiite giiven sizce dnemli midir?

= Evet = Bilmiyorum = Hayir

Sekil 6.12: Isletmelerde Orgiite Giivenin Onemine Y&nelik Siklik Dagilim Grafigi
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6.7.3 Olgeklere yonelik yiizde dagilim sonuclari

Calismanin bu bolimiinde kullanilan Slgeklere yonelik verilen cevaplarin yiizde

dagilim durumlar ile ortalama cevap ve st.sapma gibi tanimsal istatistik degerler yer

almaktadir.

Cizelge 6.13: Asimetrik Bilgi Olgegi Yiizde Dagilim Bilgileri

Maddeler

Ters Secim Boyutu

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Ort. £ Ss.

10

11

12

13

Sigorta hizmeti saglayan isletmeler,
iiriin pazarlarken kalitesiz sigorta
iiriinlerini kaliteli gosterirler.
Tercih edilen sigorta ¢esidinin
belirtilen 6zelliginden farkl: iiriin
hizmetiyle karsilagirim.

Isletmeler piyasada kendilerini
olduklarindan daha farkli gosterirler.

Yiiksek fiyatla alinan sigorta
hizmetlerinin daha kaliteli olacagin
diistintirtim.

Sigorta hizmeti satin alirken istedigim
hizmet kalitesinde iiriinii bulmakta
zorlanirim.

Ahlaki Tehlike Boyutu

Sigorta hizmeti satin aldiktan sonra
isletmeler karsilastigim problemlere
¢Oziim getirirler.

Sigorta hizmetini satin aldiktan sonra
isletmeler belirttikleri sartlara uygun
davranirlar.

Hizmet satist sonrasinda hizmeti
saglayan isletmenin destek ve servisini
alirim.

Hizmetlerin satisin1 gergeklestiren
isletmeler ek hizmetlerde hukuki
sorun yasatmazlar.

Sigorta hizmeti saglanan tim
hizmetlerde hizmet kalitesi belirtilen
sartlarla uyumludur.

Isletmeler sigorta hizmet vaatlerini
hizmet satig1 sonrasinda yerine
getirirler.

Sigorta hizmeti satin aldiktan sonra
isletmelerin hizmete ekstra fiyatlar
yansitmazlar.

Sigorta hizmeti satin alirken fiyat
onemli bir kriterdir.

Genel Cevap Ortalamast
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26,4

27,80 25,70

3,76

3,07

3,51

2,81

2,95

2,96

2,98

3,01

2,89

3,06

3,10

3,91

3,41

3,19

1,21

1,32

1,19

1,21

1,20

1,24

1,13

1,25

1,16

1,10

1,13

0,94

1,29
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Onerme 1: “Sigorta hizmeti saglayan isletmeler, iiriin pazarlarken kalitesiz sigorta
iiriinlerini  kaliteli ~gosterirler.” Onermesine katilmecilarm  %2,9’u  “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %18,5’1  “Katilmiyorum”, %]15,1’1  “Kararsizim”,  %?26,4’i
“Katiliyorum” ve %37,2’s1 “Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in

ortalama 3,76 ve standart sapma degeri ise 1,21 olarak bulunmustur.

Onerme 2: “Tercih edilen sigorta ¢esidinin belirtilen dzelliginden farkli iiriin hizmetiyle
karsilasirim.” Onermesine katilimeilarin %8,6’s1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %36’s1
“Katilmiyorum”, %16,5°1 “Kararsizim”, %17,3’1i “Katiliyorum” ve %21,6’s1 “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,07 ve standart sapma degeri

ise 1,32 olarak bulunmustur.

Onerme 3: “Isletmeler piyasada kendilerini olduklarindan daha farkli gosterirler.”
Onermesine katilimeilarin %2,9°u “Kesinlikle Katilmryorum”, %22,1°i “Katilmiyorum”,
%23,7’si “Kararsizim”, %24’ “Katiliyorum” ve %27,3’ii “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitini vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,51 ve standart sapma degeri ise 1,19 olarak

bulunmustur.

Onerme 4: “Yiiksek fiyatla alman sigorta hizmetlerinin daha kaliteli olacagim
diisiiniirim.” Onermesine katilimeilarin %12,2’si “Kesinlikle Katilmiyorum”, %37,9’u
“Katilmiyorum”, %16,5’1 “Kararsizim”, %23,3i “Katiltyorum” ve %10,1°1 “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 2,81 ve standart sapma degeri

ise 1,21 olarak bulunmustur.

Onerme 5: “Sigorta hizmeti satm alirken istedigim hizmet kalitesinde {iriinii bulmakta
zorlamrim.” Onermesine katilimcilarm %11,8’i “Kesinlikle Katilmiyorum”, %30’u
“Katilmiyorum”, %19,2’si “Kararsizim”, %29,7’si “Katiliyorum” ve %9,4’1i “Kesinlikle
Katiltyorum” yanitim vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 2,95 ve standart sapma degeri

ise 1,20 olarak bulunmustur.

Onerme 6: “Sigorta hizmeti satn aldiktan sonra isletmeler karsilastigim problemlere
¢oziim getirirler.” Onermesine katilimcilarin %11°i “Kesinlikle Katilmiyorum”, %31,9’u
“Katilmiyorum”, %21,8°1 “Kararsizim”, %20,9°u “Katiliyorum” ve %14,4’1i “Kesinlikle
Katiltyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme icin ortalama 2,96 ve standart sapma degeri

ise 1,24 olarak bulunmustur.
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Onerme 7: “Sigorta hizmetini satm aldiktan sonra isletmeler belirttikleri sartlara uygun
davranirlar.” Onermesine katilimcilarm %6’s1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %34,3’i
“Katilmiyorum”, %27,3’1i “Kararsizim”, %20,1°1 “Katiliyorum” ve %12,2’si “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitinm1 vermistir. Bu 6nerme igin ortalama 2,98 ve standart sapma degeri

ise 1,13 olarak bulunmustur.

Onerme 8: “Hizmet satis1 sonrasinda hizmeti saglayan isletmenin destek ve servisini
alinmm.” Onermesine katilmcilarin  %9,1°i  “Kesinlikle Katilmiyorum”, %33,8’i
“Katilmiyorum”, %21,1°1 “Kararsizim”, %19,2’si “Katiliyorum” ve %16,8°1 “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,01 ve standart sapma degeri

ise 1,25 olarak bulunmustur.

Onerme 9: “Hizmetlerin satisim gerceklestiren isletmeler ek hizmetlerde hukuki sorun
yasatmazlar.” Onermesine katilimcilarin %8,4’{i “Kesinlikle Katilmiyorum”, %36,2’si
“Katilmiyorum”, %24,9’u “Kararsizim”, %18,5’1 “Katiliyorum” ve %12’si “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme igin ortalama 2,89 ve standart sapma degeri

ise 1,16 olarak bulunmustur.

Onerme 10: “Sigorta hizmeti saglanan tiim hizmetlerde hizmet kalitesi belirtilen sartlarla
uyumludur.” Onermesine katilimcilarm %5,8’1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %30’u
“Katilmiyorum”, %27,3’ti  “Kararsizim”, %26,6’s1  “Katiliyorum” ve %10,31
“Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,06 ve standart

sapma degeri ise 1,10 olarak bulunmustur.

Onerme 11: “Isletmeler sigorta hizmet vaatlerini hizmet satis1 sonrasinda yerine
getirirler.”  Onermesine katilimcilarin = %5,8’i “Kesinlikle Katilmryorum”, %30’u
“Katilmiyorum”, %24,7’si  “Kararsizim”, 9%27,3’i “Katiliyorum” ve 9%12,2’si
“Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,10 ve standart

sapma degeri ise 1,13 olarak bulunmustur.

Onerme 12: “Sigorta hizmeti satm aldiktan sonra isletmelerin hizmete ekstra fiyatlar
yansitmazlar.” Onermesine katilimcilarin %1,9’u “Kesinlikle Katilmiyorum”, %7,9’u
“Katilmiyorum”, %14,1°1 “Kararsizim”, %49,6’s1 “Katiliyorum” ve %26,4’1 “Kesinlikle
Katiltyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme icin ortalama 3,91 ve standart sapma degeri

ise 0,94 olarak bulunmustur.
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Onerme 13: “Sigorta hizmeti satin alirken fiyat énemli bir kriterdir.” Onermesine
katilimcilarin %6°s1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %26,6’s1 “Katilmiyorum”, %13,9’u
“Kararsizzim”, %27,8’1 “Katiliyorum” ve %25,7’s1 “Kesinlikle Katiltyorum” yanitini
vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,41 ve standart sapma degeri ise 1,29 olarak

bulunmustur.

Cizelge 6.14: Orgiite Giiven Olgegi

E E 5 g

2 ¢ § £ =t
Maddeler iE‘ g g z % % % Ort. £ Ss.
c = = = = £ =
S = = E = S =
XY M o o 4 Y
Sigorta sirketi, iiriin ve hizmetleri
14 hakkinda miisterilere tam ve dogru bilgi 7,20 30,90 21,30 24,70 15,80 3,11 + 1,221

sunmaktadir.
Sigorta sirketi, yeni ve giincel her tiirlii

15 . - . 101 314 218 223 144 300 =+ 1,23
hizmeti vermektedir.

16 Sigorta sirketi, her tiirlii beklentileri 98 314 109 235 153 303 + 125
karsilamaya ¢aligmaktadir

17 S.lgort.a. sirketi, genel olarak sorumluluk 86 271 228 247 168 314 + 123
bilinci ile ¢aligir.

18 Sigorta sirketinin iletisimde 79 273 182 312 153 319 + 122

ulagilabilirligi her zaman miimkiindiir.

Sigorta sirketinde her sey genel
19 aciklikla yiiriitiiliir, gizli sakli 86 37,6 29 21,1 36 2,73 + 1,00
uygulamalar yoktur.

20 Sigorta sirketine giiveniyorum. 12,7 384 27,3 18,7 29 261 + 1,02

Genel Cevap Ortalamast 2,97

Onerme 14: “Sigorta sirketi, iiriin ve hizmetleri hakkinda miisterilere tam ve dogru bilgi
sunmaktadir.” Onermesine katilimcilarin %7,20’si “Kesinlikle Katilmiyorum”, %30,9’u
“Katilmiyorum”, %21,3’1 “Kararsizim”, %24,7’si “Katiliyorum” ve %15,81 “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,11 ve standart sapma degeri

ise 1,21 olarak bulunmustur

Onerme 15: “Sigorta sirketi, yeni ve giincel her tiirlii hizmeti vermektedir.” Onermesine
katilimeilarm %10,1°1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %31,4’t “Katilmiyorum”, %21,8’1
“Kararsizim”, %22,3’i “Katiliyorum” ve %14,4’i “Kesinlikle Katiliyorum” yanitin
vermistir. Bu 6nerme igin ortalama 3,00 ve standart sapma degeri ise 1,23 olarak

bulunmustur.
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Onerme 16: “Sigorta sirketi, her tiirli beklentileri karsilamaya cahismaktadir.”
Onermesine katilimeilari %9,8°i “Kesinlikle Katilmiyorum”, %31,4°{i “Katilmiyorum”,
%19,9’u “Kararsizim”, %23,5’1 “Katiliyorum” ve %15,3’ii “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitini vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,03 ve standart sapma degeri ise 1,25 olarak

bulunmustur.

Onerme 17: “Sigorta sirketi, genel olarak sorumluluk bilinci ile ¢alisir.” Onermesine
katilimcilarm %8,6°s1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %27,1°’1 “Katilmiyorum”, %22,8’1
“Kararsizim”, %24,7°si “Katiliyorum” ve %16,8’1 “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini
vermistir. Bu Onerme icin ortalama 3,14 ve standart sapma degeri ise 1,23 olarak

bulunmustur.

