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Ozet

Finans kurumlar 6zellikle bankalar sayesinde dijital doniisiimde 6ncii bir konumda olsalar da aym
durumun sigorta sirketleri i¢in gecerli olmadig1 gdzlenmektedir. Sigorta sektorii halen agirlikli olarak aracilar ve
onlarin etkinligine dayanmaktadir. Bu nedenle, sektdrde hayata gegirilen dijital pazarlama uygulamalarinin
aracilarin memnuniyeti {izerinde nasil etkiler olusturacagina dair farkli cekinceler bulunmaktadir. Aracilarin giiglii
iligkilere sahip olduklar1 miisteri portfoyleri diisiiniildiigiinde, aract memnuniyeti sektorde basart i¢in en temel
kriterlerden biri halini almaktadir. Ote yandan, sektdrde dijital pazarlama uygulamalarinin daha ziyade bireysel
miigterilere yonelik ferdi kaza, tasit, saglik, yasam vb. iiriin gaminda yogunlastigi, kurumsal miisterilere yonelik
iriinlerde ayni egilimin heniiz olgunlasmadig1 gézlenmektedir. Dolayisiyla, dijital pazarlamanin igletmelerin
marka denkligine ne gibi katkilar yapacagi, ozellikle aracilar ile iligkileri nasil etkileyecegi merak konusudur.
Buradan hareketle, bu ¢aligmanin konusu nakliyat sigortalar alaninda dijital pazarlama uygulamalarinin katkisiyla
olusan marka denkliginin aract memnuniyeti {izerindeki etkisini belirlemektir. Arastirma kapsaminda 243 sigorta
aracisindan elde edilen veri analiz edilerek sigorta isletmelerinin marka denkligi, aracilara sunulan komisyon
oranlar1 ve aract memnuniyeti degiskenleri arasindaki iliskiler incelenmistir. Arastirma sonucunda, dijital
pazarlamada marka denkliginin nakliyat sigortalar1 sektoriinde araci memnuniyeti tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Onemli bir diger sonu¢ ise marka denkliginin tespit edilen bu etkisinin sigorta
isletmelerinin uyguladiklar1 araci komisyon oranlarina gore farklilik géstermedigidir.

Anahtar Kelimeler: Aract Memnuniyeti, Dijital Pazarlama, Marka Denkligi, Nakliyat Sigortalar1
Sektorii.

THE EFFECT OF BRAND EQUITY IN DIGITAL MARKETING ON INTERMEDIARY
SATISFACTION IN THE INSURANCE INDUSTRY

Abstract

Although financial institutions are in a leading position in digital transformation, especially thanks to
banks, it is observed that the same situation does not apply to insurance companies. The insurance industry still
relies heavily on intermediaries and their effectiveness. Therefore, there are different concerns about how digital
marketing applications implemented in the industry will have an impact on the satisfaction of intermediaries.
Considering the customer portfolios that the intermediaries have strong relationships with, intermediary
satisfaction becomes one of the basic criteria for success in the sector. On the other hand, digital marketing
practices in the sector are mostly related to personal accident, vehicle, health, life, etc. for individual customers. It
is observed that the same trend has not yet matured in the products for corporate customers. Hence, it is a matter
of curiosity how digital marketing will contribute to the brand equity of the companies, especially how it will
affect the relations with intermediaries. From this point of view, the subject of this study is to determine the effect
of brand equity -formed by the contribution of digital marketing applications- on intermediary satisfaction in the
transportation insurance industry. Within the scope of the research, the data obtained from 243 insurance
intermediaries were analyzed, and the relationships between the insurance companies’ brand equity, commission
rates offered to intermediaries and intermediary satisfaction variables were examined. As a result of the research,
it has been revealed that brand equity in digital marketing has a positive effect on intermediary satisfaction in the
transportation insurance industry. Another important result is that this determined effect of brand equity does not
differ according to the intermediary commission rates applied by insurance companies.

Keywords: Brand Equity, Digital Marketing, Intermediary Satisfaction, Transportation Insurance
Industry.
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Dijital Pazarlamada Marka Denkliginin Sigorta Sektériinde Aract Memnuniyeti Uzerine Etkisi, Aydin, S.

GIRiS

Sigorta sirketlerinin pek ¢ogu dijital uygulamalar ve yaklasimlar gelistirerek dijital igletme olma
yoniinde ilerlemektedir. Bu dijital doniisiim ¢ogunlukla sistem modernizasyonu, mobil enformatik, veri
analitigi ve dijital kullanic1 deneyimi olusturulmasina dayanmaktadir. Dahasi, sigorta sirketlerinin web

siteleri iirlinlerinin satisi i¢cin birer dijital platform halini almaktadir. Buna karsin dijital pazarlama
uygulamalar1 dzellikle nakliyat sigortalarinda heniiz olgunluk kazanmamugtir.

