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Sigortacihk Sektériinde Marka Imajinin Marka Tercihine Etkisi

The Effect of Brand Image on Brand Preference in Insurance Industry
OZET

Giiniimiizde hayatin her alaninda var olan risklere karsi finansal koruma saglayan en o6nemli
araclardan biri sigortadir. Risklerini devretmek isteyenler beklentilerine uygun bir sigorta sirketi
belirleyip prim karsilig1 risklerini sigorta sirketlerine devrederler. Biiyiik bir miisteri potansiyeline
sahip olan iilkemizde sigorta sirketleri, sigorta yaptirmak isteyen miisteriler tarafindan tercihleri edilen
bir sirket olabilmek adina kiyasiya bir rekabet stirdiirmektedir. Miisterilerin sigorta sirketi tercihinde;
giiven, kalite, miisteri odaklilik vb. birtakim 6zelliklerin etkisi bulunmaktadir. Bu ¢aligma sigorta
sektoriinde sirket marka imajmin marka tercihinde etkisinin bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi
amactyla yapilmistir. Arastirmanm ana kiitlesi sigorta poligesi sahibi miisterilerden olusmaktadir.
Daha ¢ok veri toplamak adma hayat ve hayat dis1 sigorta branglarindan herhangi bir ayinm
yapilmamustir. Police sahibi miisterilerden sigorta sirketi kisitlamasi da yapilmamistir. Miisterilerden
elde edilen veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Zaman smirinin bulunmasi nedeniyle Google
Drive ile olusturulan anket sorulart police sahibi 378 kisiye sosyal medya araciligiyla ulastirilmistir.
Kartopu 6rneklem yontemi kullanilarak toplanan anket verilerinin istatistiksel analizinde, sigorta
sirketlerinde marka imajmmn marka tercihinde etkili oldugu goriilmistiir. Calismada marka imaji
Olgeginde Salinas ve Perez (2009) tarafindan olusturulan tek boyut ve 8 ifadeden olusan olgek ve
marka tercihinde Chang ve Liu (2009)’un hizmet sektorii igin tek boyut ve 4 ifadeden olugan dlgek
kullanilmigtir. Caligma sonunda sigorta sirketlerinin marka imajinin miisterinin marka tercihine
etkisinin bulundugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Imaji, Marka Tercihi, Sigortacilik Sektorii.
ABSTRACT

Insurance is one of the most important tools that provide financial protection against the risks that
exist in all areas of life today. Those who want to transfer their risks determine an insurance company
that meets their expectations and transfer their risks to insurance companies in return for premiums. In
our country, which has a large customer potential, insurance companies continue to compete fiercely
in order to be a company preferred by customers who want to take out insurance. In customers' choice
of insurance company; trust, quality, customer focus, etc. Some features have an effect. This study
was carried out to determine whether the brand image of the company in the insurance sector has an
effect on the brand preference. The main mass of the research consists of customers who have
insurance policies. In order to collect more data, no distinction was made between life and non-life
insurance branches. There is no insurance company restriction on policyholder customers. The data
obtained from the customers were obtained by the survey method. Due to the time limit, the survey
questions created with Google Drive were sent to 378 policyholders via social media. In the statistical
analysis of the survey data collected using the snowball sampling method, it was seen that the brand
image of the insurance companies is effective in the brand preference. In the study, the scale
consisting of one dimension and 8 expressions created by Salinas and Perez (2009) was used in the
brand image scale, and the scale consisting of one dimension and 4 expressions for the service sector
of Chang and Liu (2009) was used in the brand preference. At the end of the study, it was seen that
the brand image of the insurance companies has an effect on the customer's brand preference.
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Kiiresel rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde isletmelerin ayakta kalabilmek i¢in iiriin ve hizmetlerinin
pazarlama cabalar1 daha siddetli hale gelmistir. Isletmeler markalari ile farklilasarak rekabet yarisinda ilke siralarda
yer almaya calisir. Markalagma sadece somut mallar i¢in degil, hizmet firmalar1 igin de temel bir basar faktoriidiir.
Sigorta sektorii, marka adinin igletme basarisinda biiyiik bir etkiye sahip oldugu sektorlerinden biridir. Sigorta
sektorii basarili marka olusturmak ve miisteriler tarafindan tercih edilebilen bir marka olarak pazar payini ve
karliligin1 artirma miicadelesi vermektedir. Sigorta hizmetini dogrudan ya da dolayli olarak fazla sayida kisi ve
kurulus almaktadir. Biiyiik bir potansiyele sahip olan iilkemizde sigorta sirketlerine ilgi artarak devam etmektedir.
Sigorta sirketleri artan potansiyelle birlikte mevcut miisterilerini korumaya ve yeni miisterileri kazanmaya calisir.

