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Amag - Bu arastirmanin amaci, sigorta hizmeti alan kisilerin aldiklar1 hizmet ile ilgili bilgi ihtiyaglarimnin
(eksikligi) orgiite giiven, miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerindeki etkisini belirlemektir.

Yontem — Yapilan ¢alisma, deneysel olmayan nicel bir arastirma tasarimina sahip olup yapilma metoduna
gore tarama modelidir. Aragtirmanin evrenini Istanbul’da hizmet veren 8 biiyiik sigorta acentesinden hizmet
alan kisiler olusturmaktadir. Calismada kullarulan &lgeklere yénelik agiklayici faktdr analizi (AFA) ve
dlgeklerin yapr gegerliligi igin dogrulayici faktdr analizleri uygulanmigtir. ligkilerin belirlenmesine ve
hipotezlerin test edilmesine yonelik yapisal esitlik modeli (YEM) uygulanmus ve sonuglar degerlendirilmistir.
Calismada kullarulan Slgekten elde edilen verilerin analizi SPSS ve AMOS paket programi kullanilarak
yapilmustir.

Bulgular - YEM Modeline gére, SB degiskeni OG iizerinde 0.652 br. azaltic1 yénde anlaml iligkiye sahiptir. Diger
yandan, ASB degiskeni MM iizerinde 0.781 br. azaltic1 yonde anlambl iliskilidir. Son olarak, ASB degiskeni MS
iizerinde 0.794 br. azaltic1 yonde anlaml iligkilidir.

Tartisma — Arastirma sonucunda asimetrik bilginin, orgiite giiven, miisteri memnuniyeti ve sadakatini
negative ve anlaml etkiledigi goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda bulunan bir diger sonug ise, asimetrik
bilgi degiskeninin olumsuz etkisi en ¢ok miisteri sadakatine, sonra miisteri memnuniyetine ve son olarak
orgiite giiven {izerinde goriilmesidir.

Elde edilen sonuglarin, daha 6nceki ¢alismalarla uyumlu oldugu goriilmiistiir. Ge¢miste yapilan birtakim
calismalarda, asimetrik bilginin giiven, memnuniyet ve sadakat arasinda bir iliskinin oldugu ortaya
konmustur. Bu g¢alisma, diger arastirmalardan farkli olarak, asimetri bilgi degiskeninin oOrgiite giiven
tizerindeki etkisini, asimetrik bilginin miisteri memnuniyeti ve sadakati degiskenlerindeki iligkisini de igine
alarak biitiinctil bir modelde incelemis ve bu yoniiyle literatiire katk: saglamustir.
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Purpose — The purpose of this study is to determine the effect (lack) of information needs of insurance service
recipients about the service they receive on the organization’s trust, customer satisfaction and loyalty.

Design/methodology/approach — The study has a non-experimental quantitative research design and is a
screening model according to the method of doing it. The Study’s content consists of 8 big insurance agencies
serving in Istanbul where people receive services. Explanatory factor analysis for the scales was used in the
study and confirmatory factor analyses were applied for the construct validity of the (EFA) and scales. The
structural equation model (SEM) was applied to determine the relationships and test hypotheses and the
results were evaluated. The data obtained from the scale used in the study were analysed using SPSS and
AMOS package program.

Findings — According to the SEM Model, the SB variable has a significant 0.652 unit-reducing relationship
on OG. On the other hand, the ASB variable is significantly associated with 0.781 unit reduction on MM.
Finally, the ASB variable was significantly associated with a 0.794 unit reduction on MS.

Discussion — It has been shown that the results are obtained by more comprehensive studies. In a number
of studies conducted in the past, it has been revealed that there is a relationship between asymmetric
information trust, satisfaction and loyalty.

As a result of the research, it was seen that asymmetric information negatively and significantly affected
organization trust, customer satisfaction and loyalty. Another result within the scope of the study is that the
negative effect of the asymmetric information variable is mostly seen on customer loyalty, then customer
satisfaction and finally trust in the organization. Unlike other studies, this study examined the effect of
asymmetry information variable on trust in the organization, including the relationship of asymmetric
information with customer satisfaction and loyalty variables, in a holistic model and contributed to the
literature in this respect.
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1. Giris

21. yiizyilda teknolojik yenilik, nitelikli is giicii, biiylime ve gelismenin Onciisii olarak ele alinan bilgi, insan
emeginin zihinsel iiriinii olarak goriilmektedir. Kisiler arasi iletisimin kaynagi, kurumlarin kararlarini alirken
basvurduklar1 ve ekonomik sistemlerin ana kaynag bilgiden saglamaktadair.

Piyasadaki bazi taraflarin, digerlerine gore daha fazla bilgiye sahip olmasi sonucunda asimetrik bilgi
olusmaktadir (Sahin ve Eraslan, 2019:273). Asimetrik bilgi, ilk olarak ekonomik faaliyetlerde bilginin etkisi
arastirilirken ortaya ¢ikmistir. Piyasa mekanizmasi igerisinde alici ve saticilar her zaman ayni bilgiye sahip
olmamaktadir. Bunun sonucunda, dogru bilgiye sahip olan taraf avantaj saglarken, bilgiden yoksun olan taraf
bu durumdan olumsuz bir sekilde etkilenmektedir. Piyasada asimetrik bilginin olmasi, sadece ekonomik
aktorleri degil, ekonominin de etkin bir sekilde islememesine neden olmaktadir. Kisisel faydalarin sosyal
faydanin 6niine ge¢mesi piyasalarda basarisizligin olusmasini saglamaktadir.

Asimetrik enformasyon sorunu sadece tek bir firmaya veya sadece bir sektore ait bir sorun degildir. Neredeyse
biitiin piyasalar bu problemle karsi karsiya kalmaktadirlar. Asimetrik enformasyon farkli bigcimde farkl
piyasalarda goriilebilir Goriilme sekli ise, farkli bigimde ve farkli piyasalarda olmaktadir (Karadag, 2019:131).
Bu sorun ekonominin disinda da, bilgi alisverisi iceren her alanda goriilmektedir. Asimetrik bilginin neden
oldugu piyasa engelleri, ters secim, ahlaki tehlike ve vekalet sorunu gibi problemlerin olusmasini
saglamaktadir.

Akerlof tarafindan 1970 yilinda tanimlanan asimetrik bilginin, giinlimiizde sigorta piyasasinda da etkili
oldugu goriilmektedir. Her alanda oldugu gibi sigorta sektoriinde de rekabetin yogunlasmasi, degisen
miisteri istek ve ihtiyaglarinin artmasi gibi faktorler isletmeleri miisteri odakli olmaya yoneltmektedir. Sigorta
sirketleri arasinda yiiksek derecede rekabet giiciiniin olmasi, sigorta hizmeti alan bireylerin sigorta sirketlerine
duyduklar1 giiven tizerinde etkilerini oldukca arttirmaktadir. Sigorta sektoriinde isletmeler, piyasada
varligin stirdiirebilmek igin sigorta alicilarina karsi giiglii bir orgiite giiven duygusu olusturmalidir. Eger bir
isletmeye kars1i giiclii bir giiven duygusu olusturulmus ise, miisteri memnuniyeti de kendiliginden
olusacaktir. Hizmet sektoriiniin 6nem kazandig1 giiniimiizde, miisteri memnuniyetini kazanmis bir
isletmenin rakipleri ile rekabet edebilmesi ¢ok daha kolaydir. Bu yiizden, miisteri sadakati olusturmak,
isletmelerin miisterileri ile iliskisel pazarlama anlayisini gelistirerek, mevcut miisterisini elinde tutabilmesi
glinlimiiz isletmeleri i¢in oldukga onemlidir.