Onerme 18: “Sigorta sirketinin iletisimde ulagilabilirligi her zaman miimkiindiir.”
Onermesine  katiimcilarm ~ %7,9’'u “Kesinlikle ~ Katilmiyorum”,  %27,3’ii
“Katilmiyorum”, %18,2’si  “Kararsizim”, %31,2’si  “Katiliyorum” ve %]15,3
“Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 3,19 ve standart

sapma degeri ise 1,22 olarak bulunmustur.

Onerme 19: “Sigorta sirketinde her sey genel agiklikla yiiriitiiliir, gizli sakli uygulamalar
yoktur.” Onermesine katilimeilarm  %8,6’st “Kesinlikle Katilmiyorum”, 9%37,6’s1
“Katilmiyorum”, %29’u “Kararsizim”, %21,1°’1 “Katiliyorum” ve %3,6’s1 “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitin1 vermigstir. Bu 6nerme i¢in ortalama 2,73 ve standart sapma degeri

ise 1 olarak bulunmustur

Onerme 20: “Sigorta sirketine giiveniyorum.” Onermesine katilimcilarm %12,7’si
“Kesinlikle Katilmiyorum”, %38,4’1 “Katilmiyorum”, %27,3’1 “Kararsizim”, %18,7’s1
“Katiliyorum” ve %2,9’u “Kesinlikle Katiltyorum™ yanitin1 vermistir. Bu dnerme igin

ortalama 2,61 ve standart sapma degeri ise 1,02 olarak bulunmugtur.

117



Cizelge 6.15: Miisteri Memnuniyeti Olgegi

E £ = g
g8 8§ £ gt
Maddeler iE‘ £ £ z S % S Ort.xSs.
= = s = £ =
8= = s s D=
X M 4 o M X M4
1 Sigorta sirketimin hizmetlerinden memnunum. 6 264 23,7 396 43 3,10 = 1,03
2 Sigorta sirketimi tercih etmem akilc1 bir 72 249 235 391 53 310 + 106
karardir.
3 Sigorta sirketimi se¢gmekten pigmanlik 127 434 225 185 29 255 + 102
duyuyorum.
4 Sigorta sirketim tam olarak ihtiyaclarimi 5 321 242 36 26 299 + 1,00
karsilar.
5 Slgortfa sirketim ile ¢alismak benim igin iyi bir 53 307 197 369 7.4 311 + 1,09
deneyim olmustur.
Genel Cevap Ortalamast 2,97

Onerme 1: “Sigorta sirketimin hizmetlerinden memnunum.” Onermesine katilimcilarin
%6’s1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %26,4’t “Katilmiyorum”, %23,7’si “Kararsizim”,
%39,6’s1 “Katiliyorum” ve %4,3’0i “Kesinlikle Katiliyorum” yanitim1 vermistir. Bu

Onerme i¢in ortalama 3,10 ve standart sapma degeri ise 1,03 olarak bulunmustur.

Onerme 2: “Sigorta sirketimi tercih etmem akilct bir karardir.” Onermesine
katilimeilarm %7,2°si “Kesinlikle Katilmiyorum”, %24,9°u “Katilmiyorum”, %23,5’1
“Kararsizim”, %39,1°1 “Katiliyorum” ve 9%5,3’ti “Kesinlikle Katiltyorum” yanitini
vermistir. Bu 0nerme igin ortalama 3,10 ve standart sapma degeri ise 1,06 olarak

bulunmustur.

Onerme 3: “Sigorta sirketimi segmekten pismanlik duyuyorum.” Onermesine
katilimeilarm %12,7’si “Kesinlikle Katilmiyorum”, %43,4’1 “Katilmiyorum”, %22,5’1
“Kararsizim”, %18,5’1 “Katiliyorum” ve %2,9’u “Kesinlikle Katilryorum” yanitini
vermistir. Bu 0nerme igin ortalama 2,55 ve standart sapma degeri ise 1,02 olarak

bulunmustur.

Onerme 4: “Sigorta sirketim tam olarak ihtiyaglarimn karsilar.” Onermesine
katilimcilarm %5°1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %32,1°1 “Katilmiyorum”, %24,2’si
“Kararsizim”, %36’s1 “Katiliyorum” ve %2,6’s1 “Kesinlikle Katiliyorum” yanitim
vermistir. Bu 6nerme igin ortalama 2,99 ve standart sapma degeri ise 1 olarak

bulunmustur.
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Onerme 5: “Sigorta sirketim ile calismak benim icin iyi bir deneyim olmustur.’
Onermesine  katimcilarm %53t “Kesinlikle  Katilmiyorum”,  %30,7’si
“Katilmiyorum”, %19,7’si “Kararsizim”, %36,9’u “Katiliyorum” ve %7,4’1 “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitinm1 vermistir. Bu 6nerme igin ortalama 3,11 ve standart sapma degeri

ise 1,09 olarak bulunmustur.

Cizelge 6.16: Miisteri Sadakati Olgegi

E E
Maddeler é g g Z S % S Ort.xSs.
£ = = s = £ 35
RG] = 5 X 8w
XY M o o ¥ X ¢
1 Cevremdekilere sigorta sirketim 7 396 295 206 34 274 + 097

hakkinda olumlu yorumlar yaparim.

Sigorta sirketimi baskalarina tavsiye
ederim.

Sigorta sirketim fiyatlarini arttirmis olsa
dahi miigterisi olmaya devam ederim.
Rakip bir sigorta sirketi daha iyi bir fiyat
4 ya da indirim teklif sunmus olsa dahi 129 47,7 271 9,8 24 241 <+ 0,92
sigorta sirketinden vazgegmem.
Gelecekte sigorta sirketimin hizmetlerini
kullanmaya devam etmek niyetindeyim.
Gelecekte sigorta sirketimin

6 hizmetlerinden daha fazla yararlanmay1 8,2 40,8 26,1 235 14 269 <+ 0,97
diisiiniiyorum.

Genel Cevap Ortalamasi 2,64

6,7 398 266 235 34 277 + 099

91 46 293 129 26 254 + 092

8,9 40 254 237 19 270 + 0,99

Onerme 1: “Cevremdekilere sigorta sirketim hakkinda olumlu yorumlar yaparim.”
Onermesine katilimeilarm %?7’si “Kesinlikle Katilmiyorum”, %39,6’s1 “Katilmiyorum”,
%29,5°1 “Kararsizim”, %20,6’s1 “Katiliyorum” ve %3,4’1 “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitint vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 2,74 ve standart sapma degeri ise 0,97 olarak

bulunmustur.

Onerme 2: “Sigorta sirketimi baskalarma tavsiye ederim.” Onermesine katilimcilarin
%6,7’s1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %39,8’1 “Katilmiyorum”, %26,6’s1 “Kararsizim”,
%23,5°1 “Katiliyorum” ve %3,4’ti “Kesinlikle Katiltyorum” yanitim vermistir. Bu

Onerme i¢in ortalama 2,77 ve standart sapma degeri ise 0,99 olarak bulunmustur.

Onerme 3: “Sigorta sirketim fiyatlarini arttirmis olsa dahi miisterisi olmaya devam
ederim.” Onermesine katilmecilarin  %9,1°i  “Kesinlikle Katilmiyorum”, %46’s1

“Katilmiyorum”, %29,3’1 “Kararsizim”, %12,9°u “Katiliyorum” ve %2,6’s1 “Kesinlikle
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Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 2,54 ve standart sapma degeri

ise 0,92 olarak bulunmustur.

Onerme 4: “Rakip bir sigorta sirketi daha iyi bir fiyat ya da indirim teklif sunmus olsa
dahi sigorta sirketinden vazgegmem.” Onermesine katilimeilarm %12,9’u “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %47,7’si “Katilmiyorum”, %27,1°1 “Kararsizim”, %9,8’1 “Katiltyorum”
ve %2,4°1 “Kesinlikle Katiltyorum™ yanitini vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 2,41 ve

standart sapma degeri ise 0,92 olarak bulunmustur.

Onerme 5: “Gelecekte sigorta sirketimin hizmetlerini kullanmaya devam etmek
niyetindeyim.” Onermesine katilimcilarn %8,9’u “Kesinlikle Katilmiyorum”, %401
“Katilmiyorum”, %25,4’0 “Kararsizim”, %23,7’si “Katiliyorum” ve %1,9’u “Kesinlikle
Katiltyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 2,70 ve standart sapma degeri

ise 0,99 olarak bulunmustur.

Onerme 6: “Gelecekte sigorta sirketimin hizmetlerinden daha fazla yararlanmay1
diisiiniiyorum.” Onermesine katilimcilarm %8,2’si “Kesinlikle Katilmiyorum”, %40,8’i
“Katilmiyorum”, %26,1°1 “Kararsizim”, %23,5°1 “Katiliyorum” ve %]1,4’i “Kesinlikle
Katiltyorum” yanitin1 vermistir. Bu 6nerme i¢in ortalama 2,69 ve standart sapma degeri

ise 0,97 olarak bulunmustur.

6.7.4 Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Faktor analizi, birbiriyle iligkili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida iliskisiz
ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmaysi,
kesfetmeyi amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir. Olgeklere yonelik agiklayici
faktor analizi siirecinde Oncelikle verilerin faktor analizine uygunlugu test edilmistir.
Veri setinin uygunlugunun yapilan testlerle onaylanmasinin ardindan faktor yapisinin
ortaya konulmasi amaciyla faktdor tutma yoOntemi olarak “Varimax” dondiirme

metodu ile “Temel Bilesenler Analizi” yontemi uygulanmustir.

Faktor analizi sonucunda Extraction (¢ikarim) siitununda degeri 0,20°nin altinda
kalan sorular Costello ve Osborne’un (2005) calismasinda belirtildigi lizere, varyans
degisime etkileri az oldugu i¢in analiz disinda birakilmalidir. Bu ¢alismada elde
edilen faktorlerde 0,20 degerinin altinda bir soru olmadigi i¢in ¢ikarim
yapilmamistir. Anti-imaj matris diyagonal degerleri her {i¢ 6l¢ek i¢in 0.50 degerinin

tizerinde ¢ikmistir. Béylece soru ¢ikarilmamais, 6l¢ekler orijinal haliyle kullanilmistir.
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Cizelge 6.17: Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Acikladigi varyans:  Cronbach alpha
Faktor 1: Ters Secim 21.96 (CA):0.913
Faktor yiikii Madde silinirse CA