Gilinliik hayatin her an farkli risklere maruz kalin insanlar ve isletmeler ciddi maddi kayiplar yasamakta ve bu
durum sosyo-ekonomik yapiya etki ederek zayiflamalara neden olmaktadir. Risklerin bertaraf edilmesi i¢in alinan
onlemler riski tamamen gidermede her zaman yetersiz olmamaktadir. Varliklarin1 glivence altina almak isteyenler,

1 Ogr.Gor.Dr., Nigde Omer Halisdemir Universitesi, Bankacilik ve Sigortacilik, Nigde, Tiirkiye, ORCID: 0000-0002-1988-0779
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gelecege yatirim yapmak isteyenler ve faaliyetlerini gliven duygusu ile siirdiirmek isteyenler igin sigorta en etkili
korunma ydntemlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Belirli bir prim karsiliginda var olan risk sigorta
sirketlerine devredilerek risk minimize edilmektedir. Bununla birlikte ekonomik kalkinma ve biiylimeye de katkisi
bulunan sigorta, toplanan fonlar1 yatirimlara aktararak kaynak olusturur ve iilke ekonomisine katarak ekonomik
gelisiminde 6nemli bir rol oynar.

Risklerin sigorta sirketine devredilme kararindan sonra miisteri i¢in 6nemli husus sigorta sirketinin segilmesidir.
Sigorta sirketinin se¢im silirecinde dogru karari vermek ve en uygun sirketini segmek miisterinin iizerinde
hassasiyetle durdugu ve 6nem verdigi bir konudur. Gegmis yillarda yasanilan olumsuz deneyimler, duyumlar ve
sigorta sirketlerinin iflas stirecleri misterilerin sirket se¢iminde titiz davranmalarmma neden olmustur. Sigorta
sitketlerinin hizmetleri ile ihtiyag ve beklentilerin karsilanacaginin anlagilmasi ve hizmetlerde yapilan
iyilestirmeler, zihinlerde olumlu bir imaj olusturulmasina ve sigorta sirketine biiyilik katki saglamaktadir (Yadaw ve
Tiwari, 2012). Herhangi bir olumsuzluk yasamak istemeyen misteri sirket tercihinde hassas bir incelemenin
ardindan karar vermek durumundadir. Miisteriler hizmetlerini bildikleri ve giiven duyduklar sigorta sirketlerini
tercih eder. “Marka”y1 almay1 bekledikleri hizmetin zimni taahhiidii gibi goriirler (Latha, 2016).

KAVRAMSAL CERCEVE
Sigorta Kavrami ve Tiirkiye’de Sigortacihik Sektorii

Sigorta, sahip olunan kiymetin zarara ugrama ihtimaline karsi ekonomik kayiplar1 giderme diisiincesinden hareketle
ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye’de sigortacilik 19. Yiizyilin sonlarinda baslamistir. Baglangicta yabancilar araciligiyla
ylriitiilen sigortacilik faaliyetleri Tanzimat Fermani ile gelisme gostermeye baslamigtir. 1870 yilinda ¢ikan
Beyoglu yangmi sigortaciligin miladi kabul edilir. Beyoglu yanginindan sonra sigortaciliga sonra ilgi artar ve 1893
yilinda Osmanli Umum Sigorta Sirketi ilk Tiirk sigorta sirketi olarak calismaya baslar (Ozbolat, 2009). 2021 yil
sonu itibariyla sigorta sirketleri 400 milyar TL smirmi asan potansiyeli ile finans sektdriin en Onemli
kuruluglarindan biri haline gelmistir. Artan niifus ve bireylerin ilgisi ile yiiksek biiyiime potansiyeli devam
etmektedir. Sektoriin aktif biyiikliigli hizli bir sekilde artmasina ve destekleyici adimlarm atilmasma ragmen
sigortaya karsi var olan ilgisiz bir kitle bulunmaktadir. Sektér, 2021 yilinda toplam aktiflerini %38 oraninda
arttirmay1 basardi ve 2019 yilindaki %33’tin ve 2020 yilindaki %30’un {izerinde bir biiyiime gergeklestirdi.
COVID-19 pandemisinin etkisi 2021 yilinda azalmig olsa da makro ekonomik dengelerin sikintili oldugu bir
donemden gegcilmistir.

Tiirkiye’de 2022 yili itibariyle yerli ve yabanci 67 sigorta sirketi hizmet vermektedir. Bunlardan 42’si hayat disi,
6’s1 hayat, 15’1 hayat emeklilik ve 4’ii reasiirans olmak iizere faaliyetlerini siirdiirmektedir. Son ii¢ yilda 8 yeni
sitket sektore katildi. Hayat disi ve reasiirans branglarinda goriillen artis hayat ve emeklilik branglarinda
gergeklesmemistir  (Www.kpmg.com.tr;18.12.2022). Devletin verdigi %30’luk destek ile bireysel emeklilik
sigortas1 miisteri sayisinin biiylimeye devam etmesi beklenmektedir.