Sigorta sektoriiniin ekonomi igindeki énemine ragmen iilkede gereken ilgi son yillarda goriilmeye baslamis
ve hizla gelismesi ile birlikte, birtakim sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Sigorta hizmeti alan ile veren
arasindan bir tarafin mal ya da hizmet hakkinda diger taraftan daha fazla bilgiye sahip olmasi, kars tarafi
etkileme ve yonlendirme imkanini yaratmistir. Sigorta hizmetini sunan taraf, hizmeti alan taraftan daima daha
fazla bilgiye sahiptir. Yapilan s6zlesme sonucunda, eksik bilgi verilerek, hizmeti sunulan taraf aldatilmis
duruma diismektedir. Bilgi eksikligi, diger bir durumda, hizmeti veren tarafindan da yasanmaktadir. Sigorta
hizmetini alan kisinin kendi potansiyelini daha iyi bilmesi durumunda satic1 aldatilmis duruma diismektedir.
Hizmeti alan ile satan arasinda her zaman bir giiven duygusunun olusmasi gerekmektedir. Ciinkii, giiven
arttikca asimetrik bilgi varlig1 da 6nemini yitirmeye baslayacaktir.

Yukarida belirtilen ifadeler dogrultusunda, bu arastirmanin amaci, fstanbul ilinde hizmet veren 8 biiyiik
sigorta acentesinden sigorta hizmeti alan kisilerin aldiklar1 hizmet ile ilgili bilgi ihtiyaglarinin (eksikligi) orgiite
gliven, miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerindeki etkisini belirlemektir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Asimetrik Bilgi

Bilgi asimetrisi kavrami, 1970’lerin baslarinda ilk kez ortaya ¢iktiginda agiklanamayan bir¢ok yaygin olgunun
aciklanmasini saglamuistir. O tarihten itibaren ekonomi alaninda degerli bir arag haline gelmis ve cesitli olaylar1
agiklamak i¢in kullanilmistir. Teorinin 6nemi, teorinin asil yazarlar1 George Akerlof, Michael Spence ve Joseph
Stiglitz'in iktisadi bilimler dalinda Nobel &diiliinii aldigt 2001 yilindan 6nce ortaya ¢ikmustir (Auronen,
2003:4). Asimetrik bilgi piyasa teorisi ¢ogunlukla George Akerlof, Michael Spence ve John Stiglitz'in
calismalarina dayanmaktadir. Uygulamalar1 geleneksel tarim piyasalar: ile baslamis ve ardindan finansal
piyasalar {izerine devam edilmistir (Aldea ve Marin, 2007:21).
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Akerlofun “Limon Piyasast: Kalite Belirsizligi ve Piyasalar Mekanizmasi1” (1970) baslikli makalesi, bilgi
ekonomisi literatiiriine yapilan en onemli katkilardan biridir. Bu makalede, saticilarin malin kalitesi
konusunda alicilardan daha iyi bilgilendirildigi bir {irtin pazarini analiz etmektedir ve 6rnek olarak ise
kullamilmis araba pazarimi gostermektedir. O zamandan bu zamana, “limonlar” (arizali arabalar igin
kullanmilmaktadir) her iktisat¢inin bildigi iyi bir metafor haline gelmistir (Lofgren vd., 2002:197). Akerlof
kullanilmis bir otomobil sahibinin herhangi bir potansiyel alicidan daha fazla bilgiye sahip oldugunu
sOylemistir. Bu nedenle, kullanilmis otomobil pazarinda asimetrik bilgi sorunu oldukga yaygindir.

Akerlof, limon pazarini su sekilde nitelendirmektedir (Arbi vd., 2017:926):

e Alalar bilgi asimetrisini azaltmak ya da tamamen ortadan kaldirabilmek veya bir iiriiniin degerini
dogru bir sekilde degerlendirebilmek i¢in ilk olarak iiriinii elle muayene etmeleri gerekmektedir.

¢ Limon pazarinda saticinin diisiik kaliteli bir iirtinii daha kaliteli bir {iriin olarak kabul edilmektedir.

e Saticilar, teknolojiyi kullanarak giivenilir bir sekilde araglarini sergileyememektedirler. Kaliteli
araclara sahip olan saticilar, araglarin giivenilir bir sekilde alicilara sunamamaktadairlar.

e Limon piyasasinda bulunan miisteriler saticilarin sunmus olduklar iiriinlerin kétiiliigiinden dolay1
karamsardirlar.

e Gegerli bir garanti sistemi veya herhangi bir garanti sistemleri bulunmamaktadr.

Akerlof, asimetrik bilginin egemen oldugu limon pazarin ayrintili bir bigimde incelemistir.

Bununla birlikte, bir¢ok piyasa takasi, tedarikgi ile miisteri arasindaki bilgi asimetrisiyle iliskilendirilmektedir.
Bilhassa, miisteriler hem ters se¢cim hem de ahlaki tehlike problemlerini kapsayan tedarikg¢i 6zellikleriyle ilgili
belirsizlik ve kalite hilesi riski gibi durumlarla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Tedarikgi, takas edilecek olan
tirtin hakkinda (iiriin ya da hizmet) alicidan daha fazla bilgiye sahiptir. Nelson'un (1970) terminolojisine gore,
bir¢ok {irtiniin ve hizmetin kalitesi satin alinip deneyimledikten sonra ortaya ¢ikmaktadir (Rao ve Bergen,
1992:413). Ornegin, miisteriler araba tamir servislerinde g¢ogu kez gercek kaliteyi belirlemeye galisirken
belirsizlik yasamaktadirlar. Miisterilerin kalite bilgisi konusunda yetersiz kalmalar: {ireticiler tarafindan
firsatci bir sekilde kullanilabilmektedir. Sonugta, iki tane olasi problem ortaya ¢ikmaktadir. 1lki, belirli kalite
seviyelerini saglamak icin gerekli becerilere sahip olmayan tedarikgiler, yanls kalite iddialarinda bulunarak
kendilerini yanlis tanitabilirler. Akerlof'un (1970) terminolojisine gore, bir miisterinin bir tedarik¢inin kendine
0zgii becerilerini tespit edememesi “ters secim” sorununu temsil etmektedir. Tkincisi, baz1 piyasalarda ahlaki
tehlike sorunu goriilebilmektedir; ¢iinkii tedarik¢i kolaylikla her islem icin saglanan kalite seviyesini
etkileyebilir. Ters se¢im ve ahlaki tehlike sorunlari, hem bir objenin takasi sirasinda fiyatin1 kolayca
belirleyemeyen mdisteriyi hem de stratejileri kaliteye dayali olup ancak teklifleri diisiik kaliteli olanlardan
ayirt edilemez olan tedarikgileri de endiselendirmektedir (Mishra vd., 1998:277). Ahlaki tehlike, bir s6zlesme
yliriirliikte iken asimetrik bilgi probleminden kaynaklanmaktadir, ters se¢im ise, bir sd6zlesme yapilmadan
onceki asimetrik bilgi problemidir. Burada belirsizlik gizli eylemden degil, temsilcinin sonuglara gore
tercihleri hakkinda bilgi eksikliginden kaynaklanmaktadir (Ruachhaus, 2009:875).