Sigorta hizmeti saglayan isletmeler, iiriin pazarlarken

kalitesiz sigorta tiriinlerini kaliteli gosterirler. 72l 0.908
Tercih edilen sigorta ¢esidinin belirtilen 6zelliginden
e 1 . ,645 0.904
farkli Griin hizmetiyle karsilagirim.
Is}etm.eler piyasada kendilerini olduklarindan daha farkli 719 0910
gosterirler.
Yukscjk ﬁy?tl? g}n}em sigorta hizmetlerinin daha kaliteli 701 0912
olacagini diistiniiriim.
Sigorta hizmeti satin alirken istedigim hizmet
. I ,667 0.903
kalitesinde tiriinii bulmakta zorlanirim.
Acikladigi varyans:  Cronbach alpha
Faktor 2: Ahlaki Tehlike 20.48 (CA):0.910
Faktor yiikii Madde silinirse CA
Sigorta hizmeti satin aldiktan sonra isletmeler
- o T 787 0.897
karsilastigim problemlere ¢oziim getirirler.
Sigorta hizmetini satin aldiktan sonra isletmeler 734 0.901
belirttikleri sartlara uygun davranirlar. ' '
Hizmet satist s.o‘nr.asmda hizmeti saglayan igletmenin 722 0903
destek ve servisini alirim.
Hizmetlerin satisin1 gergeklestiren isletmeler ek 805 0.900
hizmetlerde hukuki sorun yasatmazlar. ' '
Sigorta hizmeti saglanan tiim hizmetlerde hizmet 847 0.895
kalitesi belirtilen sartlarla uyumludur. ’ '
Isletmeler 51go.rta hlzmgt vaatlerini hizmet satisi 690 0.904
sonrasinda yerine getirirler.
Sigorta hizmeti satin aldiktan sonra isletmelerin hizmete
.701 0.907
ekstra fiyatlar yansitmazlar.
Sigorta hizmeti satin alirken fiyat 6nemli bir kriterdir. ,800 0.892
} Acikladigi varyans:  Cronbach alpha
Faktor 3: Orgiite Giiven 17.35 (CA):0.908
Faktor yiikii Madde silinirse CA
Sigorta sirketi, iriin ve hizmetleri hakkinda miisterilere
L ,684 0.902
tam ve dogru bilgi sunmaktadir.
Sigorta $1r1_<et1, yeni ve giincel her tiirlii hizmeti 733 0.904
vermektedir.
Sigorta sirketi, her tiirlii beklentileri karsilamaya 824 0.900
caligmaktadir
Sigorta sirketi, genel olarak sorumluluk bilinci ile 856 0.905
calisir.
Slf(‘:”ort% slr.l.ietlmn iletisimde ulasilabilirligi her zaman 799 0.890
miimkiindiir.
Sigorta sirketinde her sey genel agiklikla yiirttiliir, gizli
,610 0.903
sakli uygulamalar yoktur.
Sigorta sirketine gliveniyorum. ,599 0.906
Acikladigi varyans:  Cronbach alpha
Faktor 4: Miisteri Memnuniyeti 14.11 (CA):0.905
Faktor yiikii Madde silinirse CA
Sigorta sirketimin hizmetlerinden memnunum. .803 0.892
Sigorta sirketimi tercih etmem akilci bir karardir. 791 0.900
Sigorta sirketimi segmekten pismanlik duyuyorum. .850 0.903
Sigorta sirketim tam olarak ihtiyaglarimi karsilar. .633 0.885
Sigorta sirketim ile ¢calismak benim i¢in iyi bir deneyim 605 0.901
olmustur.
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Cizelge 6.17 (devam): Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor 5: Miisteri Sadakati Acikladigr varyans:  Cronbach alpha

11.48 (CA):0.904
Faktor yiikii Madde silinirse CA

Cevremdekilere sigorta sirketim hakkinda olumlu 866 0.894
yorumlar yaparim.
Sigorta sirketimi baskalarina tavsiye ederim. .819 0.879
Sigorta sirketim ﬁygtlarlm arttirmig olsa dahi miigterisi 709 0862
olmaya devam ederim.
Rakip bir sigorta sirketi daha iyi bir fiyat ya da indirim 765 0.900
teklif sunmus olsa dahi sigorta sirketinden vazgegmem. ’ '
Gelecekte sigorta sirketimin hizmetlerini kullanmaya

Lo : 741 0.903
devam etmek niyetindeyim.
Gelecekte sigorta sirketimin hizmetlerinden daha fazla 814 0.880

yararlanmay1 diisliniiyorum.

Calismada, 6zdegeri 1’den biiyiik 5 faktor elde edilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterligi iyi diizey olan 0,70 degerinin {izerinde 0,921
bulunmustur. Analize tabi tutulan maddelerin tutarliligini 6lgen Bartlett kiiresellik
testi istatistiksel olarak anlamli (y2= 6539.28 ve p=.000) bulunmustur. Testler
sonucunda aciklayict faktor analizi i¢in kullanilacak 6rneklemin yeterli oldugu ve
faktor analizinin uygunlugu belirlenmistir. Toplam varyansin %85.38’ini agiklayan 5

faktorliik yapida, faktor yiiki degerleri (0,605-0,866) deger araliginda elde edilmistir.

6.7.5 Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

DFA, verinin temelindeki yapiy1 degerlendiren agiklayici faktdr analizinin (AFA)
uzantisidir. AFA bir belirleme islevini, hipotez kurmaya yonelik bilgi edinilmesini
saglamaya calisirken, DFA, belirlenen bu faktorler arasinda yeterli diizeyde iliskinin
olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu, faktorlerin
birbirlerinden bagimsiz olup olmadigini, faktorlerin modeli agiklamakta yeterli olup
olmadigini sinamak i¢in kullanilir. DFA’nin 6ncelikli amacinin, dnceden tanimlanan
bir faktor modelinin gézlenen veri seti ile uyusma yetenegini saptamak oldugu goz
Oniine alinarak, dort ana amag¢ i¢in kullanildig1 belirtilmektedir. Bunlar, test
araclarinin psikometrik degerlendirmesi, yap1 gegerliligi, metot etkileri ve ol¢im

degismezligi hesaplamalaridir.

Onceden olusturulan bir model aracilifiyla gdzlenen degiskenlerden yola ¢ikarak
gizli degisken olusturmaya yonelik bir islemdir. Genellikle 6lgek gelistirme ve
gecerlilik analizlerinde kullanilmakta veya oOnceden belirlenmis bir yapinin

dogrulanmasin1 amaglamaktadir. Cok sayida goézlenen veya Olglilen degisken
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tarafindan temsil edilen gizli yapilarn iceren, ¢cok degiskenli istatistiksel analizleri
tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir (Ayta¢ vd., 2010:16). DFA, faktor analizi
tizerine kurulu hipotezlerin test edilmesi i¢in gelistirilen bir yontemdir. AFA ile
hangi degisken gruplarinin hangi faktor ile yiiksek derecede iligkili oldugu test
edilirken, belirlenen k sayida faktore katkida bulunan degisken gruplarmin bu
faktorler ile yeterince temsil edilip edilmediginin tespitinde ise DFA tekniginden

yararlanilir (Ozdamar,2013:236).

Model uyum iyiliginin degerlendirilmesi: Veriye model uyumunun test edilmesi i¢in
cesitli istatistikler bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan istatistikler; Ki-Kare Istatistigi
(x2), RMSEA (Root Mean Square Error Of Approximation, Yaklagim Hatasinin
Ortalama Karekokii) RMR (Root Mean Square Residual, Ortalama Hata Karekok) ,
NFI (Normed Fit Index, Normlandirilmis Uyum indeksi) , CFI (Comperative Fit
Index, Karsilastirmali Uyum Indeksi), GFI (Goodness of Fit Index, Uyum lyiligi
Indeksi), AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index, Ayarlanmis Uyum lyiligi indeksi),
IFI (Boolen’s Incremental Fit Index, Boolen’nin Artan (Fazlalik) Uyum indeksi),
NNFI (Nonnormed Fit Index, Normlandirilmamis Uyum Indeksi) gibi dlgiilerdir. (32
)/sd degerinin 3’den kiiclik olmast uyumun kabul edilebilir oldugunu gosterir.
Uyumun kabul edilebilir oldugunu goésteren deger RMSEA i¢in 0,05-0,1 arasindadir.
Diger olciiler icin 0 ile 1 arasinda bir deger beklenir. Bu deger bire ne kadar

yaklagirsa, modelim uyumu o kadar fazla olacaktir (Kelloway, 1998).

Calismanin bu asamasinda, AFA ile belirlenen faktoérlerin, hipotez ile belirlenen
faktdr yapilarina uygunlugunu test etmek amactyla DFA’dan yararlamlmistir. Olgme
modelleri bir grup goézlenebilen degiskenin (bir 6lgcme araci olarak) faktor olarak
isimlendirilen gizil degiskenleri nasil ve ne kadar agikladigini ortaya koymay1
amaglamaktadir. DFA modeli olusturularak gizil faktorler ile bu faktorler arasindaki

karsilikli bagimli etkiler AMOS 23.0 programinda test edilmistir.
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Sekil 6.13: Dogrulayict Faktor Analizi Sonucu

Sekil 6.13’de elde edilen DFA sonuglarinin uygunlugunun belirlenmesi i¢in Cizelge

6.18’de model i¢in uyum istatistikleri kriterleri ve sonuglar verilmistir.
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Cizelge 6.18: DFA modeli Uyum Indeksleri

Olgiim ) Iyi Uyum Kabul Edilebilir Aragtirma Uyum Durumu
(Uyum Istatistigi) Uyum Modeli Degeri

Genel Model Uyumu

X? /sd <3 <45 2.58 fyi uyum
Karsilastirmali Uyum Istatistikleri _

NFI =0.95 0.94-0.90 0.971 Lyi uyum

TLI (NNFI) =0.95 0.94-0.90 0.935 Kabul edilebilir
IFI =0.95 0.94-0.90 0.973 Iyi uyum

CFI =0.97 =0.95 0.984 Iyi uyum
RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.036 Iyi uyum
Mutlak Uyum indeksleri -

GFI =0.90 0.89-0.85 0.926 Lyi uyum

AGFI =0.90 0.89-0.85 0.940 Iyi uyum

Artik Temelli Uyum Indeksi _

RMR <0.05 0.06-0.08 0.017 Lyi uyum

Modelin herhangi bir iyilestirme gereksinimi olup olmadigina bakmak adina
modifikasyon indeksi incelenmis herhangi bir modifikasyon gereksinimine gerek
duyulmadigi goriilmiistiir. Birinci diizey i¢cin model uyum iyiliklerinin olumlu oldugu
belirlenmistir. Birgok uyum kriteri i¢inden literatiirde en ¢ok kullanilanlar bu tabloda
sunulmustur. Kabul edilebilir ve iyi uyum kararlart modelin sonuglarinin giivenilir
oldugunu ortaya koyarken, kabul edilemez karari modelin yorumlanamayacagini
gosterir. Bu calismada, her bir kriter i¢cin kabul edilebilir ve iyi uyum ¢ikarak

modelin yorumlanabilir oldugu belirlenmistir.

DFA ve YEM ig¢in literatiirde, verinin modele uygunlugunu belirten baz1 kriterler
kullanilmaktadir. Bu kriterlere “uyum istatistikleri” denmektedir. Her bir kriter igin
belli bir deger teorisyenleri tarafindan belirlenmistir, verilen bu degere uygunluk
gosteren modellerde veri ve model uyum sagladigi icin sonucglar yorumlanabilir
kabul edilmektedir. Bu tabloda; Ki-Kare Istatistigi (x2), RMSEA (Root Mean Square
Error Of Approximation, Yaklagim Hatasinin Ortalama Karekokiil) RMR (Root Mean
Square Residual, Ortalama Hata Karekok) , NFI (Normed Fit Index, Normlandirilmis
Uyum Indeksi) , CFI (Comperative Fit Index, Karsilastirmali Uyum Indeksi), GFI
(Goodness of Fit Index, Uyum lyiligi Indeksi), AGFI (Adjusted Goodness of Fit
Index, Ayarlanmig Uyum lyiligi indeksi), IFI (Boolen’s Incremental Fit Index,
Boolen’nin Artan (Fazlalik) Uyum indeksi), NNFI (Nonnormed Fit Index,

Normlandirilmamis Uyum indeksi) olarak isimlendirilir.
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Cizelge 6.18’de X? /sd=2.58 ¢ikmistir, =3 kosulunu sagladig1 i¢in “iyi uyum” karari
verilmistir. NFI=0.971 ile =0.95 araligma diismektedir, “iyi uyum” saglanmustir,
TLI (NNFI)=0.935 ile 0.94-0.90 sagladigindan “kabul edilebilir uyum”, IFT =0.973
ile =0.95 sagladigindan “iyi uyum”, CFI=0.984 ile =0.97 sagladigindan “iyi
uyum”, RMSEA=0.036 ile =0.05 sagladigindan “iyi uyum”, GFI=0.926 ile =0.90
sagladigindan “iyi uyum”, AGFI=0.940 ile =0.90 sagladigindan “iyi uyum”,
RMR=0.017 ile =0.05 sagladigindan “iyi uyum” sonuglarina ulasilmistir.