Sigorta sirketlerinin, finansal piyasalarda varligini devam ettirebilmesi, rekabet giiclinii arttirabilmesi, ciro
hedeflerini yakalayabilmesi ve kazanglarini ¢ogaltabilmesi i¢in kitle iletisim aracglari ile sigorta sirketlerinin aktif
tanitimlarin yapilmasit ve medya aracilifiyla miisterilerin sigorta konusunda bilgilendirilerek daha bilingli ve
duyarh kitleler olusturma caligmalar1 yiriitiilmelidir. Sigorta policesi yaptirmak isteyen miisterilerin isteklerinde
etkili olan faktorler belirlenerek miisteri odakli politikalar olusturulmas: sigortaciligin gelecegi acisindan katki
saglamasi beklenir. Kisilerin kendileri ya da yakin ¢evrelerinin yasadigi riskler, sirketler ile yasanilan deneyimler,
sosyal medya platformlarinda sigorta sirketleri ile ilgili yapilan olumlu olumsuz yorumlar, sigorta yaptirmak
diisiincesi olan kisilerin sirket seciminde etkili olmaktadir (Giimiis ve Ozdemir, 2018). Sigorta sirketi se¢iminde
migsteriler birtakim degerlendirmelerde bulunmakta ve yapilan degerlendirmeler neticesinde sirket tercihinde
bulunmaktadir.

Marka imaji

Glinlimiizde, giiclii bir markaya sahip olmak isletme i¢in basarinin temel anahtaridir. Giicli bir marka, bir
ekonomik kurulusun pazar payinin ve karliligmin artmasina yol agabilir. Bu nedenle ekonomik kuruluglar,
markalasma igin uygun stratejiler planlayarak uzun vadeli faydalarmi garanti etmeye ¢alisir. Isletme basarisi igin
markanin bagarist tek basma yetersiz kalmaktadir, markanin miisterideki imaji 6nemlidir ve marka imajmin
derinlemesine arastirilmasini gerekli kilmaktadir.

Marka imaji, tiiketicilerin bir markayr kabul etmeye yonelik algilarinmn, tutumlarinin, zihniyetlerinin ve
davraniglarinin etkisini agiklamak i¢in gelistirilen kavramlardan biridir (Low ve Lamb, 2000). Marka ¢agrisimlar1
ve nitelikleri tarafindan iiretilen algilar olarak tanimlanan marka imaji (Park ve Srinivasan, 1994), ambalaj ve
fiziksel goriiniim gibi fiziksel ve fonksiyonel 6zelliklerin yani sira inanglar, duygular, ¢cagrisimlar ve ilgili sembolik
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anlamlar gibi soyut nitelikleri igeren, markanin anlam ve algisini sekillendiren nitelikleri de kapsar Arnould vd.,
(2005). Marka imajinda tiiketiciler belirli bir markaya olan begenilerini ve inanglarii belirler (Hsieh, 2004).
Tiiketicilerin marka algisinin, markanin islevsel nitelikleri ve performansi ile baglantis1 veya markanin performansi
veya degeri ile ilgisi olmayan soyut ve yaratici inanglar agisindan ayirt edilebilecegi ileri siirilmustiir (Raji vd.,
2018).

Marka imaji, bir tiikketicinin markay1 kullanmasi ile ortaya ¢ikabilecegi gibi, markay1 hi¢ deneyimlememis bir
tilkketicinin de zihninde markaya yonelik bir imaj olusabilir (Bengiil, 2019). Marka imajinda kisi, isletmenin adin1
duyuldugunda ya da logosunu gordiigiinde zihninde bir resim canlanir. Olusan resim ile bireylerin zihinlerinde
isletme ile ilgili olumlu-olumsuz, giiclii-zayif diislinceler sekillenir. Marka imajimnin olumlu sekillenmesi kaliteli
olarak algilanmasina ve miisterinin bagliligini artmasina, olumsuz sekillenmesi ise miisteri tercihleri arasinda yer
almamasma neden olacaktir (Yagar ve Soysal, 2017). Tiiketiciler, farkli ve gii¢lii marka imajia sahip markalara
olumlu yanit verme egilimi gosterir (Anselmsson vd. 2014).

Miisteriler iirtinlerin sagladigi somut faydanin (kalite ve fiyat) yani sira marka imaji, marka ¢agrisimi veya ticari
itibar gibi soyut varliklardan da etkilenir (Cretu ve Brodie, 2007). Insanlar markalari iiriin sunumundan fazlasma
gore degerlendirir. Islevsel degerlerle birlikte markayla iliskilendirilen duygusal ve sosyal degerlere de bakarlar.
Markaya baghilik diizeyi, yapilan cagrisim diizeyiyle birlikte artar ve olumlu marka imaj1 6zelliklerine iliskin
dikkatli bir degerlendirmeden sonra marka segilir (Kumar vd., 2018). Biel (1992) marka algisini tiiketicilerin
zihninde marka ismine bagl olan nitelikler ve cagrisimlar kiimesi olarak degerlendirmistir. Bu nedenle imaj,
markalasma baglaminda, bir izlenim olusturan tutarli gagrisimlarin kiimesidir (Williams, 2012).