Aslinda iki tiir asimetrik bilgi vardir. Gizli bilgi, bir islem sirasinda taraflardan birinin kendisi hakkinda diger
tarafin bilmedigi bir sey bilmesi durumunu ifade etmektedir. Gizli eylem ise, taraflardan birinin bir eylemde
bulunup diger tarafi etkilemesi ve diger tarafin bunu hemen gozlemleyememesiyle ortaya ¢cikmaktadir Bilgisiz
tarafin, bilgili taraftan baz bilgileri elde etmesine yardimci olacak bir se¢enek vardir. Sinyal gonderme, gizli
bir 6zelligin gozlemlenebilir bir gostergesi olarak tanimlanabilir ve bilgisiz tarafin bilgili tarafi tanimasin
saglamaktadir (Tumay, 2009:108). Spence’nin 1973 yilinda verdigi asimetrik bilgi 6rnegi, isverenle potansiyel
bir calisan arasindadir. Isveren, potansiyel calisanin becerilerini dogru bir sekilde ayirt edemedigi icin
sinyallere giivenmektedir. En etkili sinyal, potansiyel ¢alisan tarafindan belirli egitim seviyelerinin maliyetli
bir sekilde elde edilmesidir. Spence’e gore, sinyal ancak sinyal maliyetleri ile {iretkenlik arasinda negatif bir
korelasyon olusturdugunda anlam kazanmaktadir. Rothschild ve Stiglitz 1976 yilinda tarama kavramini
tanitarak analizi genisletmislerdir. Bu durumu, sigorta piyasalarinda uygulamislar ve asimetrik bilginin ters
se¢im ve ahlaki problemlerini ortaya ¢ikarmiglardir. Tarama mekanizmasi, gesitli sdzlesmeler sunmaktadir.
Temsilcileri riskler hakkinda dogru bilgiye ve aymi zamanda kendi kendine segme siirecine
yonlendirmektedir. Bundan dolay1 daha diisiik riskli durumu se¢me egilimindedirler. S6zlesmelerde daha
diistik pirimler ve daha yiiksek muafiyetler talep edilmektedir. Ancak, bilginin iletilmesinin iki iglevi arasinda
i¢sel bir catisma bulunmaktadir (Rosser, 2003:10-11).
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Cogu is piyasasinda, isveren bir bireyi ise aldig1 andaki yeteneklerinden emin degildir. Ayni zamanda bireyle
ilgili bu bilgiler ise alindiktan sonra isveren tarafindan hemen kullanilmaz. Isin 6grenilmesi zaman alabilir.
Genellikle 6zel egitim gerekmektedir. Hi¢bir sdzlesmenin saglanamayacag1 bir donem olabilir. Bir bireyi ise
alma bir yatirim kararidir ciinkii; bu asamada bireyin iiretkenligi ve yetenekleri 6grenilmektedir. Bu
yetenekler dnceden belirlenemezse isveren kararini belirsizlikler altinda vermis olmaktadir (Spence, 1973:
356).

Bireyler, 6zel olarak yaptiklar: eylemlerinin sonucunda olasilik dagilimini etkileyecekleri i¢in risk paylagimina
girmektedirler. Buda ahlaki tehlike sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum, sigortacilik, is sozlesmesi ve
karar verme sorumlulugunun devredilmesinde yaygin olarak goriilmektedir (Holmstrom, 1979:74). Ahlaki
tehlike, sigortal: taraflar, sigortali olduklar1 risk nedeniyle magdur olma ihtimallerini artiran faaliyetlerde
bulunduklari zaman, sigortali tarafindan alinan 6nlemler zarar olasiligini etkilediginde ve bu durum sigortaci
tarafindan gozlemlenemediginde ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda, sigortaci, sigortalinin eylemlerine bagh
olarak dogru fiyati (prim ve tazminat) belirleyemez ve bu da piyasa basarisizligina yol agmaktadir. Bagka bir
deyisle, ahlaki tehlike sigortali kisilerin davramslarini sigorta sirketine kars: taleplerini artiracak sekilde
degistirme egiliminde olduklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Ahlaki tehlikeye 6rnek verecek olursak: Araba
hirsizligs sigortasi, polige sahiplerinin otopark yerine caddeye park etme ihtimalini arttirabilir (Lee, 1992:275;
Ruachhaus, 2009:874).

Ekonomistler 1960’larda ve 1970’lerin basinda, bireyler veya gruplar arasinda risk paylasimin
arastirmiglardir. Bu arastirmaya gore, risk paylasim sorunu gergeklestiginde, isbirligi yapan taraflarin riske
kars1 farkli tutumlar1 oldugu zaman, ortaya bir sorunun ¢iktigini gostermektedir. Vekalet teorisi ise, bu risk
paylasimi kaynakgasini, isbirligi yapan taraflarin farkli hedeflere ve emek vizyonlarina sahip oldugunda
ortaya citkan sozde vekalet problemini igcerecek sekilde genisletmistir. Vekalet teorisi, bir tarafin (asil)
delegelerin bu isi yapan bir digeriyle (vekil) calistig1 yerde bulunan vekalet iligkisiyle baglantilidir. S6zlesme
metaforunu kullanarak bu iligskiyi agiklamaya c¢alismaktadir. Vekalet teorisi, vekil iliskilerinde ortaya
cikabilecek iki sorunu ¢dzmektedir. Ik sorun miidiiriin ve temsilcinin arzulari veya hedefleri celistiginde
ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda miidiiriin temsilcinin ne yaptigini dogrulamas: ¢ok zordur. Buradaki asil
sorun, prensibin temsilcinin uygun bir sekilde davrandigimin saptayamamasindan kaynaklanmaktadur. Ikinci
sorun ise, miivekkil ve vekil riske kars: farkli tutumlara sahip olduklarinda ortaya gikmaktadir. Bu duruma
risk paylasimi sorunu denmektedir. Buradaki asil sorun ise, miidiiriin ve temsilcinin farkh risk tercihleri
nedeniyle farkli eylemlerde bulunabilmelerinden kaynaklanmaktadir (Eisenhardt, 1989:58).

Vekalet teorisi, miidiiriin ve temsilcinin beraber hareket ettigini, ancak riske karsi farkli tutumlara sahip
olundugunu varsaymaktadir. Her iki tarafta ihtimalleri en {ist diizeye ¢ikarmak igin ugrasmaktadir ve asil
ama¢ miudirin hedeflerine ulasabilmektir. Bu durumun merkezinde, failin miidiirin hedeflerini
paylasmadig1 ve bu nedenle kendi haline birakilirsa bunu geregi gibi yerine getiremeyecegi inanci vardir; bu
durum “ka¢inma” olarak adlandirilmaktadir. Huque’e gore, vekil tarafindan kaginmay1 ortadan kaldirmak
hemen hemen imkansizdir. Nitekim Kettl, izlenme durumuna bakilmaksizin kaginmanin var oldugunu
sOylemektedir. Buradaki asil amag, kaginmay1 tamamen ortadan kaldirmak degil, bu durumu miidiiriin
hedeflerine ulasilmasini saglayacak bir diizeye indirmektir (Amagoh, 2009:6-7). Teori, miidiiriin, vekilin
arzulari, hedefleri celistiginde ve miidiiriin temsilcinin performansini dogrulamasi zor oldugunda ortaya
¢ikan sorunu ¢ozmeye calistiginda ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir zorluklarin ortaya ¢ikis sebebi eksik bilgiden,
sO0zlesmedeki eksikliklerden ve davranisin izlenememesinden dolay: kaynaklanmaktadir (Gauld, 2007:19).

2.2. Giiven ve Orgiite Giiven

Giiven, bir kisinin karsisindaki tarafin sdylemlerinin ve eylemlerinin dogru olacagina olan inancini ifade
etmektedir (Lewicki vd. 1998:439). Giiven iligkilerin dayanagi ve karsisindakine olumlu duygularin
beslendigi inanctir. Giliven ekonomide de tiiketicilerle, {ireticilerin ekonomik durumlarin
degerlendirmelerine yardimci olmaktadir. Aynmi zamanda giiven sayesinde tiiketicilerin ve {ireticilerin
birbirlerine olan beklentileri ve egilimleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu sayede daha samimi bir ortam olustugu icin
ekonomik faaliyetlerde diizenli bir sekilde ilerleyecektir. Ozetle, giiven énemlidir giinkii; sosyal sermayenin
temel bir unsurudur. Toplum gelisimi, bireysel ve grup performansi gibi arzu edilen sosyal sonuglarla,
catisma, baghlik, igbirligi gibi geleneksel yonetim degiskenleriyle dogrudan iligkilidir. Giiven, tutumlar,
davramiglar ve vyeterlilikler hakkinda smurli bilgi ile karakterize edilen gesitli ikili baglamlarda
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incelenmektedir. Bu baglamlarda, bir tarafin diger tarafin eylemlerine kars: savunmasiz hale gelme istegi,
iligkinin kisisel ve kisisel olmayan Ozelliklerine dayali olarak bu farkli giiven boyutlarimin &znel
degerlendirmesine baglidir (Beccerra ve Gupta, 1999:183).