6.7.6 Grup farkhihg: analizleri

[lk asamada analizlerde hangi yontemlerin kullanilmasinin uygunluguna karar
verebilmek ic¢in boyutlara yonelik normallik testleri uygulanmistir. Faktor analizi
sonucunda elde edilen toplamda 2 alt boyut ve 4 ana boyut icin hipotez testlerinde
hangi yontemin kullanilmasi gerektigi normal dagilimin saglanmasina bagl olarak
degisecektir. Bu nedenle SPSS programi iginde yer alan Kolmogorov-Smirnov ve

Shapiro-Wilk normallik testleri uygulanmistir.

Cizelge 6.19: Olgek Boyutlarma Yénelik Normallik Testi Sonucu

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatistik  s.d. p  Istatistik s.d. P
Ters Se¢im .078 417 .000 .986 417 .000
Ahlaki Tehlike .068 417 .000 994 417 .000
Asimetrik Bilgi 079 417 .000 989 417 .000
Orgiite Giiven 105 417 .000 .980 417 .000
Miisteri Memnuniyeti .069 417 .000 .988 417 .000
Miisteri Sadakati 072 417 .000 984 417 .000

Gortilecegi tlizere, her iki normallik testi sonucunda p<0.05 oldugundan normal
dagilimin saglanmadigin1 belirten H1 hipotezi kabul edilir. Bu durumda grup
farkliligt  analizlerinde  non-parametrik ~ yontemler  kullanilacaktir.  Grup
farkliliklarinin analizinde 2 grup i¢in Mann-Whitney-U testi ile 3 ve iizeri grup igin
Kruskal Wallis testi uygulanmistir. Farkin kaynagi icin ortalama sira (mean rank)

degerlerine bakilmstir.
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Cizelge 6.20: Cinsiyet Acisindan Mann-Whitney U Sinamas1 Sonuglari

Ortalama Mann-Whitney

Boyutlar Grup N S U
Ters Se¢cim Boyutu E;Iiﬁlr(l igi i%g: é; 14951,000 000"
Boyuu . Kein 1 olger 171000 0374
(B);%ﬁtt:(}uven o Eﬁﬁ igi %g?gi 15945,000  0,009*
E@fﬁ?ﬂ‘ Memnm‘nyetl Eﬁﬁ igi i%gg? 14254,000  0,000*
Bouts ' Kamm 13 o315 18177000 04%4

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Ters secim boyutu, orgiite gliven boyutu ve miisteri memnuniyeti boyutu cinsiyet

gruplart agisindan anlamli farklilik gdstermekte iken, diger boyutlarda anlamli bir

farklilik goriilmemektedir. Farkin kaynagi i¢in ortalama sira degerine bakildiginda,

ters secim ve miisteri memnuniyeti boyutlarinda farkin ortalama sira degeri ytiksek

olan erkek grubundan (erkekler 6nermelere daha fazla katiliyorum demistir), orgiite

giiven boyutunda ise farkin kadin grubundan kaynaklandigi (kadinlar 6nermelere

daha fazla katiliyorum demistir) goriilmistiir.

Cizelge 6.21: Egitim Durumu Agisindan Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama Ki-kare

Boyutlar Grup N . .
sira degeri

Ters Se¢cim Boyutu [kdgretim 130 225,24
Lise 151 194,40
Lisans 120 208,96 4,659 0,199
Lisansiisti 16 215,16

Ahlaki Tehlike Boyutu [kogretim 130 198,58
Lise 151 222,40 -
Lisans 120 193,63 10,774 0013
Lisansiistii 16 282,47

Orgiite Giiven Boyutu [kogretim 130 201,80
Lise 151 225,03 *
Lisans 120 188,62 10,582 0,014
Lisansiistii 16 269,09

Miisteri Memnuniyeti [kogretim 130 211,49

Boyutu Lise 151 212,65
Lisans 120 19092 10227 0017
Lisansusti 16 289,94

Miisteri Sadakati Boyutu  Ilkogretim 130 199,78
Lise 151 218,51 -
Lisans 120 19590  108% 0013
Lisanstistii 16 292,41

*0.05 i¢in anlaml farklilik
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Ters se¢im boyutu digindaki tiim boyutlar egitim durumu gruplar1 arasinda anlamli
farklilik gostermektedir. Farkin kaynag: i¢in ortalama sira degerine bakildiginda bu
boyutlarda farkin ortalama sira degeri yiiksek olan lisansiistii grubundan
kaynaklandigr goriilmiistiir. Bu grup Ol¢ek oOnermelerine daha fazla katiliyorum

yonliyle cevap vermistir.

Cizelge 6.22: Meslek Agisindan Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglart

Ortalama Ki-kare

Boyutlar Grup N sira degeri p
Ters Se¢im Boyutu Kamu Calisani 40 188,13
Ozel Sektor Calisant 135 188,99
Isyeri Sahibi 166 232,02 12,186  0,016*
Ev Hanimi 34 220,90
Calismiyor 42 192,62
Ahlaki Tehlike Boyutu Kamu Calisani 40 223,58
Ozel Sektor Calisani 135 210,45
Isyeri Sahibi 166 196,85 4,858 0,302
Ev Hanimi 34 208,75
Calismiyor 42 238,69
Orgiite Giiven Boyutu Kamu Calisan 40 244,49
Ozel Sektor Calisani 135 211,50
Isyeri Sahibi 166 192,46 7,591 0,108
Ev Hanimi 34 224,66
Caligmiyor 42 219,85
Miisteri Memnuniyeti  Kamu Calisan1 40 183,35
Boyutu Ozel Sektor Calisani 135 206,16
Isyeri Sahibi 166 226,01 7,145 0,128
Ev Hanimi 34 194,18
Calismiyor 42 187,35
Miisteri Sadakati Kamu Calisani 40 236,90
Boyutu Ozel Sektor Calisant 135 211,39
Isyeri Sahibi 166 200,36 3,215 0,522
Ev Hanimi 34 203,00
Caligmiyor 42 213,76

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Ters se¢cim boyutu meslek gruplart i¢in anlamhi farklilik gostermekte iken diger
boyutlarda anlamli bir farklilik goériilmemektedir. Farkin kaynagi i¢in ortalama sira
degerine bakildiginda, bu boyutta farkin ortalama sira degeri yiiksek olan is yeri
sahibi grubundan kaynaklandig1 goriilmiistiir. Isyeri sahipleri 6lgek Onermelerine

katiltyorum ydniiyle cevap vermistir.
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Cizelge 6.23: Yas Acisindan Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Ki-kare
Boyutlar Grup N Ortalama sira degeri p
Ters Se¢im Boyutu 25’den az 55 192,80
25-30 64 205,00
31-35 59 227,92 2540 0468
35’den biiyiik 239 209,13
Ahlaki Tehlike Boyutu 25’den az 55 229,28
25-30 64 221,88
31-35 59 228,89 6,711 0,082
35’den biiyiik 239 195,97
Orgiite Giiven Boyutu 25°den az 55 242,68
25-30 64 256,77 -
31-35 59 186,64 20,165 0,000
35’den biiyiik 239 193,97
Miisteri Memnuniyeti Boyutu ~ 25’den az 55 216,88
25-30 64 219,05
31-35 59 215,92 1,529 0,676
35’den biiyiik 239 202,78
Miisteri Sadakati Boyutu 25’den az 55 212,91
25-30 64 218,70
31-35 59 218,18 1,367 0,713
35’den biiyiik 239 203,24

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Orgiite giiven boyutu yas gruplar igin anlamli farklihk gostermekte iken diger
boyutlarda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Farkin kaynag: i¢in ortalama sira
degerine bakildiginda, bu boyutta farkin ortalama sira degeri yliksek olan 25-30 yas
grubundan kaynaklandigr goriilmiistiir. Bu grup Olgek maddelerine daha ¢ok

katiliyorum cevab1 vermistir.

Cizelge 6.24: Medeni Durum Agisindan Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Ortalama Ki-kare

Boyutlar Grup N sira degeri p

Ters Se¢im Boyutu Evli 271 213,92
Bekar 121 203,52
Bosanmig 13 182,62 1,961 0,581
Dul 12 181,63

Ahlaki Tehlike Boyutu Evli 271 196,77
Bekar 121 238,77 -
Bosanmig 13 217,31 11,171 0,011
Dul 12 176,08

Orgiite Giiven Boyutu Evli 271 190,95
Bekar 121 256,17 -
Bosanmig 13 192,38 27,015 0,000
Dul 12 158,96

Miisteri Memnuniyeti Boyutu Evli 271 207,40
Bekar 121 222,63
Bosanmis 13 168,35 5,850 0,119
Dul 12 151,75

Miisteri Sadakati Boyutu Evli 271 201,98
Bekar 121 231,55 -
Bosanmis 13 206,92 8,864 0,031
Dul 12 142,42

*0.05 i¢in anlaml farklilik
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Ahlaki tehlike, orgiite gliven ve miisteri sadakati boyutlari medeni durum gruplari
icin anlamh farklilik gostermekte iken diger boyutlarda anlamli bir farklilik
goriilmemektedir. Farkin kaynagi i¢in ortalama sira degerine bakildiginda, bu
boyutlarda farkin ortalama sira degeri yliksek olan bekar grubundan kaynaklandigi

goriilmiistiir. Bekar katilimcilar 6l¢ege daha ¢ok katiliyorum demistir.

Cizelge 6.25: Aylik Gelir Agisindan Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama Ki-kare

Boyutlar Grup N sra degeri

Ters Se¢cim Boyutu 2000 TL ve daha az 19 173,16
2001-3000 TL arasi 47 219,39

3001-4000 TL aras: 135 20048 204 0561
4001 TL ve uzeri 216 209,59

Ahlaki Tehlike 2000 TL ve daha az 19 184,05

Boyutu 2001-3000 TL aras1 47 223,54
3001-4000 TL aras1 135 22747 0823 0077
4001 TL ve uzeri 216 196,67

Orgiite Giiven Boyutu 2000 TL ve dahaaz 19 220,97
2001-3000 TL aras1 47 232,67
3001-4000 TL aras: 135 21999 ~ >081 0128
4001 TL ve uzeri 216 195,93

Miisteri Memnuniyeti 2000 TL ve daha az 19 191,87

Boyutu 2001-3000 TL aras1 47 217,09
3001-4000 TL aras1 135 19640 2908 0397
4001 TL ve tzeri 216 216,62

Miisteri Sadakati 2000 TL ve daha az 19 174,74

Boyutu 2001-3000 TL aras1 47 223,28 2268 0,519

3001-4000 TL aras1 135 210,96
4001 TL ve tizeri 216 207,68

Boyutlardan herhangi birinde aylik gelir agisindan anlamli  bir farklilik

bulunamamastir.