Dijital kanallarmn, pazarlama ¢abalari i¢in yayginlikla tercih edilmesi ve bu yontemin miisteriler
nezdinde kabul gormesi ile birlikte nakliyat sigortalari sektoriinde de dijital pazarlama uygulamalarina
olan ihtiya¢ kaginilmazdir. Sosyal medya entegrasyonu, arama motoru optimizasyonu, tiklama oranlari,
etkilesim siiresi vb. kavramlar pazarlama basarisinin yeni 6lgiitleri olmustur. Sigorta sektoriinde dijital
platformun lideri olmak isteyen isletmeler projelerini baglatmis olsalar da nakliyat sigortalari alaninda
ayni1 etki heniiz goriilmemektedir.

Sigorta sektoriinde broker, acente vb. aracilar iiriin satisinda yadsinamayacak bir role sahiptir
ve bu nedenle sektoriin onemli birer unsurudur (Brophy, 2013). Araciya sahip olmayan bir sigorta sirketi
perakende sektoriinde fiziksel magazalarin 6nemi ve sayisi gitgide diisliyor olsa da sigortacilikta ayni
durum tam olarak gecerli degildir. Miisteriler, aracilarin aktardiklar bilgiler ve tavsiyeler ile kendilerini
yonlendirmelerini 6nemsemektedir (Beloucif, Donaldson ve Kazanci, 2004; Chang, 2006; Doney ve
Cannon, 1997; Jap, 2000; O’Loughlin ve Szmigin, 2005; Robson ve Sekhon, 2011). Sigorta aracilari
hem fiziksel satig ortamlar1 ile hem de kurduklar1 ¢evrimigi platformlar ile yerlerini korumaktadir. Bu
da yakin gelecekte aracilarin yok olma ihtimalinin olmadigin1 gostermektedir. Dominique-Ferreira
(2018) sigorta sektdriinde miisteriye sunulan degerin ana isletme ile sinirli olmadigini ifade etmistir.
Benzer sekilde Twing-Kwong, Albaum, ve Fullgrabe (2013) sigorta miisterileri i¢in calistiklart
aracilarin da 6nemli oldugunu belirtmistir. Bu nedenle sigorta sirketleri miisterileri kadar aracilarin1 da
memnun etmeyi gz 6niine almalidir. Aracilar memnun olmadiklari takdirde kendi miisterilerine farkli
bir sigorta igletmesini dnerebilir.

Diger 6nemli bir nokta ise giiven unsuru iizerine kurulu bir sektdrde yer alan sigorta
isletmelerinin attiklar1 her adimda marka denkligini diisiinmeleri gerektigidir. Marka, miisteriler
tizerindeki etkisi nedeniyle sektorde bir isletmenin sahip oldugu en kiymetli degerlerden biridir (Brophy,
2015). Yeni pazarlama yontemleri uygulamaya alinirken isletmelerin miisteriler nezdindeki algilanan
marka denkligi g6z 6niinde tutulmalidir. Nihai miisteriler kadar sigorta aracilar iizerinde de markanin
olumlu etkisi bulunmaktadir (Roy, 2012). Buradan hareketle, bu ¢alismanin konusu Tiirkiye nakliyat
sigortaciligi sektoriinde dijital pazarlama araglarmin katkisiyla olusan marka denkliginin araci
memnuniyeti tizerindeki etkisini incelemektir. Sigorta sektériinde dijitallesme konusu daha 6nce farkli
calismalarda ele alinmistir (Chang, Lee ve Lai, 2012; Gidhagen, ve Persson, 2011; Huckstep, 2016; Li
ve Holeckova, 2005; Yu, 2017). Ayni sekilde, aract memnuniyeti de farkli sektorlerde incelenmistir
(Bandyopadhyay ve Robicheaux, 1997; Gassenheimer, 1994; Gassenheimer, Calantone ve Scully, 1995;
Iglesias ve Rodolfo, 2001). Bu ¢alismanin literatiire 6zgiin katkis1 s6z konusu kavramlar1 sigorta
sektoriinde bir arada incelemesidir.

Sigorta isletmeleri dijital inovasyonlara dahil olmak igin firsatlar kollamaktadir. Ote yandan,
dijital kanallarin isletmeler tarafindan agirlikli olarak dogrudan satis i¢in kullanildigi goriilmektedir.
Nakliyat sigortalarinda ise satis ya da pazarlama yoniinde dijital uygulamalar ¢ok azdir. Sigorta
isletmeleri dijital platformlar1 miisterilerine ulasmak icin kullanarak fayda elde edebilirler. Pazardaki
yogun rekabet ve miisterilerin farklilik arayisi géz oniine alindiginda sigorta isletmelerinin misterileri
ile dijital kanallar vasitasiyla etkilesime geg¢mesi gerektigi aciktir. Sigorta isletmeleri miisteri
tercihlerinin altinda yatan nedenleri anladiklar1 takdirde onlara daha iyi hizmet sunabileceklerdir
(Paswan, 2018).

1. Dijital Pazarlama

Internetin, giiniimiizde insanlarin yasamimin ana unsurlarindan biri olmasi ile internet ve
pazarlama artik ayr1 ayri ele alinamayacak kavramlar haline gelmistir. Dijital Pazarlama, pazarlama
kavramlariin dijital ortamda uygulanmasi olarak disiiniiliir. Dijitalin giinlimiizde kitleler tarafindan
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hizli bir bicimde benimsenmesi sayesinde dijital teknolojileri pazarlama amacgli kullanmak artik
kacinilmazdir. Wymbs’e (2011) gore dijital pazarlama “miisterileri onlarla daha derin iliskiler kurarken
elde etmeye ve elde tutmaya yardimci olan entegre, hedefli ve ol¢iilebilir bir iletisim olusturmak igin
dijital teknolojilerin kullaniimasi”dir.