Pazarlamada 6nemli bir kavram olarak ele alinan marka imajinin giiclii markalarin etkili bir bileseni olduguna
inanilmaktadir. Marka degeri ve giicliniin devam etmesi, zihninde kalici bir yer bulmasi marka imajmi
olusturmaktan gecer. Giiglii ve olumlu imaj1 olan marka farklilagsmaya, giderlerde azalmaya ve algilanan riskleri
minimize ederek tiiketici bakis agisiyla yiiksek kaliteyi temsil edebilir (Hosany vd., 2006). Olumsuz bir imajin ise
olugmasi miisterilerin isletmeye karsi giiven duygusu iizerinde olumsuz etki yaratir ve isletme iiriin ve hizmetlerinin
tekrar tercih edilmemesiyle sonuglanabilir. Sosyal medyanin aktif kullanimi, halkla iligkiler faaliyetleri, miisteriye
verilen destek hizmetleri vb. uygulamalar ile isletmenin itibar1 artiritlmali, markay1 ayirt edici kilan ana degerler
olusturmal1 ve degerlere dayali olumlu imaja 6ncelik verilmelidir (Maymand ve Razmi, 2017; Oztiirk vd., 2021).
Marka imaji satin alma nedeni saglamasina ve marka hakkinda olumlu duygular yaratmasina dayandigindan,
miigterinin marka tercihi siirecine de yardimei olmaktadir (Maymand ve Razmi, 2017). Marka imaji, miisterilerin
marka degerlerine iliskin yorumlarindan ortaya ¢ikmasi nedeniyle marka degerinin miisterilere nasil iletildiginin
anlagilmas1 ve marka imaj1 literatiiriiniin dikkate alimmasi gerekir (Chernatony vd., 2006). Markanin neyi temsil
ettigi konusunun miisteriler arasinda kafa karisiklig1 olusturmasi son derece istenmeyen bir durumdur (Chang ve
Liu, 2009).

Literatlirde yapilan ¢aligmalar marka imajimin boyutlarin1 ortaya koymaktadir. Kirmani ve Zeithaml (1993) marka
imajmin; algilanan kalite, marka tutumlari, algilanan deger, duygular, marka ¢agrisimlar1 ve marka reklamina
yonelik tutumlardan olustugunu 6ne siirmiistiir. Aaker (1996)’a gére marka imajinin boyutlari; markanin nitelikleri,
markanin yararlar1 ve markanin kisiligidir (Aaker, 1996). Markanin nitelikleri, markanin somut olarak algilanan
bi¢imi olarak ag¢iklanabilir. Markanin ve iirliniin ne oldugu, icerigi, 6nerilebilme durumu gibi 6zelliklerinin timiinii
kapsamaktadir. Marka imajmin olusturulmasinda dzelikle {iriiniin ve markanin nitelikleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Markanin yararlari, markanin tiiketicisi i¢in yapabilecekleri olarak agiklanabilir. Markanin kisiligi, markanin 6ziinii
cevreler ve tiiketicilere marka hakkinda birtakim fikirler verir ve markay1, sektordeki diger markalardan
farklilastirir (Aktuglu, 2004). Salciuviene (2007)’ye gdore marka tiiketiciye; fonksiyonel yarar, deneyimsel yarar ve
sembolik yarar olmak {lizere ii¢ farkli yarar saglamaktadir (Salciuviene vd., 2007). Tiiketici hangi tlir yarar
arzulamakta ise o yararin On plana ¢ikartilarak imajin yapilandirilmas: gerekmektedir. Marka imajinin boyutlari;
iiriiniin nitelikleri, trlinlin soyut ozellikler, goreceli fiyatlar, miisteriye yararlari, zaman, mekan ve kullanim
bigimleri, satin alicilar ve miisteriler, markaya eklenen yeni 6zellikler, marka kisiligi, iiriin kategorisi ve rakipler
firmalardir (Taskin ve Akat, 2012).

Algilanan Kalite

Algilanan kalite toplam miikemmellik diizeyine iligskin {irliniin yararlar, kalitesi ve fiyat1 hakkindaki siibjektif
degerlendirmeleridir (Zeithaml, 1988). Gergek kaliteden farklidir ve {iriiniin belirli 6zelliklerinden daha yiiksek bir
soyutluk diizeyine sahiptir. Tiiketiciler, {iriin se¢imlerini ihtiyatl bir sekilde degerlendirmelerini sagladig: i¢in iirlin
kalitesini ayrintili bir sekilde degerlendirmektedir. Tiiketiciler iiriin deneyiminden yoksunsa, iiriini, {iriin kalitesine
iligkin tliketici tutumlarmi etkileyen; maliyet, marka imaji, sirket imaji vb. digsal faktorlere dayali olarak
degerlendirirler (Prabowo, 2022).
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Markanin Yararlar

Marka faydasi, tiiketicilerin belirli marka 6zelliklerinin kullanimi ve tiiketimi ile 6znel olarak ilgili hissettikleri
ihtiyag ve arzularin tatminidir (Kim vd., 2013). Marka yarar1, tiiketicilerin irlin 6zelliklerinin onlar igin ne
yaptigina bagli olarak marka hakkindaki algilarini ifade eder (Lin vd., 2017). Marka yararlar1 tiiketicinin irtinii
hangi amagla agiklayan mevcut ihtiyaglarini karsilamada karsilayan motivasyon kaynagidir (Aaker, 2009)