Sosyal iligkilerde giiven genel olarak, ¢cok onemli olsa da, ¢ogu zaman risk unsuru ve siiphe icermektedir.
Giivene kars1 herhangi bir alternatif olsaydi, risk kabul edilmesine gerek kalmazdi. Giivene karsi boyle bir
alternatifin olmama sebebi, giivenin sosyal islevine agirlik verilmesinden dolay1 kaynaklanmaktadir.
Luhmann’a gore, giivenin asil islevi karmasikligi azaltmaktir (Lewis ve Weigert, 1985:968). Giiven,
belirsizlikle karakterize edilen bir etkilesimde baska bit tarafin beklenen eylemine dayali olarak elde
edilebilecek olumlu (veya olumsuz olmayan) sonuglarin beklentisidir (Bhattachary vd., 1998:462).

C”)rgiite gliven, bir orgiitiin giivenilirliginin ¢alisan tarafindan algilanan kiiresel degerlendirmesidir. Orgﬁte
gliven, calisanin kurulusun kendisine yararli veya en azindan kendisi i¢in zararli olmayan bir eylem
gerceklestirecegine olan giivenidir (Tan ve Tan, 2000:242).

Bir organizasyon i¢indeki yiiksek giiven seviyelerinin riski en aza indirmeye ve ayrica isletme maliyetlerini
diistirmeye yardimar oldugu kanitlanmistir. Ayrica, yliksek giiven seviyelerinin isyeri giivenligi, ekonomik
performans, ¢alisan verimliligi, orgiitsel vatandaslik davranislars, iliskisel pazarlama, is tatminini arttirdig ve
calisanlarin isgiicli devir oranini azalttig1 goriilmiistiir. Benzer sekilde, diisiik giiven seviyelerinin, birden ¢ok
analiz diizeyinde ¢ok sayida zararl etkiye sahip oldugu kanitlanmistir. Ozellikle organizasyonel diizeyde,
diisitk giiven seviyeleri ¢ogu zaman calisan baglilig1 ve isbirliginde bir azalmaya doniisebilir ve ayrica
calisanlarin kotii davranis ve isgiicli devir oranlarmni arttirabilmektedir. Bu hem kuruluslarin hem de
toplumlarin biiylime oranlarini esasen engelleyebilir ve hem kuruluslar hem de toplumlar igin gok zararli
oldugunu kamnitlanabilecek baska sorunlara yol agabilmektedir (Simha ve Stachowicz-Stanusch, 2015:25).
Kuruslarin yiiksek giivene sahip olmasi, calisanlarin saygi gormesini saglamaktadir. Bu isverenlerin
calisanlarinin profesyonel gelisimine verdigi destek ve karar alma siire¢lerinde ¢alisanlarin fikirlerinin dikkate
alinmasiyla olusmaktadir. Giiven diizeyi yiiksek kuruluslardaki calisanlar, kurulus icindeki konumlarina
bakilmaksizin kendilerine adil davranildiklarina inanmaktadirlar. Yiiksek giivene sahip kuruluslar,
departmanlar ve hiyerarsiler arasinda iyi igbirligi yapmakta ve zor durumlarda adil ¢oziimler tiretmektedirler.

Sigorta sozlesmelerinde giiveni saglamanin iki yontemi vardir. {lk yontemde, sigortact sozlesme yaparken ve
pirimi pesin 6dediginde, kaza gergeklesmesi durumunda sigorta sirketinin tazminati derhal 6deyecegine
giivenmesi gerekmektedir. Tkinci yontemde ise, sigorta sirketi, prim 6dendikten sonra sigortacinin daha riskli
bir davranis benimseyerek kazazede riskini arttiracak sekilde hareket etmemesine giivenmesi gerekmektedir.
Bu tiir riskler, ahlaki tehlike ad1 altinda yer alir ve prime fiyatlandirilir (Guiso, 2012:8).

2.3. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyeti psikolojik bir kavramdir. Miisterinin hizmet ya da tiriinden umdugu veya bekledigi
seyi elde etmis olup bunun sonucunda miisterinin kendisini iyi hissetmesi ya da hosnut olmasidir (Pizam ve
Ellis, 1999:327). Hizmet saglayan kisi miisterinin ihtiyaglarini rakiplerinden daha iyi karsilayabilirse, sadakati
olusturmasi daha kolay olmaktadir. Fornell’e gore (1992) miisterinin sadakat seviyesinin yiiksek olmasi
miisterinin memnuniyetine baghdir. Clarke gore (2001) miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi sadakatin
olusmasini saglamaktadir. Onceki aragtirmalar, miisteri memnuniyetinin iyi oldugunda miisteri sadakatini
olumlu olarak etkiledigini, miisteri memnuniyetinin kotii olmas1 durumunda ise, miisteri sadakatini olumsuz
olarak etkiledigini gostermistir (Deng vd., 2010:291). Yeni miisterinin maliyetiyle eski miisterinin elde
tutulmasi igin yapilan maliyet kiyaslandiginda, eski miisteriyi kagirmamak icin ¢abalamak daha mantikli bir
strateji olacaktir (Lin ve Wang, 2006:272). Yeni miisteri edinme maliyeti, eski miisteriyi elde tutma maliyetinin
alt1 katidir (Atalik, 2005:1-12). Sadik olarak degerlendirilen miisterilerin ufacik bir artis1 bile, isletmenin daha
fazla kar elde etmesini saglayacaktir.

Miisteri memnuniyeti tartismasina niifuz eden ortak tema, memnuniyetin bir miisterinin satin alma niyetlerini
nasil etkiledigini ve niyetlere gore hareket edildikten sonra deger zincirindeki faydalari nasil etkiledigidir. Bu
faydalarin ne oldugunu belirlemek icin ¢ok sayida arastirma yapilmis olmasina ragmen, hizmet teklifleri
baglaminda en dikkate deger olarak; artan gelir, azalan maliyet, daha diisiik fiyat esnekligi kabul edilmistir.
Daha yiiksek miisteri memnuniyetinin bariz faydalarindan biri, artan gelirdir. Memnun miisterilerin daha
fazla satin alma egiliminde oldugu gorilmiistiir. Dahasi, miisterilerin saglayicilar tarafindan sunulan

isletme Arastirmalar1 Dergisi 3064 Journal of Business Research-Turk



K. Altay — S. Darican 13/4 (2021) 3060-3075

hizmetlerle ilgili olarak memnun olduklari olumlu yorumlarda bulunma ve teklifin fayda saglayacagini
diistindiigii baskalarina 6nerme olasiliklar: daha yiiksektir. Memnun miisterilerden artan satin almalarin yan:
sira memnun miisterilerin tavsiyesine uyanlarin ek satislariyla, teklifin satislarindan elde edilen gelir
artacaktir (Wong vd.,2014:375).