Dijital; isletmelerin miisterilerine sunduklari konusunda ucuz olma, kolay ve rahat olma, hizli
ulagma, giivende olma ve kiiresel olma gibi bir¢ok avantaj sagladigi i¢in miisteriler dijital platformlarda
olmay1 tercih eder hale gelmistir. (Teixeria vd., 2018). Miisterilerin yeni dijital teknolojileri
kullanmadaki amaglarin1 anlamak, dijital pazarlamanin temel hedeflerinden biridir. Sirketler,
misterilerinin dijital se¢imlerinin ardindaki nedenleri anladiklarinda miisterileriyle etkili bir etkilesim
gelistirebilirler (Paswan, 2018). Dijital pazarlama, miisterilerin erisimi, katilmi ve siirekli geri
bildirimleri nedeniyle giiniimiiz pazarlamasi i¢in en popiiler yaklagimdir.

Dijital pazarlamanin temel araglari asagida siralanmistir (Siiar, 2017).

Sosyal medya
Arama motorlari
E-mail

Web

Mobil

Bu farkli araglarin her biri pazarlama agisindan bakildiginda tutundurma igin kullanilabilecek
ayr1 ayr1 kanallar haline gelmistir.

1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanicilarin zaman veya yer simirlamasi olmaksizin birbirleriyle iletisim
kurabilecekleri dijital bir diinyadir. Bu dijital diinyada, insanlar ilgi konularimi paylasabilir ve
birbirleriyle iletisim kurabilir. Facebook, Twitter ve Instagram ana sosyal medya platformlaridir. Sosyal
medya, miisterilere kendi se¢imleri boyunca iligki ag1 olusturma, paylasma ve sosyallesme icin bir
platform saglar (Boon-Long ve Wongsurawat, 2015).

Sosyal medya, sirketlerin kendileri ve iriinleri hakkinda farkindalik yaratmalarina, ticari
iceriklerin yani sira kurumsal igerik paylagmalarina, miisteri verisini toplamalarina ve topluluklar
olusturmalarina olanak tanir. Ayrica, sosyal medya analitiklerinin yonetim kararlarina fayda sagladig
ileri siirilmektedir (Paswan, 2018).

Sosyal medya pazarlamasi; sosyal ag platformlari, ¢evrimigi forumlar, blog’lar vb. sosyal
medya kanallar1 araciligryla markalarin tanitimi olarak tanimlanabilir (Nyangau ve Bado, 2012). Bu
tutundurma araci sayesinde isletmeler potansiyel miisterilere ulagsmayi, marka bilinirligini artirmay1 ve
miisterilerin  satin alma istekliligini artirmayr amaglamaktadir (Micheliadou, Siamagka ve
Christodoulides, 2011). Pazarlamacilar, iicretli tanitimlar yaparak veya sosyal medya kampanyalari
diizenleyerek markalarini tanitabilirler (Berthon vd., 2012). Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM),
pazarlamacilarin yararlanabilecekleri bir bagka yol olup isletmeler bu sayede mevcut misterilerinin
yorumlarini kullanarak marka imajlarmi yayabilir (Cakir, Aybar ve Akel 2017). Insanlar kisisel
yasamlarini sosyal medyada paylasma egiliminde olduklarindan, kisisellestirilmis iletisim olusturmada
sosyal medya pazarlamacilar i¢in oldukga uygun bir aractir (Peters vd., 2013).

1.2. Arama Motorlar1

Google vb. arama motorlari, sonu¢ sayfalarinda iicretli reklamlarla 6nemli gelirler elde
etmektedir (Jafarzadeh vd., 2015). Arama motoru pazarlamasi, web sitesi trafigini tesvik etme, gevrimici
satiglar ve ¢cevrimigci iletisim gibi igletmelerin internete dayali hedeflerine ulasmasinin en etkili yoludur
(Clarkes vd., 2018). Google, arama motorlar1 arasinda en yiiksek trafige sahip oldugu i¢in (Flaherty vd.,
2009), Google AdWords, arama motoru pazarlamasinin en énemli unsurudur.

Arama motoru pazarlamasi, arama sonug sayfasindaki goriintirliigii ve siralamayi artirarak web
sitelerinin tanitimini igeren bir ¢evrimigi pazarlama bi¢imi olarak tanimlanabilir (Clarkes vd., 2018).
Bunu yapmanin birincil yolu {cretli reklamlardir. Google AdWords kullanicilari, performanslarin
degerlendirmek i¢in Google Analytics gibi Google araglarini kullanabilir. Isletmeler, Arama Motoru
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Optimizasyonu (Search Engine Optimization: SEO) araclarini ve Google'in {iicretli reklamlarini
kullanarak sirketleri ile ilgili aramalarda tist siralarda yer almanin avantajina sahip olabilir, mevcut ve
hedef miisterilerine maliyet etkin bir sekilde ulasabilir (Booth ve Koberg, 2012).