Marka Tutumlar

Marka tutumu, bir markanin tiiketicilerinin marka ile ilgili genel bir degerlendirmesidir. Marka tutumu dayaniklilik,
hizmet kolayligi, 6zellikler, performans gibi {irlin veya hizmet 6zelliklerine dayanmaktadir. Bu anlayistan yola
cikarak, marka tutumunun, bir sirketin bir iiriin veya hizmetinin tiiketicilerinin gerceklestirdigi bir marka
degerlendirme tutumu oldugu sonucuna varilabilir. Bu nedenle, sirketin {iriin veya hizmetleri tiiketicilerin goziinde
iyi niteliklere sahipse, tiiketicinin markaya karst marka tutumu da otomatik olarak artacak ve pazarlama
faaliyetlerinde sirkete birgok fayda saglayacaktir (Adila vd., 2020).

Markanin Kisiligi

Marka Kisiligi, tirlinleri tanitmak ve pazarda tutmak icin yaratilan marka giicliniin bir pargasidir. Marka Kisiligi,
daha sonra pazarda tiiketicilerin fiziksel ve duygusal ilgisini ¢ekecek sekilde mevcut tiiketicilerin dzellikleri g6z
oniinde bulundurularak olusturulur (Raharjo vd., 2022). Bir markada marka kisiliginin olusmasi, tiiketicileri
markaya duygu ve duygularla karsilik vermeye tesvik edecektir (Schiffman vd., 2010). Duygularin tiiketicileri {iriin
markasina daha yakin hissettirdigi sonucuna varilabilir.

Markaya Duyulan Giiven

Isetmenin tiiketiciye kalite ile ilgili verdigi teminattir (Aktuglu ve Temel, 2016). isletme, markasi ile verilecek
hizmetlerin 6ncekilerden farksiz olacagimin giivencesini vermektedir. Marka giiveni, tiiketici ile miisterinin
yolculugu boyunca markayla ilgili cok sayida farkli temas noktasi arasindaki etkilesim sonucu gergeklesir (Barwitz
ve Maas, 2018). Marka giiveni, tiiketicilerin hesaplama siirecinde hedef sirketin sosyal sorumlulugunu yerine
getirme yetenegi dayali olarak insa edilir (Dai ve Reich, 2023).

Marka Tercihi

Teknolojideki hizli gelismeler marka 6zellikleri ile {irlin metalastirmasi arasindaki benzerliklerin artmasina neden
olmusgtur. Birbirine benzeyen iiriin ve hizmetlerin varlig1 miisterilerin se¢im siirecini daha zor hale getirmistir.
Farkli segenekler arasinda kalan miisteri kendisi i¢cin en uygun markay1 tercih etme ile karari ile kars1 karsiya
kalmigtir. Marka tercihinin miisteri se¢iminin temelini olusturmasi nedeniyle 6nemli bir kavram olarak kabul
edilmektedir. Marka tercihini sekillendiren faktorleri anlamak, miisterinin tercihlerinin neye gore sekillendigini
tespit etmek pazarlamacilara konumlandirma stratejilerini ¢ergevelendirmede yardimci olmaktadir (Banerjee,
2016). Marka tercihi, miisteriyi belirli bir zamanda harekete geciren, belirgin inanglara bagh olarak degisen, bir
markay1 digerine tercih etme derecesine denir (Latha, 2016). Miisteriler, ihtiyaclarmi en iyi karsilayan markalar
arasindaki farkliliklar ciddi bir sekilde diisiinmek, karsilastirmak ve tercih etmek i¢in zaman harcamaya isteklidir
(Roman vd., 2018). Belirli bir markay1 segme egilimi gosteren miisteri, bu markay1 begenir ve baskalarna tavsiye
etme istekliligi artar (Howard ve Kerin, 2013).