Miisteri sadakati, hem akademik hem de pratikte uzun zamandir arastirma konusu olmustur. Sadik miisteri
tabaninin firma icin faydali oldugu anlasilmistir. Cogu sektorde rekabet daha siki hale geldikge, birgok sirket
miisteri sadakati i¢in ugrasmakta ve miisteri sadakatinin arttirmanin 6nemini ve zorlugunu kavramaktadir.
Nitekim uzun yillar boyunca miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir organizasyonda neden ayrildigini veya
orada neden bulundugunu belirlemede kilit faktor olarak goriilmiistiir. Bundan otiirii kuruluslar
miisterilerini memnun gormelerine ragmen bu durumu nasil korumalari gerektigini bilmeleri gerekmektedir
(Ganiyu, 2012:14). Miisteri sadakatinin azalmasiyla karakterize edilen giiniimiiziin son derece rekabetci, hizla
degissen ve oldukca karmasik bir ortaminda, pazar odakli ve miisteri merkezli olma ihtiyaci, artan
kiiresellesmeyle tiim zamanlardan daha kritik bir hal almistir (Gupta, 2017:213).

Miisteri sadakatinin tutumsal ve davranissal yonii goz oniinde bulunduruldugunda aslinda bunun temelinde
bir miisterinin {iriine veya hizmete yonelik memnuniyeti yer almaktadir. Miisteri sadakatinin davramissal
yoniiniin temelinde aynu {irtinii veya hizmeti satin alma iglemini yenilemesi yatmaktadir. Bununda temeline
indigimiz zaman miisterinin memnuniyet diizeyi ortaya ¢cikmaktadir. Miisteri sadakatinin tutumsal yonii ise;
miisterinin bir iirlinii veya hizmeti satin aldiktan sonra onunla ilgili olumlu goriislerini agizdan agiza
anlatarak cevresine yaymasi ve ¢evresindekilerin de o {iriinii veya hizmeti satin almaya yonelmesidir. Yine
temeline bakildiginda ise, temelde yatan miisteri memnuniyetidir. Sonugta hi¢bir reklam memnun olan
miisterilerin memnuniyetlerini ¢evrelerine yaymalarindan daha etkili olamamaktadir (Ertuna, 2018:284).

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli ve Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin ana hipotezi, asimetrik bilginin orgiite giiven, miisteri memnuniyet ve miisteri sadakati
tizerinde istatistik anlaml1 etkisi oldugu (iliskili) yoniiyledir. Bu temel motivasyondan hareketle olusturulan
hipotezler asagidaki gibidir.

Aragtirmanin Hipotezleri

Hi; ASB—OG (ana hipotez); Asimetrik bilgi (ASB) ve orgiite giiven (OG) istatistik anlamli iligkilidir.

H2; ASB—MM (ana hipotez); Asimetrik bilgi (ASB) ve miisteri memnuniyeti (MM) istatistik anlaml iligkilidir.
Hs; ASB—MS (ana hipotez); Asimetrik bilgi (ASB) ve miisteri sadakati (MS) istatistik anlamli iligkilidir.

Yapilan ¢alisma, deneysel olmayan nicel bir arastirma tasarimina sahip olup yapilma metoduna gore tarama
modelidir. Bu modelde asimetrik bilgi bagimsiz degisken, orgiite giiven, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati bagimli degisken olarak ele alimnmustir.

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Istanbul’da faaliyet gosteren sigorta sirketlerinden sigorta hizmeti alan kisiler
olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore, Istanbul niifusu 2019 yilina
gore 15.519.267'dir. Belirli anakiitleden cekilecek Ornek sayist Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan
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gelistirilen tabloda 0.05 6rnekleme hatasi i¢in p=0.50 ve q=0.50 i¢in 384 kisi olarak belirlenmistir. Bu ¢calismada,
417 orneklem ile analizler gergeklestirilmistir. Istanbul’da hizmet veren 8 biiyiik sigorta acentesinin izni
alinarak, sigorta yaptig1 miisterilerine ulasilmistir.

Ornekleme yontemi olarak, olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden “Amach Ornekleme” uygulanmistir.
Amacli 6rnekleme, evrenin soruna en uygun bir kesimini gozlem konusu yapmaya dayanir. Amach
orneklemenin de alt unsuru olan dlgiit drnekleme yaklagimi temel alinmistir. Olgiit drnekleme, 6rneklemin
problemle ilgili olarak belirlenen niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlardan
olusturulmasidir. Bu ¢alismada amag, sigorta hizmeti almis kisilerden 6rneklemi olusturmaktir.

Anketler, 08.08.2020-25.09.2020 tarihleri arasinda yiiz ylize tablet aracihig ile yapilmustr.
http://89.107.229.117/sigorta/sigortalogin.html. Verilerin giris asamasinda bazi katilimcilarin sorularin bir¢ogunu
cevaplamamasi nedeniyle bu anketler analize dahil edilmeyerek toplamda 417 anket uygulamada
kullanilmagtir.

Gelistirilen bu tablo hedef kitledeki birey sayis1 biliniyorsa;

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

Formiilliinden arastirmacilara kolaylik olmasi agisindan hesaplanmistir. Formiillerde;

N: Hedef kitledeki birey sayis1

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

p: Incelenen olayin goriiliis siklig1 (gerceklesme olasiligr)

q: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligi)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger (0.05 i¢in 1.96)

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

Son yillarda 6rneklem hacminin belirlenmesinde yukaridaki gibi klasik formdiiller yerine, “yapilacak olan
analiz icin en az kag drneklem gerekli” oldugunu belirten Gii¢ analizi kullanilmaktadir. Gii¢ analizi (power
anaysis) yapilacak her analiz ¢esidi i¢in en az kag 6rneklem gerektigini ortaya koymaktadir. Ankete katilmay:
kabul eden sirket sayisinin robust (saglam) sonuglar iiretebilme yeteneginin varlig: icin Gii¢ (power) analiz
G*POWER 3.1 siirtimii ile gergeklestirilmistir. Calismalarda, istatistiksel giictin 1-p= 0.95 olmasinin yeterli
oldugunu Cohen (1988) ve Parajapati et al., (2010) ¢alismalarinda belirtmis, korelasyonlar ve grup farkliligi
hesaplanacag belirtilerek sonuglar elde edilmistir. Istatistik anlamlilik a=0.05 alinmusgtir.

3.3. Veri Toplama Aract veya Veri Seti

Calismada, Asimetrik Bilgi Olgegi, Chen, Mak ve Li, (2013) “Quality deterioration in package tours: The
interplay of asymmetric information and reputation” makalesinden Hiilya Kahveci (2015) tarafindan
alinmistir. Giivenirlik ve gecerlilik ¢alismasi yapilarak Tiirkge formundan yararlanilmistir.

Orgiite Giiveni 6l¢mek icin, Orgiitsel giivenin alt boyutlarindan olan &rgiite giiven Slgegi Lee ve dig. (2012)
“The impact of CSR on relationship quality and relationship outcomes: A perspective of service employees”
makalesinden Erhan Bogan (2015) tarafindan alinmistir. Giivenirlik ve gecerlilik ¢alismas1 yapilmis olan
Tiirkce formundan yararlanilmistir.

Miisteri memnuniyeti Olcegi, Richard L. Oliver (1980) “A Cognitive Model of the Antecedents and
Consequences of Satisfaction Decisions” makalesinden Cemal Giimiis tarafindan alinmigtir. Miisteri
memnuniyetini belirlemeye yonelik 5 soruya yer verilmistir. 1. ve 2. Sorular Oliver (1980, 1981) den alinmustir.
Miisteri sadakatini belirlemeye yonelik sorular ise 21. Sorudan 28. Soruya kadar Narayandas (1996), Hellier
vd. (2003), Aydin ve Ozer (2005) Kiiciikergin (2012) ve Erk (2009) tarafindan yapilan caligmalardaki 6lgeklerin
sentezi yapilarak arastirma sorularina eklenmistir. Cemal Giimiis (2014) tarafindan giivenirlik ve gegerlilik
calismasi yapilmis olan Tiirk¢e formundan yararlanilmigtir.