1.3. E-posta

E-posta pazarlamasi, hedef miisterilere ticari e-posta gdnderme islemidir. Baska bir deyisle,
potansiyel veya mevcut miisterilere e-posta gondererek herhangi bir isletmeyi ¢evrimigi olarak tanitma
yolu olarak tanimlanabilir (Budac, 2016). E-posta pazarlamasi, hizli sonug verebilmesi nedeniyle en
etkili reklam ve tanitim bi¢cimlerinden biridir (Reed, 2012). E-posta kullanicilarinin %91'inin e-posta
kutularim1 giinliik olarak kontrol ettigi (Reimers, Chao ve Gorman, 2016) diisiiniildiigiinde genis bir
miisteri kitlesine diisiikk maliyetle ulagilmasini saglar.

E-posta pazarlamasinin bir diger avantaji da dlciilebilirligidir. Sirketler erisim sayilarini, tiklama
sayilarin1 ve doniigiim oranlarini analiz edebilir ve olumsuz puanlara karsi acil islemler yapabilir.
Ayrica, bu analizler sirketlerin gelecekteki pazarlama projeleri i¢in de kullanilabilir.

1.4. Web

Sirketin sahip oldugu ve miisterilere ulagsmak icin kullanilan herhangi bir igerik kazanilmuis
medya olarak tanimlanabilir. Kazanilmis medyanin en iyi 6rnegi sirketlere ait web siteleridir (Ash, Ginty
ve Ginty, 2012). Bu web siteleri, genel olarak markalarin hikayelerini anlatabilir ve sirketin
gerceklestirdigi faaliyetlerden, topluma sagladigi faydalardan bahsedebilir veyahut sirketin tek bir
alanina/iirtiniine de odaklanabilir (Jackson ve Deckers, 2013).

Mikro web sitesi, sirketin sahip oldugu ve sirketin ana sayfasi ve etki alaninin diginda yasayan
markali bir icerik sitesidir. Bu web siteleri sadece tek bir alanda uzmanlagmistir ve yalnizca dogru
kitleye odaklanilmasi ile daha yiiksek bir ¢evrimici basarim elde edebilir (Jones, 2008). Egitim
materyalleri, bilgilendirici makaleler, kampanyalar vb. hedef kitleyi yakalamak i¢in olduk¢a 6nemli bir
zemin olusturur. Mikro web sitelerinde dikkat edilmesi gereken husus bunlan isletme hedefleri ile
ilintilendirebilmektir.

1.5. Mobil

Mobil pazarlama; mobil cihaz ve teknolojileri kullanan miisteriler ile sirketler arasinda ¢ift
yonlii olarak gergeklesen tanitim, etkilesim ve iletisim faaliyetleri olarak adlandirilir (Shankar ve
Balasubramanian, 2009). Diger bir deyisle; mobil pazarlama, cep telefonlari, tabletler, giyilebilir
teknolojiler vb. mobil cihazlar araciligiyla isletmelerin misterilerine zaman ve mekandan bagimsiz
olarak isisellestirilebilir pazarlama ¢oztimleri tiretebilmesidir (Heikki ve Matti, 2005).

Sirketler; kisisellestirilmis, konuma dayali (Banerjee ve Dholakia, 2008), zamana duyarl
bilgilere sahip mobil cihazlar1 kullanarak mevcut veya potansiyel miisterilere ulasabilir (Matti, 2008).
Mobil kitleleri anlamak, mobil platformlar gz oniinde bulundurularak igerik tasarlamak ve mobil
uygulamalari stratejik olarak kullanmak, sirketlerin hedef kitlesine erisim diizeyini artirabilir.

Mobil uyumlu web siteleri ve mobil uygulamalar hedef kitlenin konumlara, demografik
ozelliklerine, kisisel aligkanliklarina veya diger 6zelliklerine gore gruplara ayirarak yapilabilir (Scharl,
Dickinger ve Murphy, 2005). Bu nedenle, mobil cihazlar tek bir kisiye ait oldugu ve bu cihazlar
sirketlerin aligkanliklarin1 anlamalarina izin verdigi i¢in en kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleri
olarak degerlendirilebilir.