Marka tercihinde Snemli olan hangi faktdrlerin marka tercihini etkiledigidir (Maymand ve Razmi, 2017).
Literatiirde marka tercihleri tizerine ¢ok sayida akademik ¢aligma vardir ve bunlarin en {inliisii 1969'da Howard ve
Sheth ve 1994'te Engel tarafindan ortaya atilan tiiketici davranisi teorisidir. Marka tercihinin, {iriin veya marka
Ozellikleri, tiiketici Ozellikleri, ¢evresel faktorler ve durumsal faktorlerin birlesik etkisi altinda olustugunu ifade
etmektedir (Tijan vd., 2022). Diger bir ¢alismada marka tercihinde miisteri; {irlin 6zelliklerinden, dis ¢evre ve
tiiketici 6zelliklerinde etkilenerek tercihte bulunmustur. Uriin 6zellikleri temel olarak igerik, fiyat ve menseinden
olusur. Dis ¢evre; arkadaslar, akrabalar, profesyonel tavsiyeler ve reklamdir. Tiiketici 6zelliklerinde ise alicilarin
demografik ozellikleri ve algilarinin marka tercihi iizerinde etkileri goriilmiistiir (Tijan vd., 2022). Markanin daha
fazla tanmir ve bilinirligi, tiiketicinin algis1 ve kurulan koparilmaz baglar marka tercihini etkileyen faktorlerden
bazilaridir (Aslan ve Aydin, 2018). Aktugu ve Temel (2006) marka tercihini etkileyen faktorleri demografik
faktorlere baglh olarak agiklamistir. First ve Tomic (2011) marka tercihinin markayla iliskin hislere ve marka
bilgisine bagli belirlendigini belirtmistir. Aktuglu (2004) tiiketicinin marka tercihinin ger¢eklesmesinde marka
imajindan etkilenildigini ileri siirmiistiir. Marka imaj1 kisilerin isteklerini ve beklentilerini yansitiyorsa, tiiketici
markaya karst bir baghilik duymaktadir. Diger bir deyisle marka tercihi, hedef tiiketicilerin aligkanliklar1 veya
gecmisteki tecriibelerine bagli olarak diger markalarin icinden genellikle belirli bir marka se¢me davranisini
gostermesidir (Aktuglu, 2004).
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Marka tercihi, misterilerin sadakatinin, pazarlama taktiklerinin basarisinin ve ilgili markalarinin giiciiniin bir
gostergesi oldugu i¢in sirketler i¢in de 6nemlidir. Pazarda rekabet keskinlestiginde ve miisteriler marka sec¢imi ile
kars1 karsiya kaldiklarinda, igletmeler i¢in miisteri dikkatini kendi markalarina ¢ekebilecek faktdrleri anlamalari
onemli hale gelmektedir (Salciuviene vd., 2007). Ciinkii miisterininin marka tercihi, satin alma niyeti avantaji
olugturarak marka degeri olusturmaya katki saglar.

METODOLOJI

Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, sigorta sektdriinde marka imajinin sigorta sirketi tercihine etkisinin belirlenmesidir. Sigorta
sektoriinde yasanilan gelisme ve sigorta yaptiran kisi ve kurulus sayisinin ve sigorta yaptirmayi bir ihtiyag¢ olarak
hissedenlerin sayilarinin da artmasi ¢alismanin yapilma sebebi olmustur. Sigorta sirketleri tercihlerinde marka
imajinin etkisinin tespit edilmesinin sigorta sirketlerinin marka imaji olusturmanin Oneminin anlagilmasina
yardimei1 olabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Caligmanin ana kiitlesi, sigorta policesi diizenleyen miisterilerinden olusmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren
yerli yabanci sirket ayirimi ve yapmaksizin hayat ya da hayat dis1 branslarda sigorta poligesi yaptiran 378 kisiden
anket yontemi ile veri toplanmistir. Google Drive ile olusturulan anket sorulart sosyal medya gruplarindan sigorta
yaptiran bildigimiz kisilerle paylasilmis ve o kisilerden de kendi gruplarindan benzer hassasiyeti gostererek
paylagmalart istenilmistir. Kartopu yontemi ile toplanan veriler 10.01.2022-20.01.2023 tarihleri araliginda
toplanmugtir.

Arastirmanin Hipotezi

Arastirmanin modeli ve hipotezi asagida agiklanmistir.
Hi: Marka imajinin marka tercihine etkisi vardir.
Ankete Katilanlara Ait Demografik Veriler

Sigorta poligesi yaptiran 378 kisiden anket yolu ile veriler toplanmistir. Ankete katilanlarin %54,9u erkek, %45,1°1
kadindir. Erkeklerin oransal olarak kadinlardan daha fazla oldugu goriilmektedir. Orneklemin ayrmtili demografik
profili agagida Tablo 1'de gosterilmektedir

Tablo 1. Ankete Katilanlara Ait Demografik Veriler

Demografik Degiskenler Kategoriler N %
Cinsiyet Kadin 170 45,1
Erkek 208 54,9
Yas 18 — 24 yas 39 10,3
24 — 30 yas 45 11,9
30 — 36 yas 110 29,1
36 — 42 yas 138 36,5
42 yas ve lizeri 46 12,2
Gelir 8500 TL ve daha az 37 9,7
8500 — 12000 TL 88 23,2
12000 - 16000 TL 73 19,2
16000 — 20000 TL 52 13,9
20000TL ve daha fazla 128 34,0
Egitim Lise 73 19,3
On Lisans 118 31,2
Lisans 150 39,7
Yiiksek Lisans 26 6,9
Doktora 11 2,9

Aragtirma Ornekleminin demografik dagilimina bakildiginda, &rneklemin %45°1°lik boliimiiniin kadinlarin ve
%354°9’1uk boliimiiniin erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Erkek sayisinin oransal olarak fazla olmasinin nedeni
olarak sigorta isi ile daha ¢ok erkeklerin ilgilenmesinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Arastirma 6rnekleminin
yas aralifina bakildiginda %36°5’lik boliim ile yas araligi en yogun olan kesimin 36-42 yas araligi oldugu
goriilmektedir. Gelir diizeyinde ise %34’liikk boliim ile en yiiksek gelir seviyesi 20000 ve daha fazla TL araliginda
geliri bulunanlardan olugsmaktadir. Sigorta poligelerinin primlerinin yiiksekligi diisiik gelir grubunda bulunanlarin
oransal olarak daha diisiik olmasina neden olmustur. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ise %39,7 ile
lisans mezunlarinin sigorta poligesi yaptirdig1 goriilmiistiir.
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Tablo 2. Faktor Yiikleri ve Giivenirlik Katsay1 Tablosu