Katilimcilardan “kesinlikle katilmiyorum” (1) “kesinlikle katiliyorum” (5) biciminde Likert formatinda
ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir. Ankette ilk boliim katihimcilar hakkindaki genel bilgilerin dlgiilmesi
niteligindedir. Tkinci boliim ise 6lgeklerden olugmakta ve tiim sorular 5'1i likert formatindadir.
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Bir ol¢egin giivenilirliginin test edilmesi icin en yaygin olarak kullanilan testler; “Cronbach Alpha, H(iye
Bolme (split), Paralel ve Mutlak Kesin Paralel (strict)” seklindedir. Cronbach Alpha testi sonucunda elde
edilen degerin %70’in izerinde olmas: anketin bagsarili oldugunu ve diger giivenilirlik kriterlerinin de %70’in
tizerinde olmasi, anketin i¢ tutarliliginin saglandigini ¢ikarimlara giivenilebilecegini gostermektedir.

Tablo 1'de goriildiigii gibi, her dort testin sonucunda da belirtilen ve olmasi beklenen yiizde degerleri giiven
kriterini saglamistir. Dolayisiyla, 6rneklem sonuglarinin yiiksek giivenirlilik degerleriyle tutarli ve giivenilir
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ele alinan biitiin giivenilirlik kriterleri %70 degerini gectigi i¢in, uygulanan
anketin basarili oldugu, anketin kendi icinde tutarlilik gosterdigi, ulasilacak sonuglarin gercek degerleri
yansitacagi sonucu ortaya koyulmustur.

Tablo 1. Anketin Giivenilirlik Analizleri Sonuglar

Kriterler Anketin Giivenirlilik Sonuglar
Cronbach_Alpha 0.915

Split 0.914-0.916

Parelel 0.915

Strict 0.916

3.4. Verilerin Analizi

Calismada kullarulan 6lcekten elde edilen verilerin analizi IBM SPSS 25.0 ve AMOS 23.0 paket programi
kullanilarak yapilmistir. Kullanilan 6lgeklere yonelik agiklayici faktor analizi (AFA) uygulanmistir. Olgegin
yap1 gegerliligi icin ayrica dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Iliskilerin belirlenmesine ve
hipotezlerin test edilmesine yonelik yapisal esitlik modeli (YEM) uygulanmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

4. Bulgular

Calismada agiklayic1 faktor analizi (AFA) ile belirlenen faktorlerin, hipotez ile belirlenen faktor yapilarina
uygunlugunu test etmek amaciyla dogrulayici faktdr analizi (DFA) den yararlanilmistir. Olgeklere yonelik
aciklayia faktor analizi siirecinde 6ncelikle verilerin faktor analizine uygunlugu test edilmistir. Veri setinin
uygunlugunun yapilan testlerle onaylanmasinin ardindan faktor yapisinin ortaya konulmasi amaciyla faktor
tutma yontemi olarak “Varimax” déndiirme metodu ile “Temel Bilesenler Analizi” yontemi uygulanmistir.

Faktor analizi sonucunda Extraction (¢tkarim) siitununda degeri 0,20'nin altinda kalan sorular Costello ve
Osborne’un (2005) ¢alismasinda belirtildigi {izere, varyans degisime etkileri az oldugu i¢in analiz disinda
birakilmalidir. Bu ¢alismada elde edilen faktorlerde 0,20 degerinin altinda bir soru olmadig: i¢in ¢ikarim
yapilmamistir. Anti-imaj matris diyagonal degerleri her {i¢ 6lcek icin 0.50 degerinin iizerinde ¢ikmustir.
Boylece soru ¢ikarilmamas, 6lgekler orijinal haliyle kullanilmstir.

Tablo 2. Agiklayici Faktor Analizi Sonuglar:

Acikladig: varyans: Cronbach alpha
Faktor 1: Ters Se¢im 21.96 (CA):0.913
Faktor yiikii Madde silinirse CA

Sigorta hizmeti saglayan isletmeler, iiriin pazarlarken

S . e e 721 0.908
kalitesiz sigorta tiriinlerini kaliteli gosterirler.
Tercih edilen sigorta gesidinin belirtilen 6zelliginden farkl
o . ,645 0.904
iiriin hizmetiyle karsilagirim.
I§.1.etm.eler piyasada kendilerini olduklarindan daha farkl 719 0.910
gosterirler.
Yiiksek fiyatla alinan sigorta hizmetlerinin daha kaliteli

< e e ,701 0.912
olacagini diistiniiriim.
Sigorta hizmeti satin alirken istedigim hizmet kalitesinde
e ,667 0.903
urlinii bulmakta zorlanirim.
Acikladig varyans: Cronbach alpha
Faktor 2: Ahlaki Tehlike 20.48 (CA):0.910
Faktor yiikii Madde silinirse CA

Sigorta hizmeti satin aldiktan sonra isletmeler karsilastigim 787 0.897

problemlere ¢oziim getirirler.
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Sigorta hizmetini satin aldiktan sonra isletmeler belirttikleri

sartlara uygun davranirlar.

Hizmet satis1 sonrasinda hizmeti saglayan isletmenin
destek ve servisini alirim.

Hizmetlerin satisin1 gergeklestiren 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 yansitmazIlar.

Sigorta hizmeti satin alirken fiyat dnemli bir kriterdir.

Faktor 3: Orgiite Giiven

Sigorta sirketi, {irtin 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 ¢aligir.
Sigorta sirketinin iletisimde ulasilabilirligi her zaman
miimkiindiir.

Sigorta sirketinde her sey genel agiklikla ytiriitiiliir, gizli
sakli uygulamalar yoktur.

Sigorta sirketine giiveniyorum.

Faktor 4: Miisteri Memnuniyeti

Sigorta sirketimin hizmetlerinden memnunum.
Sigorta sirketimi tercih etmem akilci bir karardir.

Sigorta sirketimi se¢gmekten pismanlik duyuyorum.
Sigorta sirketim tam olarak ihtiyaglarimi karsilar.
Sigorta sirketim ile calismak benim igin iyi bir deneyim
olmustur.

Faktor 5: Miisteri Sadakati

Cevremdekilere sigorta sirketim hakkinda olumlu
yorumlar yaparim.

Sigorta sirketimi bagkalarina tavsiye ederim.

Sigorta sirketim fiyatlarini arttirmis olsa dahi miisterisi
olmaya devam ederim.

Rakip bir sigorta sirketi daha iyi bir fiyat ya da indirim
teklif sunmus olsa dahi sigorta sirketinden vazge¢mem.
Gelecekte sigorta sirketimin hizmetlerini kullanmaya
devam etmek niyetindeyim.

Gelecekte sigorta sirketimin hizmetlerinden daha fazla
yararlanmay1 diigiiniiyorum.

,734 0.901
,722 0.903
,805 0.900
,847 0.895
,690 0.904
701 0.907
,800 0.892
Acikladig varyans: Cronbach alpha
17.35 (CA):0.908
Faktor yiikii Madde silinirse CA
,684 0.902
,733 0.904
,824 0.900
,856 0.905
,799 0.890
,610 0.903
,599 0.906
Agikladig varyans: Cronbach alpha
14.11 (CA):0.905
Faktor yiikii Madde silinirse CA
.803 0.892
721 0.900
.850 0.903
633 0.885
,605 0.901
Acikladig: varyans: Cronbach alpha
11.48 (CA):0.904
Faktor yiikii Madde silinirse CA
866 0.894
819 0.879
709 0.862
765 0.900
741 0.903
814 0.880
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Calismada, 6zdegeri 1'den biiyiik 5 faktor elde edilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterligi iyi
diizey olan 0,70 degerinin tizerinde 0,921 bulunmustur. Analize tabi tutulan maddelerin tutarliligini 6lgen
Bartlett kiiresellik testi istatistiksel olarak anlamli (x2= 6539.28 ve p=.000) bulunmustur. Testler sonucunda
aciklayic1 faktor analizi igin kullanilacak Orneklemin yeterli oldugu ve faktdr analizinin uygunlugu
belirlenmistir. Toplam varyansin %85,38'ini agiklayan 5 faktorliik yapida, faktor yiikii degerleri (0,605-0,866)
deger araliginda elde edilmistir.