2. Sigorta Sektoriinde Arac1 Memnuniyeti

Sigortacilikta ¢ok cesitli kanallar etkili durumdadir. Bu farkli kanallardan biri olan sigorta
aracilart temsil ettikleri isletmelerin iirlinlerini nihai misterilere sunarlar. Aracilar, miisterilerinin
ihtiyaglarini anlayip onlara gerekli bilgilendirmeyi yapma, iiriin tavsiyelerini iletme ve uygun isletmenin
secimi i¢in kendilerini ydnlendirme islevleri nedeniyle oldukca etkili bir konuma sahiptir (Brophy,
2013; O’Loughlin ve Szmigin, 2005; Robson ve Sekhon, 2011). Miisteri beklentilerinin her gecen giin
artig gosterdigi sigorta sektoriinde (Siddiqui ve Sharma, 2010) bu beklentileri karsilamak i¢in ana
isletmelerin aracilar ile yirittiigii iliskiler 6nemlidir (Eckardt ve Rathke-Doppner, 2010). Aracilarin
nihai misteri memnuniyetindeki rolii (Twing-Kwong vd., 2013) bir yana, aracilarin bu miisteriler ile
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sigorta isletmelerinden bagimsiz olarak kurdugu iligkiler de 6nem kazanmaktadir (Beloucif vd., 2004,
Yu ve Tseng, 2016). Miisteriler, aracilarindan memnun kaldiklarinda ileriki dénemlerde onlarin iiriin ve
firma se¢imine yodnelik tavsiyelerine daha fazla uyum gostermekte oldugundan bu durum miisteri
kaybinin yiiksek oldugu sigorta sektoriinde isletmeler i¢cin dnemli bir tehdit haline gelmektedir (Soeini
ve Rodpysh, 2012).

Aracilar, birden fazla sigorta igletmesinin temsilciligini yapabilmektedir. Bu durumda aracilarin
bir sigorta isletmesine yonelik olarak memnuniyeti arttik¢a o sirketi miisterilerine daha fazla 6nerecegi
aciktir (Jap, 2000). Aracilarin memnuniyeti sigorta sirketlerinin kendilerine uyguladiklart komisyon
oranlarina, marka degerine, taleplerine yonelik verilen yanitlara, satis sonrasi hizmetlere, {iriin
kalitesine, IT sistemlerine ve miisteri memnuniyetine gore degiskenlik gostermektedir (Chattha, 2019).
Miisterilerin sigorta sirketlerine yonelik ayirt edici deneyimlerinin olmadigi durumlarda bu miisterilerin
daha ziyade araci1 kurumlarin tavsiyelerine gore satin alma tercihleri yaptig1 gézlendiginden (Barrese,
Doerpinghaus ve Nelson, 1995; Maas, 2010) aracilarin memnun olmamasi durumunda diisen satislar,
azalan miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinde zayiflama goriilmesi muhtemeldir (Anisimova ve
Mavondo, 2014; Gassenheimer, 1994). S6z konusu etkiler nedeniyle sigorta sektoriinde yer alan police
saglayici isletmeler i¢in aracilar ile iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilebilirlik ilkesi dogrultusunda her iki
taraf icin de fayda saglayacak sekilde yiiriitilmesi 6nem kazanmaktadir. Sigorta isletmeleri pazara
yonelik olarak aldiklar1 kararlarda aracilarin gosterecegi tepkiyi ongdérmek ve basarili bir sekilde
yonetmek durumundadir (Bandyopadhyay ve Robicheaux, 1997).

3. Marka Denkligi

Marka, ayni pazarda yer alan ve ayni islevi goren birden fazla {irlin ve hizmetin varlig
durumunda isletmelerin rakiplerinden farklilasabilmek adina kullandiklar1 énemli bir unsur haline
gelmistir (Motameni ve Shahrokhi, 1998). Bugiiniin gelismis pazar kosullarinda marka siradan bir logo,
gorsel tasarim ve tanitimdan ¢ok daha 6tesini kapsar (Aaker, 1991). Keller ve Lehmann (2006), markay1
“satin alma Oncesinden baslayip omriinii tamamlayincaya kadar gecen siirecte {iriiniin kendisine bir
deger olusturan ve bu degeri tiiketiciye aktaran olgular biitiinii”’ olarak tanimlar.

Markanin 6nemi 6ne ¢iktikga bu kavramin tasidigi degere yonelik tanimlar da gesitlilik
gostermeye baslamistir (Raggio ve Leone, 2007; Simon ve Sullivan, 1993). Prevot (2009), markanin
yalnizca parasal bir deger olmadigini ve bundan daha fazlasini igerdigini belirtmektedir. Tiiketici bakis
acisindan yola ¢ikan Park ve Srinivasan (2007) marka denkliginin tiiketicilerin marka ile ilgili olarak
deneyimlerine bagh oldugunu 6ne siirer. Broyles ve digerleri (2010) de benzer sekilde tiiketicilerin
firmaya ve iirline yonelik degerlendirmeleri ve bunlarin sonraki satin alma tercihlerinde ne denli 6nemli
olduguna vurgu yapar.

Marka denkligi tiiketici temelli olarak degerlendirildiginde onlara sagladigi fayda ve sunulan
deger olarak ifade edilmektedir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005). Aaker (1996) marka denkligini
tiketicilerin markaya bagliliklar, rakiplerine gore markaya yonelik farkindaliklari, digerlerine oranla
markay1 ne denli kaliteli olarak algiladiklar1 ve markanin izlerine dair ¢agrisimlari ne denli kabul
ettikleri ile agiklamugtir.