130



Cizelge 6.26: Asimetrik Bilgi (Bilgi Eksikligi) Kavrammi Onceden Duyma
Acisindan Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari
Ortalama Ki-kare
Boyutlar Grup N sra degeri p
Ters Se¢im Hi¢ Duymadim 263 215,97
Boyutu Duydum 34 193,71
Fikrim Yok 44 180,55
Duydum Anpak 16 211,65 4,013 0,404
Anlamin1 Bilmiyorum
D}lydum ve Anlamini 30 202,88
Biliyorum
Ahlaki Tehlike Hi¢ Duymadim 263 203,56
Boyutu Duydum 34 231,43
Fikrim Yok 44 225,89
Duydum Arycalg 46 22817 5,862 0,210
Anlamini Bilmiyorum
D_uydum ve Anlamini 30 177,12
Biliyorum
Orgiite Giiven  Hi¢ Duymadim 263 209,21
Boyutu Duydum 34 222,84
Fikrim Yok 44 241,58
Duydum Ar!calf 16 188,09 7,351 0,118
Anlamin1 Bilmiyorum
D}lydum ve Anlamini 30 175.80
Biliyorum
Miisteri Hi¢ Duymadim 263 209,34
Memnuniyeti  Duydum 34 211,65
Boyutu Fikrim Yok 44 209,81
Duydum chak 46 195,51 0,983 0,912
Anlamini Bilmiyorum
D_uydum ve Anlamini 30 222.48
Biliyorum
Miisteri Hi¢ Duymadim 263 208,80
Sadakati Boyutu Duydum 34 220,24
Fikrim Yok 44 216,44
Duydum chak 16 202,48 0,896 0,925
Anlamin Bilmiyorum
Duydum ve Anlamini 30 197,10

Biliyorum

Boyutlardan herhangi birinde asimetrik bilgi (bilgi eksikligi) kavramini daha

onceden duyma ac¢isindan anlamli bir farklilik bulunamamastir.
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Cizelge 6.27: Sigorta Sektoriinde Olusan Asimetrik Bilginin Isletmelerde Orgiite
Giiven Kaybina Neden Olusu Agisindan Kruskal-Wallis Sinamasi1 Sonuglari

Boyutlar Grup N Ortalama Ki-Ifar.e
sira degeri
Ters Secim Boyutu Evet 255 229,02
Bilmiyorum 139 183,67 20,858 0,000*
Hayir 23 140,13
Ahlaki Tehlike Boyutu Evet 255 209,45
Bilmiyorum 139 209,39 0,092 0,955
Hayir 23 201,61
Orgiite Giiven Boyutu Evet 255 207,05
Bilmiyorum 139 219,41 3,813 0,149
Hayir 23 167,74
Miisteri Memnuniyeti  Evet 255 225,59
Boyutu Bilmiyorum 139 186,23 13,347 0,001*
Hayir 23 162,67
Miisteri Sadakati Evet 255 213,87
Boyutu Bilmiyorum 139 210,51 6,769 0,034*
Hayir 23 145,93

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Ters se¢im, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati boyutlar1 gruplar i¢in anlaml
farklilik gostermekte iken, diger boyutlarda anlamli bir farklilik goriillmemektedir.
Farkin kaynagi i¢cin ortalama sira degerine bakildiginda, bu boyutlarda farkin
ortalama sira degeri “Evet”

yiiksek olan cevap grubundan kaynaklandig:

gOriilmiistiir.

Cizelge 6.28: Isletmelerde Orgiite Giivenin Onemli Olusu Agisindan Kruskal-Wallis

Sinamas1 Sonuglari

Boyutlar Grup N Ortalama  Ki-kare
sira degeri
Ters Se¢cim Boyutu Evet 261 225,84
Bilmiyorum 97 183,84 13,893  0,001*
Hayir 59 175,88
Ahlaki Tehlike Boyutu Evet 261 213,13
Bilmiyorum 97 191,63 2,760 0,252
Hayir 59 219,29
Orgiite Giiven Boyutu Evet 261 211,82
Bilmiyorum 97 211,55 1,320 0,517
Hayir 59 192,33
Miisteri Memnuniyeti  Evet 261 226,64
Boyutu Bilmiyorum 97 184,95 15,645  0,000*
Hayir 59 170,52
Miisteri Sadakati Evet 261 214,01
Boyutu Bilmiyorum 97 206,51 1,824 0,402
Hayir 59 190,95

*0.05 i¢in anlamli farklilik



Ters secim ve miisteri memnuniyeti boyutlar1 cevap gruplar1 arasinda anlamh
farklilik gostermekte iken diger boyutlarda anlamli bir farklilik goériilmemektedir.
Farkin kaynagi icin ortalama sira degerine bakildiginda, bu boyutlarda farkin
ortalama “Evet” cevap grubundan kaynaklandigi

sira degeri yiikksek olan

goriilmiistiir.

Hs hipotezi bazi boyutlar ic¢in bazi gruplarda saglanmistir, béylece kismen
dogrulanmistir.

6.7.7 Korelasyon (iliski) analizi

Faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlar normal dagilimli olmadig: i¢in, iliski
analizinde normal dagilim isteyen Pearson korelasyon analizi yerine Kendall’s Tau-b

iliski analizi kullanilmistir.

Cizelge 6.29: Kendall’s Tau-b iliski Analizi Sonuglar

Ters Secim  Ahlaki Orgiite Miisteri Miisteri
Boyutu Tehlike Giiven Memnuniyeti Sadakati
Boyutu Boyutu Boyutu Boyutu
‘ r 1,000 0,728* -0,621* -0,724* -0,739*
Ters Segim 0,000 0,000 0,001 0,002
Boyutu
n 417 417 417 417
Ahlaki r 1,000 -0,648* -0,749* -0,788*
Tehlike p 0,000 0,000 0,000
Boyutu n 417 417 417
. 1,000 0,596* 0,533*
grgute Giiven 0 0,000 0,000
oyutu
n 417 417
*
Miisteri r 1,000 0,575
Memnuniyeti 0,000
Boyutu 0 417
Miisteri r 1,000
Sadakati p
Boyutu n

*0.05 i¢in anlamli iligki

Iliski analizlerinden gériilecegi iizere; ters secim boyutu arttikca ahlaki tehlike
boyutu %72,8 oraninda pozitif yonde artmakta, miisteri memnuniyeti boyutu %62,1
oraninda ve miisteri sadakati boyutu %73,9 oraninda azalmaktadir. Ahlaki tehlike
boyutu arttik¢a, orgiite giiven boyutu %64.8 oraninda, miisteri memnuniyeti boyutu

%74,9 oraninda ve miisteri sadakati boyutu %78,8 oraninda azalmaktadir. Orgiite

133



giiven boyutu miisteri memnuniyeti boyutunu %359,6 oraninda, miisteri sadakati
boyutunu ise %53,3 oraninda pozitif yonde arttirmaktadir. Miisteri memnuniyeti

boyutu miisteri sadakati boyutunu %57,5 oraninda pozitif yonde arttirmaktadir.

Ha, H2 ve Hs hipotezleri dogrulanmistir.

6.7.8 Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Yapisal esitlik modelleri gozlenen degiskenler (observed variable) ve Ortiik
degiskenler (latent variable) arasindaki nedensel iligkilerin ve korelasyon iliskilerinin
bir arada bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel bir teknik
olup bagimlilik iligkilerini tahmin etmek i¢in, varyans, kovaryans analizleri, faktor
analizi ve coklu regresyon gibi analizlerin birlesmesiyle meydana gelen ¢ok

degiskenli bir yontemdir (Tiifek¢i ve Tiifekei, 2006).

Yapisal esitlik modellemesi, nedensel iliskileri test etmek, tahmin etmek ve yapisal
teorilerin  dogrulanmasinda  kullanilan  bir  yaklagimdir  (Hoyle, 1995:1;
Lee, 2007:1). Standart YEM uygulamas1 temel olarak iki modelden olusur: Olgiim
Modeli ve Yapisal Model. Olgiim modeli ortiik degiskenlerin, gozlenen degiskenler
ile tahmin edildigi modeldir ve ortiik degiskenler ile gézlenen degiskenler arasindaki
iligkileri gosterir.  Yapisal model ise Ortik degiskenler arasindaki iligkilerin
degerlendirildigi modeldir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki nedensel
iligkileri  gosterir. Dogrulayict  faktor analizi modellerinde 6l¢iim  modeli
kullanilirken, yol analizinde yapisal modeller kullanilmaktadir. YEM nedensel

iliskilerin yapisal denklemler ile ifade edilmesini saglamaktadir.
YEM modeller 5 temel asamada gergeklestirilir:

1. Model Belirleme (Model Specification): Model belirleme YEM’in ana kisimlarindan
biridir. Tahmin edilecek olan modelin 6nerilmesidir (Hoyle, 1995:2). Model belirleme,
sunulacak model kokenlerini literatiirden alir ve ilgili alandaki degiskenler arasindaki
iligkinin ~ sebeplerini  agiklamay1r amaglamaktadir (Kelloway, 1998:7).  Modeller
grafik/sema olarak gosterilmektedir. Bu asamada modelde hangi degiskenlerin yer

alacag1, bu degiskenler arasindaki olast iliskiler belirlenmektedir.

2. Model Tanimlama (Model Identification): Model tanimlama model ¢6ziimiiniin
essizligi ile ilgilidir (Kelloway, 1998:14). Bu asamada modelin tanimlanip

tanimlanmadig1 belirlenmektedir. Modelin tanimlanmasi bilinmeyen parametrelerin
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varyans ya da kovaryans olarak ifade edilebilmesi ile gergeklestirilmektedir
(Albright & Park, 2009:4).

3. Model Tahminleme (Model Estimation): Model belirlendikten sonra gozlenen
degiskenlerden bagimsiz parametrelerin tahmini gergeklestirilmektedir. Tahminleme
icin kismi en kiiglik kareler, en biiyiik olabilirlik ve genellenmis kiiciik kareler gibi
farkli yontemler mevcuttur (Hoyle, 1995:5).

4. Model Uyumu (Model Fit): Modelin veriye ne kadar uydugu
belirlenmektedir. Modelin ~ veriye uyumunu testetmek igin bir¢ok test
mevcuttur.  x2 uyum derecesini  belirleyen klasik yontemlerden biridir
(Albright & Park, 2009:5).

5. Model Degistirme (Model Respecification): Bu asamada model yeni
iliskiler eklenerek, ya da anlamli olmayan iligkiler ¢ikarilarak degistirilir
(Kelloway, 1998:20).
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Cizelge 6.30: YEM Tahminine Y&nelik Uyum indeksleri

Olciim o K_abu_l_ Arastlrn_la

(Uyum Istatistigi) Iyi Uyum Edilebilir Modeli Uyum Durumu
y g Uyum Degeri

Genel Model Uyumu

X2 /sd <3 <4-5 2.66 Iyi uyum

Karsilastirmali Uyum Istatistikleri

NFI =0.95 0.94-0.90 0.963 Iyi uyum

TLI (NNFI) =0.95 0.94-0.90 0.984 Iyi uyum

IFI >0.95 0.94-0.90 0.976 Iyi uyum

CFI >0.97 =0.95 0.964 Kabul edilebilir

RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.022 Iyi uyum

Mutlak Uyum Indeksleri

GFlI 20.90 0.89-0.85 0.941 Iyi uyum

AGFI =0.90 0.89-0.85 0.923 Iyi uyum

Artik Temelli Uyum Indeksi

RMR <0.05 0.06-0.08 0.029 Iyi uyum

Cizelge 6.30°da X2 /sd =2.66 ¢ikmistir, =3 kosulunu sagladig icin “iyi uyum” karari

(154

verilmigtir. NFI=0.963 ile 20.95kosulunu  sagladigr icin “iyi uyum”, TLI

(NNF1)=0.984 ile =0.95 sagladigindan “iyi uyum”, IFI1 =0.976 ile =0.95 sagladigindan
“iyi uyum”, CFI=0.964 ile =0.97 sagladigindan “kabul edilebilir uyum”,
RMSEA=0.022 ile =<0.05 sagladigindan “iyi uyum”, GFI=0.941 ile =0.90
sagladigindan “iyi uyum”, AGFI=0.923 ile =090 sagladigindan “iyi uyum”,
RMR=0.029 ile =<0.05 sagladigindan “iyi uyum” sonuclarma ulasilmistir. YEM
tahminleri uyum kriterleri sadece biri i¢in kabul edilebilir sonucu vermistir, diger

kriterler 1iyi uyumun saglandigini, modelin yorumlamaya uygunluk gosterdigini ortaya

koymustur. Modelden elde edilen sonuglar Tablo 5.37’de verilmistir.
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Cizelge 6.31: Hipotez Testi icin YEM Model Sonuglari

Tahmin
Yapisal iliski Yon edilen St. Hata  tistatistigi p Sonu¢
katsayi
ASB—OG - -0.652 0.149 4375  0000* ‘nlamh
Iliski
ASB-MM - -0.781 0.154 5071  0000* ‘:nlamh
Iliski
ASB—MS - 0.794 0.147 5402 0.000% ﬁgﬁmh

*0.05 i¢in anlaml1 iligki

Model ciktilarindan goriilecegi iizere; ASB degiskeni OG iizerinde 0.652 br. azaltict
yonde anlaml iligkiye sahiptir. Diger yandan, ASB degiskeni MM iizerinde 0.781 br.
azaltict yonde anlamli iligkilidir. Son olarak, ASB degiskeni MS {izerinde 0.794 br.

azaltic1 yonde anlamlr iligkilidir.