Sekil 2. Dogrulayic Faktor Analizi Sonucu
Tablo 3. DFA Modeli Uyum Indeksleri

Olciim fyi Uyum Kabul Edilebilir Arastirma Uyum Durumu
(Uyum Istatistigi) Uyum Modeli Degeri

Genel Model Uyumu

X2 /sd <3 <45 2.58 Iyi uyum
Kargilagtirmali Uyum Istatistikleri

NFI =0.95 0.94-0.90 0.971 fyi uyum

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

CFI =0.97 =0.95 0.984 1yi uyum
RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.036 fyi uyum
Mutlak Uyum Indeksleri

GFI =0.90 0.89-0.85 0.926 Iyi uyum

AGFI =0.90 0.89-0.85 0.940 fyi uyum

Artik Temelli Uyum Indeksi

RMR <0.05 0.06-0.08 0.017 fyi uyum
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Tablo 3'de X /sd=2.58 ¢ikmustir, =3 kosulunu sagladigi icin “iyi uyum” karar verilmistir. NFI=0.971 ile =

0.95 araligina diismektedir, “iyi gyum” saglanmistir, TLI (NNFI)=0.935 ile O.94—0>90 sagladigindan “kabul
edilebilir uyum”, IFI =0.97é ile  0.95 sagladigindan “iyi uyum”, CFI=O.%84 ile  0.97 sagladigindan “iyi
uyum”, RMSE%0.0% ile  0.05 sagladigindan “iyi uyum”, GFIZO.926 ile  0.90 sagladigindan “iyi uyum”,
AGFI=0.940ile  0.90 sagladigindan “iyi uyum”, RMR=0.017ile  0.05 sagladigindan “iyi uyum” sonuglarina
ulagilmgtir.

Sekil 3. YEM Tahmin Sonuglari
Tablo 4. YEM Tahminine Yonelik Uyum Indeksleri

Ol¢iim . ivi Uvam Kabul Edilebilir Arastirma Uvum Durum
(Uyum Istatistigi) yreye Uyum Modeli Degeri yum L
Genel Model Uyumu

X2 /sd <3 <45 2.66 fyi uyum
Karsilagtirmali Uyum Istatistikleri

NFI =095 0.94-0.90 0.963 fyi uyum
TLI (NNFI) =0.95 0.94-0.90 0.984 Iyi uyum

IFI =095 0.94-0.90 0.976 fyi uyum
CFI =0.97 =0.95 0.964 Kabul edilebilir
RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.022 fyi uyum
Mutlak Uyum Indeksleri

GFI =0.90 0.89-0.85 0.941 fyi uyum
AGFI 20.90 0.89-0.85 0.923 fyi uyum
Artik Temelli Uyum Indeksi

RMR <0.05 0.06-0.08 0.029 fyi uyum
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Tablo 4'da X2 /sd =2.66 gikmugtir, =3 kosulunu sagladig1 igig”iyi uyum” karar verilmistir. NFI=0.963 ile
0.95kosulunu sagladig igin “iyi uyum”, TLI (§NFI)=O.984 ile  0.95 sagladigindan “iyi uyum”, IFI =0.976 ile
0.95 sagladigindan “iyi uyum”, CFI=0.964 ile 0.9gsaglad1g1ndan “kabul edilebilir uyum”, RMSEA=0.022'$le
0.05 sagladigindan “iyi uyum”, GFI=0.941 ile 0.90 sagladigindan “iyi uyum”, AGFI=0.923 ile  0.90
sagladigindan “iyi uyum”, RMR=0.029 ile = 0.05 sagladigindan “iyi uyum” sonuglarina ulasilmistir. YEM
tahminleri uyum kriterleri sadece biri i¢in kabul edilebilir sonucu vermistir, diger kriterler iyi uyumun saglandigim,
modelin yorumlamaya uygunluk gosterdigini ortaya koymustur.

IA VIV

Tablo 5: Hipotez Testi i¢gin YEM Model Sonuglari

Tahmin edilen

Yapasal iligki Yon katsay1 St. Hata t istatistigi p Sonug¢
ASB—OG - -0.652 0.149 -4.375 0.000*  Anlaml Iliski
ASB—>MM - -0.781 0.154 -5.071 0.000*  Anlamh Iliski
ASB—MS - -0.794 0.147 -5.402 0.000*  Anlamh Iliski

*0.05 i¢in anlamlr iligki

Model giktilarindan goriilecegi iizere; ASB degiskeni OG iizerinde 0.652 br. azaltici yénde anlamh iligkiye sahiptir.
Diger yandan, ASB degiskeni MM iizerinde 0.781 br. azaltict yonde anlaml iligkilidir. Son olarak, ASB degiskeni
MS {izerinde 0.794 br. azaltic1 yonde anlamli iligkilidir.

Katsay1 biiytikliiklerine bakildiginda; ASB degiskenin olumsuz etkisi en ¢ok miisteri sadakatine, sonra miisteri
memnuniyetine ve son olarak drgiite giiven iizerinde goriilmektedir.

Modelin ana hipotezini olusturan Hi, H2 ve Hs bu analiz i¢cin de dogrulanmigtir.

Arastirmada 6lgeklere yonelik faktor yapis1 DFA ile dogrulandiktan sonra, YEM tahmin asamasina gegcilmistir.
Ana hipotez testi icin YEM sonuglari; asimetrik bilgi (ASB), érgiite giiven (OG), miisteri memnuniyeti (MM)
ve miisteri sadakati (MS) {izerinde negatif (olumsuz) anlaml etkiye iliskiye sahiptir.

Yukarida ifade edildigi gibi, bu iliskilerde memnuniyet ve sadakat faktorii yerlesik bir faktor halinde rol
oynadig1 degerlendirilebilir. Orgiite giiven degiskeni de bu degiskenleri ok yakin olarak izlemektedir. Bu
nedenle orgiit baglaminda memnuniyet, sadakat ve giiven eksikliginin oynayacagi menfi rollerin
acgiklanmasinda da bir katki saglayacaktir.

5. Sonug ve Tartisma

Sigorta hizmetleri piyasasinda, hizmetlerin sunumunu ve hizmet alimini etkileyen cesitli faktorler vardir. Bilgi
asimetrisi de bunlardan birisidir. Bilgi asimetrisi, hem sigorta hizmeti sunumunu hem de alimin1 dogrudan
etkilemektedir. Ozellikle sigortalananin, sigortalayana gore daha az bilgiye sahip olmasmin getirdigi giiven,
memnuniyet ve sadakat sorunu, sigorta sunucusunun hizmeti alan kisiye gore daha fazla bilgiye sahip olmas:
avantajini kendi lehine kullanabilme egilimi, bilgi asimetrisinin temelini olusturmaktadir.

Tiiketiciler kendilerine giiven duygusu saglayacak, kaliteli {irtin ve hizmeti tercih etmektedirler. Piyasada
iriin ve hizmet saglayicilar karsisinda, beklentilerini karsilayacak iiriin veya hizmet tercihlerinde kendilerine
gliven veren, miisteri memnuniyeti saglayan isletmelerin iiriin ve hizmetlerine yonelmektedirler. Sigorta
sirketleri asimetrik bilgiyi kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullandiklar1 zaman, kendi &rgiitlerine olan giiven
miigterileri tarafindan azalacaktir. Miisteri dogru bilgiyi alamamaya devam ettigi siirece artik sigorta
sirketinden memnun kalmayacak, kendine bagka bir sigorta sirketi bulma yontemine girecek ve bdylece
sigorta sirketi sadik olan miisterisini kaybedecektir.