Markanin esas giicii tiiketicinin zihninde yatmaktadir, satin alma asamasinda tiiketiciler s6z
konusu markay: hatirlayarak harekete gegebilecektir (Sanyal ve Datta, 2011; Esch vd., 2006).
Tiiketiciler gerek iiriin kalitesi gerekse fiyat gibi unsurlar1 géz ardi ederek olumlu deneyimlere ya da
diistincelere sahip olduklar1 markalara yonelebilmektedir (Brewer ve Zaho, 2010). Bu sekilde olusan bir
sadakat {irlin grubuna ve donemsel kosullara gore degiskenlik gosterebilir (Odabasi ve Baris, 2007).
Isletmeler agisindan marka ile olusan sadakat hedeflenen gelirin korunmasi ve iktirarli bir bigimde
stirdiiriilmesi yoniinde de 6nem kazanmaktadir (Aaker, 2009). Yeni bir miisteri kazanmanin mevcut
miisteriyi korumaktan ¢ok daha pahali olmasi (Hart, Heskett ve Sasser, 1990) nedeniyle miisteri sadakati
oldukca 6nem kazanan bir kavram halini almistir. Bu nedenle isletmelerin markalarini miisterilerin
sadakatini koruyacak sekilde gilincellemeleri gerekmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973). Ayrica sadik
miisterilerin kendi cevrelerine kullandiklar iiriin ve firmalan tavsiye ettigi de siklikla goriilmektedir
(Brewer ve Zhao, 2010).
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Sigorta sektoriinde isletmeler kanun ve ydnetmelikle diizenlenmis yetkiler cercevesinde
merkezi ve yerel otoriteler tarafindan ¢ok yakin bir sekilde takip edilmekte ve denetlenmektedir. Bu
nedenle isletmeler miisteriler nezdinde farksiz olarak degerlendirilebilmektedir (Aaker ve Keller, 1990).
Bu noktada, marka denkligi birbirine benzer bu isletmelerin farkli olarak degerlendirebilmeleri igin
oldukca 6nemlidir. Marka denkligi sayesinde o markanin ilintili oldugu iiriiniin ve firmanin istikrarl bir
sekilde pazar payini ve rekabetgi konumunu korumasi miimkiin olabilmektedir (Raggio ve Leone,
2007).

4. Yontem

Bu arastirma, dijital pazarlamada marka denkliginin Sigorta aracilarinin memnuniyeti
tizerindeki etkilerini tespit etmeyi amaglamaktadir. Arastirmada, bes temel dijital pazarlama araci
(sosyal medya, arama motorlar1, e-mail, web ve mobil) Aaker’in (1996) Marka Denkligi modeli tizerine
kurgulanmig ve bdylece bu araglarin katkisi ile olusan marka denkligi 6l¢lilmiistiir. Ayrica araci kisi ve
kurumlarin gelirlerinde 6nemli bir paya sahip olan sigorta isletmelerinin uyguladiklar1 komisyon
oranlar1 “standart komisyon” ve “yiiksek komisyon” olmak tizere iki diizeyde arastirma modeline dahil
edilmis olup dijital pazarlama araglarimin aract memnuniyetine etkisinde komisyon oraninin fark
olusturup olusturmadig: tetkik edilmistir. Aragtirma modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.

/ Marka Denkligi \

4 ™
Sosyal Medya / \
. S
Arama Motorlari Aract Memnuniyeti

. vy
4 ™\ -

E-mail Standart Komisyon
A vy
, / i

Web

L Yiiksek Komisyon
P

Mobil

N /

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkileri incelemek tizere gelistirilen
hipotezler asagida belirtilmistir.

— Hia: Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya, nakliyat sigortalar1 sektoriinde araci
memnuniyeti izerinde olumlu etkiye sahiptir.

— Haig: Dijital pazarlama araglarindan arama motorlari, nakliyat sigortalar1 sektoriinde araci
memnuniyeti tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

— Hic: Dijital pazarlama araglarindan e-mail, nakliyat sigortalar1 sektdriinde araci
memnuniyeti izerinde olumlu etkiye sahiptir.

— Hip: Dijital pazarlama araglarindan web, nakliyat sigortalari sektoriinde aract memnuniyeti
tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

— Hue: Dijital pazarlama araglarindan mobil, nakliyat sigortalar sektdriinde aract memnuniyeti
iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

— Haa: Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya’nin, nakliyat sigortalar1 sektoriinde
olusturdugu araci memnuniyeti sigorta isletmelerinin uyguladiklar1 prim oranlarina gore farklilik
gostermektedir.
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— Hag: Dijital pazarlama araglarindan arama motorlari’nin, nakliyat sigortalar1 sektoriinde
olusturdugu araci memnuniyeti sigorta isletmelerinin uyguladiklar1 prim oranlarmna gore farklilik
gostermektedir.

— Hoc: Dijital pazarlama araclarindan e-mail’in, nakliyat sigortalar1 sektoriinde olusturdugu
aract memnuniyeti sigorta igletmelerinin uyguladiklari prim oranlarina gore farklilik géstermektedir.

— Hop: Dijital pazarlama araglarindan web’in, nakliyat sigortalar1 sektdriinde olusturdugu araci
memnuniyeti sigorta isletmelerinin uyguladiklar1 prim oranlarina gore farklilik gostermektedir.

— Hae: Dijital pazarlama araglarindan mobil’in, nakliyat sigortalar1 sektoriinde olusturdugu
aract memnuniyeti sigorta isletmelerinin uyguladiklari prim oranlarina gore farklilik gostermektedir.