Marka Imaj: Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans
Hizmetini aldig sigorta sirketi, sektdrdeki en iyi markalardan biridir. 0,884 70,641
Bu marka iyi bir markadir. 0,883

Markanin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisiligi vardir. 0,874

Bu markanin tirtinleri rakiplerinin tiriinlerinden genellikle daha ucuz olur. 0,872

Bu markanin pazardaki yeri ¢ok saglamdir. 0,865

Bu marka miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir markadir. 0,856

Bu markanin iiriinleri rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir. 0,801

Bu markanin hizmet kalitesi yiiksektir. 0,667

Cronbach’s Alpha Giivenirlik Katsayisi 0,936

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,756

Bartlett’ Test of Sphericity X?= 3240,869 (p<0,000)

Marka Tercihi

Diger markalar daha iyi teklifler sunsa da yine bu markay1 tercih ederim. 0,908 76,701
Diger markalardan 6nce bu markay1 satin almay1 diistiniirim. 0,899

Gelecekteki hizmet alimlarimda yine bu markay1 tercih ederim. 0,852

Diger markalarin 6zellikleri bu markanin 6zellikleri kadar iyi olsa bile yine bu markay1 0,843

tercih ederim.

Cronbach’s Alpha Giivenirlik Katsayisi 0,898

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,784

Bartlett’ Test of Sphericity X?= 981,937 (p<0,000)

Yapilan aciklayici faktor analizi sonucunda; marka imaji Glgegi tek boyuttan ve 8 sorudan olugmaktadir. 8
degiskenden olusan marka imaji 6lgegini analiz sonucu olusan bu doért boyut %70,6’lik kismini agiklamaktadir.
Marka tercihi 6lgegimiz ise tek boyut ve 4 degiskenden olusmaktadir. Marka tercihi boyutu ise bu dort degiskenin
%76’sm1 agiklamaktadir.

Olgeklerdeki degiskenlerin i¢ tutarliligini degerlendirmek igin Cronbach's Alpha degerleri bakilmis ve marka imaji
6lgeginin giivenilirlik katsayisinin 0,93, marka tercihi 6lgeginin giivenilirliginin ise 0,89 oldugu goriilmiistir. Bu
degerler Hair vd., (2006) onerisi olan 0.70 degerinin iizerinde olmasini sebebiyle giivenilir kabul edilmistir (Hair
vd., 2006).

Marka imaj1 6lceginin Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri 0,756 ve marka tercihi dl¢eginin KMO degeri 0,784
olarak hesaplanmigtir. Bu durum orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu sonucuna varilmasina neden
olmustur.

Marka imajmin marka tercihine olan etkisine bakilmistir. Analiz sonuglari incelendiginde marka imaji boyutunun
marka imaj1 ile olan korelasyon katsayisinin 0,667 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan korelasyon katsayisi da
marka imaj1 ile marka tercihi arasinda giiclii bir iliskinin varligin1 gostermektedir. Coklu regresyon analizi
yaptigimiz i¢in diizeltilmis determinasyon katsayisina bakilarak bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degiskenimizi
aciklama giicline bakilmigtir. Ayarlanmis determinasyon katsayimiz ise islem gergeklestirme, sistem uygunlugu,
etkinlik ve gizlilik boyutlarindan olusan e hizmet kalitesinin tiiketicilerin e sadakatlerini 0,443 oraninda
aciklayabildigini gostermektedir. Hipotezin saglandigi yani marka imajinin marka tercihi {izerinde anlamli bir
etkisinin oldugu sodylenebilir.

Tablo 3. Katsay1 Tablosu
Bagimh Degisken: Marka Tercihi

Bagimsiz Degisken(ler) f? Katsayis1 t P R R? F P
(Sabit) 3,643 79,662 ,000
Marka Imaji ,794 17,337 ,000 0.667 0.443 30057 000

Marka imaj1 ve marka tercihi arasindaki iligkiyi gosteren standardize yiikler (), ve anlamhilik diizeyleri (p), marka
imaji ve marka tercihi arasinda anlamli bir etkinin oldugunu iddia eden Hi hipotezinin boyutlar itibariyle kabul
edildigini gostermektedir. Tabloya gore marka tercihinin etkinlik ile iliskisi 0,794, olarak hesaplanmistir. Gelecege
yonelik projeksiyonlar i¢in olusturulacak matematiksel regresyon modeli ise su sekilde gergeklestirilmistir:

Marka tercihi = 3,643 + 0,794 Marka Imaji
SONUC

Marka imajmnm giicii, tliketicilerin onu nasil algiladiklart ve zaman iginde markadan ne beklediklerinde
yatmaktadir, dolayisiyla tiiketici bilgisi marka imaji olusumunun 6ziidiir. Tiiketici beklentileriyle eslesen marka
imaj1 olusturmak {irtinlerin ¢ekiciligini artirabilir ve sirketin temsilini gelistirebilir. Olumlu bir imaj gelistirmenin
nihai hedefi, marka tercihi olusturmaktir. Bu aragtirmada marka imajinin marka tercihine olan etkisi incelenmistir.
Literatiirde yapilan g¢aligmalarda marka tercihi olusumunda marka imajmin etkisinin bulundugu goriilmiistiir.
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Sigortacilik sektoriinde marka imajinin marka tercihine etkisi iizerinde az sayida ¢alismanin bulunmasi nedeniyle
caligmanin literatiire bu alanda katki saglamasi beklenmektedir.