Katsay1 biiyiikliiklerine bakildiginda; ASB degiskenin olumsuz etkisi en ¢ok miisteri
sadakatine, sonra miisteri memnuniyetine ve son olarak Orgiite giiven tizerinde

goriilmektedir.

Modelin ana hipotezini olusturan Hi, H2 ve Hs bu analiz i¢in de dogrulanmustir.
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7. SONUC VE ONERILER

7.1 Sonuc¢

Bu c¢alismada, sigorta sektoriinde asimetrik bilginin, Orgiite gliven, miisteri
memnuniyeti ve sadakatine etkisinin olup olmadigi degerlendirme kapsamina
alinmigtir. Ayrica, asimetrik bilgi ile yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim diizeyi,

calisma diizeyi vb. faktorler icin grup farkliliklar test edilmistir.

Calismanin tamimlayici Ozelliklerine gore olan frekans dagilimlarimi ve grup

farkliliklarin1 asagidaki gibi siralayabiliriz;

Ankete katilan toplam 417 sigortali kisinin 283’ii erkek iken, 134°t kadindir.
Oranlan ise, %67,9’u erkek iken %32,1’1 kadindir. Egitim durumunu belirlemeye
yonelik analiz sonuglar; 130 katilimcinin  (%31,2) ilkdgretim, 151 katilimcinin
(9%36,2) lise, 120 katilimcinin (%28,8) lisans, 16 katilimcinin (%3,8) lisansiistii
mezunu oldugu goriilmektedir. Diger yandan meslek degiskenine yonelik analiz
sonuclarinda; 40 katilimcinin (%9,6) kamu c¢alisani, 135 katilimemin (32,4) 6zel
sektor calisani, 166 katilimcinin  (%39,8) isyeri sahibi, 34 katilimcinin (%8,2) ev
hanimi, 42 katilmeinin (%10,1) ¢alismiyor olarak belirlenmistir. Katilimcilarin yas
degiskenine yonelik analiz sonuglari; 55 katilmcinin  (%13,2) 25’den az, 64
katihmcmin (%15,3) 25-30, 59 katiloomcinin (%14,1) 31-35, 239 katilimcinin
(%57,3) 35°den biiyiik yas grubu oldugu belirlenmistir. Ankete katilanlarin medeni
durumu, 271 katilimcinin (%65,0) evli, 121 katilimcimin (%29,0) bekar, 13

katilimcinin (%3,1) bosanmis, 12 katilimcinin (%2,9) dul olarak belirlenmistir.

Yapilan grup farkliligi analizinde, cinsiyet agisindan ters se¢im, Orgiite giiven ve
miisteri memnuniyeti boyutlar1 agisindan anlamh farklilik gortilmiistiir. Miisterinin
fiyat, lirtin, hizmet kalitesi ve sigorta sirketi hakkinda eksik bilgiye sahip olmasi ters
secim problemidir. Bu da tiiketicilerin sigorta sirketinden hizmeti satin almadan 6nce
o hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasindan kaynaklanabilir. Miisterilerin
sigorta sirketine giiveniyor olmalar1 onlarin daha Once sigorta sirketiyle bir sorun

yasamamalarindan veya sigorta yaptirip hi¢ kullanmamis olmalarindan dolay1



kaynaklaniyor olabilir. Isletmelerin tiiriine goére miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorler farklilik gostermektedir. Hizmet kalitesi iretilen hizmetin veya {riiniin
misterinin ihtiyacinin karsilanmasiyla ilgilidir. Hizmet sektoriinde ise, sunulan
hizmet soyuttur. Tiirdes degildir. Eszamanlilik ve dayaniksizlik gibi Ozellikler
barindirmaktadir Miisteri memnuniyetini etkileyen bir¢ok faktor olmasina ragmen
aralarindan bazilarn digerlerine gore daha fazla 6nem teskil etmektedir. Bunlardan
biri miisterinin beklentileridir. Yani {iriin veya hizmet miisterinin kafasinda
tasarlamis oldugu seyi gerceklestiriyorsa bu miisteriyi tatmin edecektir. Diger bir
onemli faktor ise {iriiniin kalitesidir. Uriin kalitesinde énemli olan sey {iriiniin kalite
standartlarinin miisterinin kafasinda olusturdugu standartlar1 kargilamasi veya

agmasidir.

Egitim durumu acisindan bakildiginda ters se¢im boyutu disindaki tiim boyutlar
arasinda anlamli farklilik gortilmistiir. Lisansiistii grubu daha olumlu yanitlar
vermiglerdir. Bu dogrultuda egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, asimetrik

enformasyon algilamalarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Meslek agisindan bakildiginda ters secim boyutu anlamli farklilik gdstermektedir.
Isyeri sahipleri daha olumlu yanitlar vermislerdir. Ciinkii meslek sahipleri igin en
onemli seylerden biriSi isyerinin herhangi bir tehlikeye karsit her ne olursa olsun

korunmasidir. Bu nedenle olumlu yanit vermis olabilirler.

Yas agisindan bakildiginda oOrgiite gliven boyutu i¢in anlamli farklilik
gostermektedir. 25-30 yas grubu daha ¢ok olumlu cevap vermislerdir. Ar1 ve
Tosunoglu, (2011)’e gore, insanlarin giivenme egiliminde etkili olan seyler kiiltiirel
farkliliklar, farkli gelisim deneyimleri ve kisilik tipleridir. Buna bagl olarak yazarlar,
giivenme egilimi glivenen kisinin arttik¢a giliven gergeklesecegi igin giivenilen

hakkinda bilgiye gereksinim duyulmayacaktir seklinde diisiinmektedirler

Medeni durum agisindan bakildiginda ahlaki tehlike, oOrglite gliven ve miisteri
sadakati anlamli farklilik gostermektedir. Bekarlar daha ¢ok olumlu cevap
vermislerdir. Bekarlarin, hem sigorta sirketini geregi gibi tanimiyor olmasindan hem
de tavsiyesi iizerine bu sigorta sirketini tercih etmesinden kaynaklaniyor olabilir.
Miisteri sadakatinin tutumsal yonii; miisterinin bir {iriinii veya hizmeti satin aldiktan
sonra onunla ilgili olumlu goriislerini agizdan agza anlatarak ¢evresine yaymasi ve

cevresindekilerin de o {irlinli veya hizmeti satin almaya yonelmesidir. Yine temeline
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bakildiginda ise, temelde yatan miisteri memnuniyetidir. Sonugta higbir reklam
memnun olan miisterilerin memnuniyetlerini ¢evrelerine yaymalarindan daha etkili
olamamaktadir. Ahlaki tehlike boyutunda ise, bekarlarin daha rahat olmalar1 ve
sorumluluk duygularinin evli olan kisilere gore daha esnek olmasindan

kaynaklaniyor olabilir.
Aylik gelir agisindan bakildiginda anlamli bir farklilik gdriillmemistir.

Asimetrik Bilgi (bilgi Eksikligi) kavramin1 6nceden duyma acisindan bakildiginda

anlamli bir faklilik gériilmemistir.

Sigorta sektoriinde olusan asimetrik bilginin isletmelerde Orgiite giiven kaybina
neden olusu agisindan ters se¢im, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati anlamli
farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin piyasalarda satilan iirlinler hakkinda tiim
bilgilere sahip olmast miimkiin degildir. Hizmet sektoriinde genelde hizmet
deneyimlendikten sonra hizmet kalitesi ve orgiite giiven olusmaktadir. Orgiitlerin
etik degerleri ve adaleti buna bagli olarak uyguladiklar1 politikalarin birbiriyle
uyumlu olmasi tiiketiciler i¢in oldukca dnemlidir. Miisteriler gercek olmayan sadakat
seviyesinde her ne kadar isletmeden siirekli alisveris yapsalar da isletmenin {iriin ya
da hizmetlerine kars1 duygusal bir bag kurmamaktadirlar. Ger¢ek olmayan sadakat
diizeyine sahip olan miisterilerin yaptiklar1 yiiksek oranli satin almalarin sebepleri;
satin almanin aligkanlik haline gelmesi, finansal tesvik yapmalari, kolayliklar,
alternatiflerin olmamasindan dolay1r miisteri memnuniyeti ve sadakati anlamh

farklilik gosterebilir.

Isletmelerde orgiite giivenin O6nemli olusu acisindan ters secim ve miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli faklilik gostermektedir. Tiiketicilerin belirli bir ¢esit
iiriin bilgisine sahip olmadiklar1 durumda, tiiketiciler iirlin kalitesinin bir isareti
olarak genellikle giiveni kullanirlar (Chen, 2013). Tiiketiciler bir seyi almaya karar
verdiklerinde, fiyat onlar i¢in 6nemli bir unsur olmadig1 zaman sigorta sirketlerinin
hizmet kalitesi devreye girer ve bunu tetikleyen en énemli seyde giiven duygusudur.
Eger bir isletmeye giliven duygusu olusturmus ise, miisteri memnuniyeti de

kendiliginden olusacaktir.

Arastirma grup farkliliklari incelenip yorumlandiktan sonra, ana hipotez ve alt
hipotezleri dogrulamak ic¢in gerekli olan analizlere ge¢ilmistir. Bunun i¢in ilk 6nce

korelasyon analizine bakilmaistir.
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Yapilan korelasyon analizi sonucunda, ters secim boyutu arttikca ahlaki tehlike
boyutu %72,8 oraninda pozitif yonde artmakta, miisteri memnuniyeti boyutu %62,1
oraninda ve miisteri sadakati boyutu %73,9 oraninda azalmaktadir. Ahlaki tehlike
boyutu arttik¢a, orgiite giiven boyutu %64,8 oraninda, miisteri memnuniyeti boyutu

%74,9 oraninda ve miisteri sadakati boyutu %78,8 oraninda azalmaktadir.