Aragtirma degiskenlerini 6l¢mek icin ii¢ farkli 6lgek kullanilmigtir. Bu 6lgeklerden tiiretilen tiim
ifadeler profesyonel bir ¢evirmen yardimiyla Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Daha sonra Tiirkge ifadeler farkli
bir ¢evirmen tarafindan orijinal olanlar1 kendisine saglanmadan Ingilizce’ye ¢evrilmistir. Yapilan
degerlendirmede ceviri konusunda herhangi bir sorun tespit edilmemistir. Ol¢iim formu hazirlandiktan
sonra Oncelikle bir pilot ¢aligma yapilmistir (n=55). Elde edilen veriler iizerinde Kesfedici Faktor
Analizi ve Giivenilirlik Analizleri yapilmig, ifadelerde bir soruna rastlanmamasina miiteakip veri
toplamaya devam edilmistir.

Dijital pazarlama araglar1 Marka Denkligi kavrami {izerine kurgulanmis olup bu araglarin Marka
Denkligine katkisinin 6lglimiinde Y00, Donthu ve Lee (2000) tarafindan gelistirilen asagidaki dort
ifadeden yararlanilmistir.

a. Ayni olsalar bile, baska bir marka yerine satin almak mantiklidir.

b. Bagka bir marka ile aymi 6zelliklere sahip olsa bile, satin almay1
tercih ederim.

C. kadar iyi bir marka varsa, satin almayi tercih ederim.

d. Baska bir marka ’dan farkli degilse, satin almak daha akilli
goruntir.

Bu ifadeler kullanilarak, Bolim 1'de tanitilan bes dijital pazarlama araci igin ayr1 ayri
kullanilmak tizere 20 ifade gelistirilmistir.

Arac1 Memnuniyeti degiskeni igin Patterson ve Smith (2003) tarafindan gelistirilen ve
miisterinin hizmet saglayicisinin se¢imi ile ilgili olarak verilen bir karardan ne 6l¢iide tatmin oldugunu
Olcen asagidaki {i¢ ifadeden yararlanilmistir.

a. kullanma kararimdan memnunum.
b. se¢imim akillica bir se¢im oldu.
C. kullanma kararimda iyi hissediyorum.

Bu ifadeler kullanilarak, her bir dijital pazarlama aracinin olusturdugu aract memnuniyeti i¢in
kullanilmak tizere 15 ifade gelistirilmistir.

Komisyon oranlarina gore araci memnuniyetinin farklilik gosterip gostermediginin analiz
edilebilmesi i¢in Burnham, Frels ve Mahajan (2003) tarafindan gelistirilen ve hizmet saglayicidan
memnuniyeti lgen asagidaki iki ifade kullanilmigtir:

a. Hizmet saglayicimdan memnun kaldim.

b. Hizmet saglayicimdan elde ettiklerim beklentilerimi karsiladi.

Bu ifadeler kullanilarak, dijital pazarlama araglari i¢in kullanilmak iizere 10 ifade
gelistirilmistir. Olusturulan ifadeler aracilarina standart komisyon uygulayan sigorta isletmeleri ve
yiiksek komisyon uygulayan sigorta isletmeleri i¢in ayr1 ayr kullanilmistir.

Aragtirma Orneklemi olarak Tirkiye Nakliyat Sigortas1 pazari secilmistir. Tiirkiye’de 15.590
sigorta aracisi bulunmaktadir (KPMG, 2019). Anket yontemiyle Tiirkiye’nin farkli illerinde bulunan
243 sigorta aracisindan veri elde edilmistir. Arastirma katilimcilarinin (n=243) demografik profili Tablo
1’de gosterilmistir. Arastirmada verilerin analizi i¢in kiiglik 6rneklemlerde dahi etkili sonuglar verdigi
belirtilen Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modeli (PLS-SEM) yontemi tercih edilmistir (Chin,
1998). Bu amagla gelistirilen programlardan Smart PLS 2 kullanilmistir. PLS yontemi 6rneklem
sayisina dair bir sinirlama getirmemektedir. Buna karsin, Chin (1998) ve Hair, Ringle ve Sarstedt (2011)
arastirma modelinde kendisine en fazla ifadeye sahip degisken dikkate alinarak bu degiskene ait ifade
sayisiin en az on kati biiyiikliiglinde bir 6rneklem olmasin tavsiye etmektedir. Bu aragtirmada en gok
20 ifadeli o6l¢ek ile galisildigr igin s6z konusu kosullarin saglandigi goriilmektedir.
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Tablo 1: Aragtirma Katilimcilarinin Demografik Profili

Olgiit Yiizde
20-29 19,75
30-39 53,50
Yas 40-49 23,87
50-59 2,06
60+ 0,82
Erkek 63,37
Cinsiyet
Kadm 36,63
Sigorta Acentesi 61,32
Aracilarin Gorev Yeri | Sigorta Brokeri 25,93
Banka Subesi Sigorta Caligan 12,75
0-10 y1l 51,03
Kidem 11-20 y1l 38,27
20+ yil 1,70
Yonetici 47,33
Uzman 29,63
Unvan
Memur 13,17
Ortak 9,88