Katsay1 biiyiikliiklerine bakildiginda; ASB degiskeninin olumsuz etkisi en ¢ok miisteri sadakatine, sonra
miisteri memnuniyetine ve en son olarak orgiite giiven {izerinde goriilmektedir.

Literatiirde belirtildigi gibi, (Duman, 2003), beklenti miisteri memnuniyetinin temel dayanaklarindandir.
Tiiketici bir mal veya hizmeti kullandiktan sonra onun performansini mal veya hizmeti kullanmadan &nceki
zihnindeki beklentisi ile kiyaslamaktadir. Eger bu karsilastirma sonunda performanstan ve beklentiden
memnunsa memnuniyet, degilse memnuniyetsizlik olugmaktadir. Miisteri memnun olursa, bunun arkasinda
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hemen sadakat gelecektir. Boylece isletmenin performans: artacaktir. Tatmin ve memnun olan miisteri
isletmeye kars1 sadik olacaktir.

Isletmeler agisindan son derece énemli olan diger konuda siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigiiniin saglanmasi
i¢in giivenilir Orgiitlere ihtiya¢ duyulmasidir. Bu konuda isletmelerin almas: gereken Oonemli tedbirler
arasinda orgiite giivenin olusturulmas: gelmektedir. Isletmelerin orgiite giiven konusunda gereken
hassasiyeti gosterip hem orgiit icerisinde hem de Orgiit disinda miisteri ve tedarikgilere kars: kazanmalar1
gerekmektedir. Kazanilan bu giivenin zarar gérmemesi icin isletme ve pazarlama politikalar1 uygulanmals,
orgiite gtiven korunmalidir. Unutulmamalidir ki, orgiite giiven itibar gibi kazanilmasi zor ama kaybedilmesi
kolaydir.

Hayatimizin her alaninda asimetrik bilgiye rastlamak miimkiindiir. Asimetrik bilgi piyasalarin etkin bir
bi¢cimde c¢alismasini engellemektedir. Toplumda bilgi herkese simetrik bir sekilde yayilmadig: icin her
konudaki bilgi diizeyleri birbirinden farklilik gostermektedir. 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 hi¢bir sorun yasanmayacaktir. Bunun gergeklesebilmesi igin
kisilerin mallar hakkindaki bilgilere kolaylikla erigsebilmeleri ve bu bilgilerin dogruluklarini 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,
miisterilerinin bu durumu fark edip kendilerine olan giiveni kaybetmeye basladiklar1 zaman oOrgiite olan
glivende azalacaktir.

Sahin ve Eraslan (2019), yaptiklari ¢alismalarinda tiiketicilerin satin aldig1 paket turlardaki asimetrik bilgi ve
kurumsal itibar arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligkinin var oldugunu, asimetrik bilgi arttikga kurumsal
itibar algisinin da arttigini tespit etmislerdir.

Ozcan vd. (2013), saglk sektoriinde hastalar iizerinde yaptiklari aragtirmanin sonuglarinda hasta
memnuniyeti ve bilgi diizeyi arasinda olumlu bir baglantinin oldugunu bulmuslardir.

Kahveci (2005), calismasinda, tiiketicilerin {iriin veya hizmet hakkinda asimetrik bilgi algis1 arttiginda, bu
durumun tiiketicilerin igletmelere kars1 kurumsal itibar kaybi algisini1 azaltacagim bulmustur. Asimetrik bilgi
arttikca kurumsal itibar azalmaktadir. Itibar, sigorta sirketleri i¢in ¢ok Onemli bir kavramdir. Rekabet
piyasasinda sigorta sirketleri reklamlarini itibarlarini kullanarak yapmaktadirlar. Bu nedenle de, itibarlarin
zedelememek i¢in ¢ok dikkatli olmak zorundadirlar. Giiven, itibar1 olusturan en 6nemli kavramlardan biridir.
Giiveni saglayamadig) siirece sigorta sirketleri, miisterilerini kaybetmeye mahkumdurlar. Sigorta sirketleri
asimetrik bilgiyi, miisterilerini dogru bir sekilde bilgilendirmeden kullanmaya devam ettikleri siirece,
miisterileri kendilerine giivenmemeye baslayacaktir. Bu durumda itibarlar1 zedelenecek ve kuruma olan 6rgiit
gliveni azalmaya baslayacaktir.

Bozkurt (2019), hastanelerde saglik hizmetleri alan hastalar ile hekim arasinda yiiksek diizeyde bilgi farklilig1
oldugu ortaya konmus ve saglik hizmetlerinde asimetrik bilginin varligi kanitlanmistir. Bilgi ihtiyaci (eksiklik)
memnuniyet ve sadakat diizeyi ise orta diizeyde ve azaltict (ters yonde) bir etkiye sahiptir. Saglik
hizmetlerinden faydalanan hastalar aldiklar1 hizmetin beklentilerine uygunlugu yoniinden yiiksek diizeyde
memnun ve hizmet deneyimi sonrasi yiiksek diizeyde davramsgsal ve tutumsal sadakate sahip olduklar
belirlenmistir.

Yapilan arastirma sonucunda, asimetrik bilginin rgiite giiven, miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerinde
etkilerinin varligi dogrulanmis ve negatif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar, daha
onceki caligmalarla uyumlu oldugunu gostermektedir. Ge¢miste yapilan birtakim calismalarda, asimetrik
bilginin giiven, memnuniyet ve sadakat arasinda bir iligkinin oldugu ortaya konulmustur. Bu ¢alismada ise,
diger arastirmalardan farkli olarak, asimetri bilgi degiskeninin orgiite giiven iizerindeki etkisi, asimetrik
bilginin miisteri memnuniyeti ve sadakati degiskenlerindeki iligkisini de igine alarak biitiinciil bir modelde
incelemis ve bu yoniiyle literatiire katk: saglamstir.
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Ulkemiz ve sektor acisindan sektoriin bilgi paylasimi, asimetrik bilginin yararli olacag1 degerlendirilmektedir.
Bunlar;

Sigorta sirketlerine asimetrik bilgi sonucunda olusan hizmet kalitesi kaybimi 6nlemek amaciyla birtakim
kanunlar uygulanabilir. Boylece kétii hizmetin Oniine gecilmis olacaktir. Alinan hizmet eksik veya yetersiz
oldugunda bu durumlar1 6nlemek i¢inde sigorta sirketlerine bir takim agir yaptirimlar uygulanabilir. Hapis
cezalar1 ya da sirketi agir maddi kayiplara sokacak para cezalar1 uygulanabilmesi 6nerilmektedir.

Miisterilerin hizmeti satin almadan once simetrik enformasyona sahip olacak sekilde bilgilendirilmesi
onerilmektedir.

Sigorta sirketlerinde miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak amagh gercek yasam kesitlerini yansitan
reklamlarin yapilmasi onerilmektedir.

Sigorta sirketinden ilk defa hizmet satin alacak olan miisterinin, sigorta sirketinin memnun ve sadik
miisterileriyle goriistiiriiliip onlardan bilgi almasi Onerilebilir. Bunlarin isletmelerin sosyal medya
hesaplarinda yer almas: giiven saglanabilir.

Piyasalardaki insanlara, kamu kurumunda c¢alisan insanlara ve hukuk alaninda calisan insanlara
diizenlemelerine 1s1k tutacak akademik ¢alismalar yapilmasi onerilmektedir.
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