Piyasadaki mallarin kalite ayriminin yapilmamasi durumunda islem yapilmadan 6nce
karsilasilan probleme ters se¢im problemi denmektedir. Ahlaki tehlike ise, ticari
islem veya soOzlesme sonrasi taraflardan birinin Onceki davranisinin aksine
davranmastyla ortaya c¢ikmaktadir. Bilindigi ilizere ters se¢im ve ahlaki tehlike
asimetrik bilginin iki farkli problemleridir. Bu baglamda ters se¢im boyutu ne kadar
artig gosterirse ahlaki tehlikede o paralelde bir artis gosterecektir. Ters secim
problemi goriildiikten sonra arkasinda ahlaki tehlike problemi de muhakkak
goriilecektir. Ters secim ve ahlaki tehlike birer asimetrik bilgi sorunu olduklari i¢in
ve diizglin bilgiyi karsi tarafa aktarilmasini engelledikleri i¢in giiven sorunu
yasanacaktir. Sigorta sirketleri asimetrik bilgiyi kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
kullandiklar1 zaman, kendi o6rgiitlerine olan giiven miisterileri tarafindan azalacaktir.
Miisteri dogru bilgiyi almamaya devam ettigi siirece artik sigorta sirketinden
memnun kalmayacak, artik kendine baska bir sigorta sirketi bulma ydntemine

girecek ve boylece sigorta sirketi sadik olan miisterisini kaybedecektir.

Varian’a (1993)’e gore ahlaki tehlikenin temelini olusturan sey, sigorta yaptirmadan
once hirsizliga karsi ¢cok dikkat eden bir miisterinin, sigorta yaptirdiktan sonra eskisi
gibi davranmadigidir. Miisteri hirsizlik i¢in aldigi tedbirleri ve gosterdigi dikkati,
sigorta yaptirdiktan sonra gostermezse, daha fazla sigorta ile tedbir almay:
azaltacaktir. Sigorta sirketi miisterinin bu davranisina karsilik sigorta satmak istemez

ve bu yiizden piyasa etkinligini kaybeder.

Orgiite giiven boyutu miisteri memnuniyeti boyutunu %59,6 oraninda, miisteri
sadakati boyutunu ise %53,3 oraninda pozitif ydnde arttirmaktadir. Insanlarmn
hayatlarin1 devam ettirmek ve bulunduklari her ortamda huzurlu olabilmek ig¢in
giiven duygusuna ihtiyaglar1 vardir. Kurduklar her iliskide dikkat edilen ilk sey
giivendir. Bu yiizden kisiler i¢in 6zellikle sigorta sirketleri ararken bulmak istedikleri
sey giiven duygusudur. Giiven duygusunu hissettiklerinde kendilerini daha memnun
ve tatmin olmus hissedeceklerdir. Sigorta sirketinin saglamis oldugu hizmete ve

calisanlarin performansina giivenmeleri Orgiite giliveni olusturacaktir. Gilivenin
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vermis oldugu tatminkarlik miisteri memnuniyetinin gelismesini saglayacaktir. Yillar
gectikce herhangi bir problem olmadigi siirece bu memnuniyet devam edecek ve

sonunda sigorta sirketi miisterisinin sadakatini kazanacaktir.

Miisteri memnuniyeti boyutu miisteri sadakati boyutunu %57,5 oraninda pozitif
yonde arttirmaktadir. Miisteri tatminiyle, miisteri sadakati iliskisi bircok ¢aligmada
incelenmistir. Miisteri memnuniyetiyle miisteri sadakati iliskisinde miisteri eger
memnun olmussa bu durumun uzun vadede sadakati gelistirmede yardimci oldugu
gozlemlenmistir. Miisteri memnuniyeti sonucunda sadakat meydana gelmektedir. Bu
climlelerden de anlasilacag: lizere miisteri memnuniyetiyle miisteri sadakati birbirine
baghdirlar, biri artis gosterirken digeri de artis gdstermekte, biri diisiis gosterirken

digeri de diisiis gostermektedir.
HI1, H2 ve H3 hipotezleri dogrulanmstir.

Arastirmada Olgeklere yonelik faktor yapist DFA ile dogrulandiktan sonra, YEM
tahmin asamasina geg¢ilmistir. Ana hipotez testi icin YEM sonuglari; asimetrik bilgi
(ASB), orgiite giiven (OG), miisteri memnuniyeti (MM) ve miisteri sadakati (MS)
lizerinde negatif (olumsuz) anlaml etkiye iliskiye sahiptir. Modelin ana hipotezini
olusturan H1, H2 ve H3 dogrulanmistir. ASB boyutu OG boyutunu %65,2, ASB
boyutu MM boyutunu %78,1, ve ASB boyutu MS boyutunu %79,4 anlamli azaltici
yonde etkilemektedir.

Katsay1 biytikliiklerine bakildiginda; ASB degiskeninin olumsuz etkisi en ¢ok
miisteri sadakatine, sonra miisteri memnuniyetine ve en son olarak Orgiite gliven

tizerinde goriilmektedir.

Yukarida ifade edildigi gibi, bu iliskilerde memnuniyet ve sadakat faktorii yerlesik
bir faktdr halinde rol oynadigi degerlendirilebilir. Orgiite giiven degiskeni de bu
degiskenleri ¢ok yakin olarak izlemektedir. Bu nedenle o6rgiit baglaminda
memnuniyet, sadakat ve giiven eksikliginin oynayacagi menfi rollerin

aciklanmasinda da bir katki saglayacaktir.

Literatiirde belirtildigi gibi, (Duman, 2003), beklenti miisteri memnuniyetinin temel
dayanaklarindandir. Tiketici bir mal veya hizmeti kullandiktan sonra onun
performansini mal veya hizmeti kullanmadan Onceki zihnindeki beklentisi ile
kiyaslamaktadir. Eger bu karsilastirma sonunda performanstan ve beklentiden

memnunsa memnuniyet, degilse memnuniyetsizlik olugsmaktadir. Miisteri memnun
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olursa, bunun arkasinda hemen sadakat gelecektir. Boylece igletmenin performansi

artacaktir. Tatmin ve memnun olan miisteri isletmeye kars1 sadik olacaktir.

Isletmeler agisindan son derece &nemli olan diger konuda siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigiiniin saglanmasi i¢in giivenilir orgiitlere ihtiya¢ duyulmasidir. Bu konuda
isletmelerin almasi gereken onemli tedbirler arasinda oOrglite giivenin olusturulmast
gelmektedir. Isletmelerin rgiite giiven konusunda gereken hassasiyeti gsterip hem
orgiit icerisinde hemde oOrgiit disinda miisteri ve tedarikgilere karsi kazanmalar
gerekmektedir. Kazanilan bu giivenin zarar gérmemesi i¢in isletme ve pazarlama
politikalart uygulanmali, orgiite gliven korunmalidir. Unutulmamalidir ki, orgiite

giiven itibar gibi kazanilmasi zor ama kaybedilmesi kolaydir.

Ticari degeri olan isletmelerde, taraflarin iktisadi isleme konu olan {iriiniin
ozellikleri hakkinda sahip olduklar1 bilgi diizeylerinin farkli olmas1 asimetrik bilgidir
(Simsek, 2006). Asimetrik bilgiye hayatimizin her alaninda rastlamak mimkiindiir.
Asimetrik bilgi piyasalarin etkin bir bi¢imde ¢alismasini engellemektedir. Toplumda
bilgi herkese simetrik bil sekilde yayilmadigi igin herkesin her konudaki bilgi
diizeyleri birbirinden farklidir. Herkesin fakli bilgi diizeylerine sahip olmasi
asimetrik bilginin temel kaynagidir. Piyasalar yoniinden bakildiginda daha fazla
bilgiye sahip olan kendisine avantaj saglayacaktir. Eger bir piyasada satilan mallarin
kaliteleri hakkinda alic1 ve saticinin tam bilgiye sahip oldugu diisiiniilerek hareket
edilirse piyasada hicbir sorun yasanmayacaktir. Bunun gergeklesebilmesi igin
kisilerin mallar hakkindaki bilgilere kolaylikla erisebilmeleri ve bu bilgilerin
dogruluklarin1 hemen onaylata bilmeleri gerekmektedir. Ancak hem saticilarin hem
de alicilarin piyasadaki mallarin kalite bilgilerini esit derecede bilmeleri miimkiin
degildir.

Asimetrik bilgiyle vermesi gereken bilgileri kendi menfaatleri dogrultusunda
gizleyen sigorta sirketleri, misterilerinin bu durumu fark edip kendilerine olan

giiveni kaybetmeye bagladiklar1 zaman Orgiite olan glivende azalacaktir.

Fidan (2014), asimetrik bilgi ile ilgili yaptig1 calisamasinda, kisisel giiven egilimi ile
ters secim ve ahlaki tehlikenin negatif iliskili oldugu, e- ticarette asimetrik bilgiden
kaynaklanan problemlerin artmasi ile kisisel giiven egiliminin olumsuz etkilendigi
tespit edilmistir. Ters secim ile ahlaki tehlike arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski

bulunmustur. Bunun sonucunda e-ticarette {irlin satin almadan Once yasanan
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problemlerin iriin satin alindiktan sonra yasanacak problemlerin artmasina sebep

olmaktadir.

Kahveci (2005),yaptig1 calismasinda, tiiketicilerin lriin ya da hizmet hakkinda
asimetrik enformasyon algisi arttiginda, mevcut durumun tiiketicilerin isletmelere
yonelik kurumsal itibar kaybi algisini azaltacagini tespit etmistir. Asimetrik
enformasyon arttikga kurumsal itibar azalmaktadir. Sigorta sirketleri i¢in itibar ¢ok
onemli bir kavramdir. Sigorta sirketleri bu rekabet piyasasinda reklamlarinm
itibarlarin1 kullanarak yapmaktadirlar. itibarlarini zedelememek igin c¢ok dikkatli
olmak zorundadirlar. itibar1 olusturan en énemli kavramlardan biri giivendir. Giiven
saglanamadig1 silirece sigorta sirketleri miisterilerini kaybetmeye mahkumdurlar.
Eger sigorta sirketleri asimetrik bilgiyi, miisterilerini dogru bir sekilde
bilgilendirmeden kullanmaya devam ederlerse, miisterileri kendilerine giivenmemeye
baslayacaktir. Itibarlar1 zedelenecek ve kuruma olan orgiit giiveni azalmaya

baslayacaktir.

Bozkurt (2019), hastanelerde saglik hizmetlerinden faydalanan hastalar ile hekim
arasinda yliksek diizeyde bilgi farkliligi oldugu ortaya konmus ve saglik
hizmetlerinde asimetrik bilginin varligi kanitlanmistir. Bilgi ihtiyaci (eksiklik)
memnuniyet ve sadakat diizeyini ise orta diizeyde ve azaltici (ters yonde) bir etkiye
sahiptir. Saglik hizmetlerinden faydalanan hastalar aldiklari hizmetin beklentilerine
uygunlugu yoniinden yiiksek diizeyde memnun ve hizmet deneyimi sonrasi yiliksek

diizeyde davranigsal ve tutumsal sadakate sahip olduklar1 belirlenmistir.