Marka imaji, bir sirketin veya triinlerinin tiiketici zihninde olusturdugu goriintiidiir. Marka adi kitle iletisim araglari
ile iletildiginde tiiketicide birtakim duygu ve diisiinceler olusmaktadir. Bunlar kalite, giivenilirlik, gii¢ vb. olumlu
cagrisgimlar ya da tam tersi olumsuz g¢agrisimlar olabilir. Sirketin tiikketicide olumlu ¢agrisimlar yapabilecek
stratejileri izlemesi gerekmektedir. Tiiketici gbziinde sirket olusturacagi marka imajina gore sekillenecektir. Sirket
tiiketici beklentileriyle eslesen marka imaji olusturarak, tiriinlerin ¢ekiciligini artirabilir ve temsilini gelistirebilir.
Sirketler iiriin ve hizmetlerinin tiiketiciye saglayacagi faydalarnn ve farkindaligini, sirketin giivenirligi ve
beklentilere uygun hizmetleri televizyon, gazete vb. kitle iletisim araglar1 araciligiyla yaymak icin gerekli adimlari
atmalhidir. Markanin tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak algilanmasi, verdigi hizmetlerin kaliteli olarak
degerlendirilmesi, ihtiyaclara aninda cevap verebilmesi, kesintisiz iletisim siirdiirmesi, vb. faktor tiikketicide olumlu
bir marka imaj1 olusturarak hizmet verimliligini artiracaktir. Giincel gelismelere izlenerek ihtiyaca dayali yenilikei
iirlinler olusturmak, etkili bir fiyat stratejisi olusturmak, sirket politikasi ile giiven insa etmek olumlu marka imaji
olusturmasina katki saglayacaktir.

Uriin ve hizmetlerde farkli seceneklerin bulunmast ve farkliliklarin azalmas: tiiketicileri marka tercihi ile karsi
karstya kalan tiiketici bildigi, tanidig1 kalitesine gilivendigi markalar1 tercih etme egilimi gosterir. Marka imayjt,
tiiketicilerin bir markay1 ne kadar kolay hatirlayabilecegi ya da taniyabilecegi derecesini etkilemektedir (Wong,
2018: 17). Bir markanin digerleri yerine tercih edilmesinde en 6nemli unsur tiikketicinin duygusal ve biligsel olarak
markadan etkilenmesidir. Diger kullanicilardan alinan duyumlar, sosyal medyadan edinilen bilgiler ya da kisinin
kendi gecmis deneyimleri de marka ile ilgili olumlu ¢agrisimlar olusturur. Bu nedenle biitiinciil bir marka yaklagimi1
tilketiciler tarafindan markay1 kolay algilayip hatirlayabilecegi bir duruma tasiyarak markanin tercih edilmesini
saglamaktadir.

Sigorta sirketleri hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bilylime potansiyeli bulunan énemli finans kuruluglarindan
biridir. Bireylere sagladigi katkilarin yani sira sektorde toplanan fonlar ile iilke ekonomisi i¢in de kaynak
olusturmaktadir. Sektor i¢in Onemi biyiik olan sigorta sirketlerinin basarilar1 ve satis hacimleri izlenecek
politikalar ile belirlenmektedir. Siirdiiriilebilir rekabet i¢in sirketlerin odak noktasi miisterileri olmalidir. Miisteriler
ile olan iligkiler giiven iizerine insa edilerek sadakatlerinin kazanilmasi gerekmektedir. Miisteri odakli bir
organizasyonda olusacak olumlu imaj, sirketleri farklilagtiran ve rekabet avantajini giliglendiren en baskin
ozelliklerden biridir. Miisteri ihtiyaclara aninda cevap verilmesi, sikayetlerinin uygun sekilde ele alinmasi ve hizli
talep ¢oziim prosediirlerinin gelistirilmesi miisterilerin memnuniyet diizeyinin artirarak olumlu imajin olugmasina
katki saglamaktadir. Marka imaji, {irlin ayrimina, satin alma nedeni saglamas1 ve marka hakkinda olumlu duygular
yaratmaya dayandigindan, miisterinin satin alma genellenebilirlik siirecine ve algilanan riskleri en aza indirgemeye
yardimci olur. Bir marka arzu edilir bir sekilde marka imaji ile hafizaya yerlestiginde, marka tercih edilirligini
olusturmak sirket icin ¢cok daha kolay hale gelir.
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