Yapilan aragtirma sonucunda, asimetrik bilginin orgiite giiven, miisteri memnuniyeti
ve sadakati iizerinde etkilerinin varligi dogrulanmis ve negatif etkiye sahip oldugu
ortaya konulmustur. Elde edilen sonuglarin, daha 6nceki ¢alismalarla uyumlu oldugu
goriilmistiir. Gegmiste yapilan birtakim caligmalarda, asimetrik bilginin giiven,
memnuniyet ve sadakat arasinda bir iliskinin oldugu ortaya konmustur. Bu ¢alisma,
diger arastirmalardan farkli olarak, asimetri bilgi degiskeninin orgiite giiven
tizerindeki etkisini, asimetrik bilginin miisteri memnuniyeti ve sadakati
degiskenlerindeki iliskisini de igine alarak biitiinciil bir modelde incelemis ve bu

yOniiyle literatlire katki saglamistir.
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7.2 Oneriler

Sigorta sektorli, bir hizmet sektorii olarak, farkli sigorta {irlinlerinin bir arada
sunuldugu paket bir {riin niteliginde hizmet {retimi yapan isletmelerden
olusmaktadir. Bunlardan biride sigorta acentalaridir. Sigorta acentalari, Uiriinleri bir
paket halinde veya tek tek hazirlayan ve pazarlayan isletmelerdir. Sigorta
pazarlamasimin en onemli Ozelliklerinden birisi, miisterinin satin aldig1 iirlinii ve
hizmeti onceden deneyememesi, iriinlin soyut olmasidir. Sigorta sektoriinde,
pazarlanan sigorta hizmetlerinin so6zii edilen niteliginden dolayi, bilgi eksikliginin
dikkat ¢ekici Ozellikte oldugu goriilmektedir. Bu nedenle asimetrik bilginin yogun
olarak yasanmas1 muhtemel olan sigorta sektoriinde kisiler, daha 6nceden bilgi sahibi
olmadiklar1 ya da isletmeler tarafindan eksik bilgilendirilmeleri nedeniyle bir takim

sorunlarla karsilasabilmektedirler.

Orgiite giiven giiniimiizde sigorta sirketlerinin &nem vermeleri gereken bir
kavramdir. Giiven kavrami insan hayatinda ¢cok onemli bir yere sahiptir. Giiven
olmadan insanlar birbirleriyle her hangi bir iliski kuramazlar. Giivenin olmadigi
yerde samimiyet yoktur. Samimiyetin olmadig1 yerde her zaman siiphe duygusu var
olacaktir. Siipheli bir insanda higbir zaman rahat hareket edemez ve dogru kararlar
veremez. Bu yiizden ilk Once sigorta sirketlerinin giiven kavraminin 6zellikle bu
alanda ne kadar énemli oldugunu ¢ok iyi kavramalar1 gerekmektedir. insanlar sigorta
yaptirirlarken sigorta sirketlerine en degerli varliklarin1 emanet etmektedirler. Kimisi
saglik sigortas1 yaptirirken saghigini, kimisi ev ya da araba sigortast yaptirirken
malin1 emanet etmektedir. O sigortanin verdigi rahatlikla saghigmnin giivende
oldugunu ya da o sigortanin verdigi giivenle evinde huzurlu oturabilip arabasiyla
huzurlu bir seklide dolagim saglayabilmektedir. Ayni seyin tam terside diisiiniilebilir.
Miisterinin de giivenilir olup, sigorta sirketine dogrular1 aktarmasi gerekmektedir.
Miisteriler su zihniyette sahip olmamalidirlar; nasil olsa arabami sigortalattim artik
vursam da ¢arpsam da veya kazada yapsam sigorta sirketi karsilamak zorunda gibi
diistinceler dogru degildir. Sunu da unutmamak gerekir giiven karsilikli bir sekilde

saglanir. Tek tarafli giiven iliskisi olamaz.

Ulkemiz ve sektdr agisindan sektdriin bilgi paylasimi, asimetrik biginin yararl

olacagi degerlendirilmektedir. Bunlar;
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Sigorta sirketlerine asimetrik enformasyondan kaynakli hizmet kalitesi
kaybini 6nlemek amaciyla bir takim kanunlar uygulanabilir. Boylece kotii
hizmetin Oniine gegilebilir. Alinan hizmet eksik veya yetersiz oldugunda bu
durumlart 6nlemek iginde sigorta sirketlerine bir takim agir yaptirimlar
uygulanabilir. Hapis cezalar1 ya da sirketi agir maddi kayiplara sokacak
para cezalar1 uygulanabilmesi 6nerilmektedir.

Miisteriler hizmet satin almadan Once simetrik enformasyona sahip olacak
sekilde bilgilendirilmesi 6nerilmektedir.

Sigorta sirketlerinde miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak amacli
gercek yasam kesitleri gibi reklamlarin yapilmasi 6nerilmektedir.

Sigorta sirketinden ilk defa hizmet satin alacak miisteri, sigorta sirketinin
memnun ve sadik miisterileriyle goristiiriiliip ondan bilgi almasi
oOnerilebilir. Bunlar isletmelerin sosyal medya hesaplarinda bulundurularak
giiven saglanabilir.

Piyasada bulunan kétii sigorta sirketlerin varligini, egitim seviyesi yiiksek
kisiler, algilar1 yiiksel oldugundan dolayi, konuyla ilgili bilgi sahibi
olduklar i¢in algi seviyeleri diisiik olan kisilere sosyal medya vasitasiyla
yorum yaparak enformasyon saglayabilmeleri 6nerilmektedir.

Piyasalardaki insanlara, kamu kurumunda calisan insanlara ve hukuk
alaninda c¢alisan insanlara dilizenlemelerine 1s1k tutacak akademik

caligmalar yapilmasi 6nerilmektedir.
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Ek A Anket Ornegi

Anket Ornegi

Bu aragtirmanin amaci, asimetrik bilginin, sahip oldugu orgiite yonelik algilarinin,
miisteri memnuniyeti ve sadakatinin belirlenmesi, dlgiilmesi ve degerlendirilmesidir.
Bu ¢alisma Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim
Dali Ogretim Uyesi Dr. Sule Darican danismanliginda yiiriitiilen yiiksek lisans tezi
caligmasi olup elde edilecek veriler, yalnizca akademik amaglar i¢in kullanilacaktir.

Gosterdiginiz ilgi ve verdiginiz yanitlar i¢in tesekkiir ederim.

Hazirlayan: Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Insan Kaynaklar
Yonetimi Yiiksek Lisans Programi Ogrencisi Kagan Altay

Asimetrik Enformasyon: Belirli bir iriiniin saticisi, Uriiniin kalitesi hakkinda
alicisindan daha fazla bilgiye sahiptir. Alic1 ve satici arasinda olusan bu bilgi
eksikligine asimetrik enformasyon denir.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER: Bu béliimde liitfen size uygun secenegi (x)

isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz?

a)Erkek () b)Kadin ( )

Egitim Durumunuz?

a) [lkdgretim ()  b)Lise( )  c)Lisans () d)Lisans Ustii

Meslek

a)Kamu Calisan1 ( ) b) Ozel Sektdr Calisan: ()
c)Isyeri Sahibi ( ) d)Ev Hanimi ( )  e)Calismiyor
Yasimiz?

a)25'denaz( ) b)25-30( ) c)31-35( ) d) 35'ten biiyiik ()

Medeni Durumunuz?

a)Evli( ) b)Bekar( ) c)Bosanmis( ) d)Dul()

Aylik Geliriniz?

a) 2000-TL ve dahaaz () b) 2001-3000.-TL. arast () c) 3.001-4000-TL aras1 (

)
d) 4001.-TL ve iizeri ( )

Asimetrik Bilgi (Bilgi Eksikligi) Kavramimi Daha Onceden Duydunuz mu?

Hi¢ Duymadim Duydum Fikrim Yok Duydum Duydum  ve
Ancak Anlamini
Anlamini Biliyorum

Bilmiyorum



Sizce Sigorta Sektoriinde Olusan Asimetrik Bilgi Isletmelerde Orgiite Giiven Kaybina
Neden Olur mu?

a)Evet b) Bilmiyorum ¢) Hayir
Isletmelerde Orgiite Giiven Sizce Onemli midir?

a)Evet b) Bilmiyorum c¢) Hayir
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11

12

13
14

15

16

17
18

19

20

Asimetrik Enformasyon ve Orgiite

Giiven Olcegi

Sigorta hizmeti saglayan isletmeler, iiriin pazarlarken(
kalitesiz sigorta iiriinlerini kaliteli gosterirler.

Tercih edilen sigorta cesidinin belirtilen ozelliginden(
farkl iiriin hizmetiyle karsilasirim.

Isletmeler piyasada kendilerini olduklarindan daha farkl(
gosterirler.

Yiiksek fiyatla alinan sigorta hizmetlerinin daha Kkaliteli(
olacagim diisiiniiriim.

Sigorta hizmeti satin alirken istedigim hizmet kalitesinde(
iiriinii bulmakta zorlanirim.

Sigorta hizmeti satin aldiktan sonra isletmeler(
karsilastigim problemlere ¢oziim getirirler.

Sigorta hizmetini satin aldiktan sonra isletmeler(
belirttikleri sartlara uygun davranirlar.

Hizmet satisi sonrasinda hizmeti saglayan isletmenin(
destek ve servisini alirim.

Hizmetlerin  satisitm  gerceklestiren isletmeler ek(
hizmetlerde hukuki sorun yasatmazlar.

Sigorta hizmeti saglanan tiim hizmetlerde hizmet kalitesi (
belirtilen sartlarla uyumludur.

Isletmeler sigorta hizmet vaatlerini hizmet satis1 (
sonrasinda yerine getirirler.

Sigorta hizmeti satin aldiktan sonra isletmelerin hizmete (
ekstra fiyatlar yansitmazlar.

Sigorta hizmeti satin alirken fiyat 6nemli bir kriterdir. (
Sigorta sirketi, iiriin ve hizmetleri hakkinda miisterilere(
tam ve dogru bilgi sunmaktadir.

Sigorta sirketi, yeni ve giincel her tiirlii hizmeti (
vermektedir.

Sigorta sirketi, her tiirlii beklentileri karsilamaya (
calismaktadir

Sigorta sirketi, genel olarak sorumluluk bilinci ile ¢calisir. (
Sigorta sirketinin iletisimde ulasilabilirli@i her zaman(
miimkiindiir.

Sigorta sirketinde her sey genel aciklikla yiiriitiiliir, gizli(
sakl uygulamalar yoktur.

Sigorta sirketine giiveniyorum. (
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— Kesinlikle Katilmiyorum [l

) (

— Katilmiyorum

— Kararsizim

— Katihyorum

— Kesinlikle Katihyorum
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Mﬁsteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati 1
(0) (V4

Miisteri Memnuniyeti

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katihhyorum
Kararsizim
Katiliyorum

—~
N—r
—~
~
—~
~
—~
~
—~
~

1 Sigorta sirketimin hizmetlerinden
memnunum.

2 Sigorta sirketimi tercih etmem akilci bir
karardir.

3 Sigorta sirketimi secmekten pismanhk
duyuyorum.

4  Sigorta sirketim tam olarak ihtiyaclarim
karsilar.
Sigorta sirketim ile calismak benim icin iyi bir

5 deneyim olmustur.

—~
~
—~
~

()

—~
~

()

—~ o~ o~
SN SN N
—~ o~ o~
~  ~
—~ o~ o~
~  ~
—~ o~ o~
~ ~
—~ o~ o~
~  ~

Miisteri Sadakati

1 Cevremdekilere sigorta sirketim hakkinda )y )Y )Yy ) O)
olumlu yorumlar yaparim.

2 Sigorta sirketimi baskalarina tavsiye ederim. () ) )Yy )Y O)

3 Sigorta sirketim fiyatlarinm arttrmmg olsadahi () () () () ()
miisterisi olmaya devam ederim.

4 Rakip bir sigorta sirketi daha iyi bir fiyatyada () () () () ()
indirim teklif sunmus olsa dahi sigorta
sirketinden vazgegmem.

5 Gelecekte sigorta sirketimin hizmetlerini ()y ) () () O)
kullanmaya devam etmek niyetindeyim.

6 Gelecekte sigorta sirketimin hizmetlerindendaha( ) () () () ()
fazla yararlanmay diisiiniiyorum.
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