Arastirmaya katilan aracilarin %72,02’si nakliyat sigortaciliginda uzmanlastiklarini, %2,58’1 bu
konuda deneyimli olduklarini, %7,41°1 ise bu alanda heniiz portfdy olusturmaya calistiklarini1 ifade
etmislerdir. Ote yandan, katilimcilarin %98,77’si miisterileri police satin alirken sigorta sirketinin
belirlenmesi hususunda kendilerinin karar verici ya da karar almada belirleyici olarak se¢im siirecine

dahil olduklarini ifade etmislerdir.
5. Bulgular

Aragtirmada kullanilan veriler 6ncelikle PLS-SEM Yapisal Esitlik Modeli ile analiz edilmistir.
Olgeklerin gegerliligi ve giivenilirligi Dogrulayici Faktdr Analizi ile test edilmistir. Dogrulayici Faktor
Analizinde 500 6rneklemli bootstrap yontemi ile sinama yapilmis olup sonugta tiim ifadeler igin 0,60
tizerinde faktor yiikii elde edilmistir (t>2,57, p<0,01). Dijital pazarlama araglarinin kurgulandigi Marka
Denkligi 6lgegine iliskin Dogrulayict Faktdr Analizi sonuglari Tablo 2°de verilmistir. Olgegin bes

faktore ayrildig1 gozlenmistir.

Tablo 2: Marka Denkligi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Dijital Pazarlama Araglari — Marka Denkligi

Faktor

F1: Google, F2: Arama Motoru, F3: E-posta, F4: Web, F5: Mobil

F1

F2

F3

F4

F5

Diger sigorta sirketleri de birebir ayn1 teminati sunsa bile, sosyal medyada nakliyat sigortast
miisterilerine yonelik paylagimlar yapan sigorta sirketinin nakliyat sigortast lirliniinii satmak
daha mantiklidir.

.969

Bir bagka sigorta sirketi de ayni teminatlar1 sunsa bile, sosyal medyada nakliyat sigortasi
miisterilerine yonelik paylasimlar yapan sigorta sirketinin nakliyat sigortasi {rliniinii
satmay1 tercih ederim.

.965

Baska sigorta sirketinin, sosyal medyada nakliyat sigortas: miisterilerine yonelik paylasimlar
yapan sigorta sirketininki kadar iyi bir nakliyat sigortasi {iriinii olsa bile, sosyal medyada
nakliyat sigortast miisterilerine yonelik paylasimlar yapan sigorta sirketinin nakliyat
sigortasi lirlinlinii satmay1 tercih ederim.

.962
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Bagka bir sigorta sirketinin, sosyal medyada nakliyat sigortas: miisterilerine yonelik
paylasimlar yapan sigorta sirketinden hicbir farki olmasa bile, nakliyat sigortasi
miisterilerine yonelik paylagimlar yapan sigorta sirketinin nakliyat sigortasi {iriiniinii satmak
daha zekice goriiniir.

.967

Diger sigorta sirketleri de birebir ayni teminati sunsa bile, Google arama sonuglarinda en
tistlerde olan sigorta sirketinin nakliyat sigortasi iiriiniinii satmak daha mantiklidir.

.956

Bir baska sigorta sirketi de ayn1 teminatlart sunsa bile, Google "Nakliyat Sigortas1" arama
sonuglarinda en iistlerde olan sigorta sirketinin nakliyat sigortas: {irliniinii satmay: tercih
ederim.

975

Baska sigorta sirketinin, Google "Nakliyat Sigortasi" arama sonuglarinda en iistlerde olan
sigorta sirketininki kadar iyi bir nakliyat sigortas: iiriinii olsa bile, Google "Nakliyat
Sigortasi" arama sonuglarinda en iistlerde olan sigorta sirketinin nakliyat sigortasi iiriiniinii
satmay1 tercih ederim.

971

Baska bir sigorta sirketinin, Google "Nakliyat Sigortasi" arama sonuglarinda en iistlerde olan
sigorta sirketinden higbir farki olmasa bile, Google "Nakliyat Sigortas1" arama sonuglarinda
en Ustlerde olan sigorta sirketinin nakliyat sigortasi {irliniinii satmak daha zekice goriiniir.

.956

Diger sigorta sirketleri de birebir ayni teminati sunsa bile, nakliyat sigortas1 miisterilerine
kampanya vb. bilgilendirme maili génderen sigorta sirketinin nakliyat sigortasi tirtiniinii
satmak daha mantiklidur.

.953

Bir bagka sigorta sirketi de ayni teminatlar1 sunsa bile, nakliyat sigortasi miisterilerine
kampanya vb. bilgilendirme maili génderen sigorta sirketinin nakliyat sigortas: lirliniinii
satmay1 tercih ederim.

.964

Bagka sigorta sirketinin, nakliyat sigortas: miisterilerine kampanya vb. bilgilendirme maili
gonderen sigorta sirketininki kadar iyi bir nakliyat sigortasi {irlinii olsa bile, nakliyat sigortasi
miisterilerine kampanya vb. bilgilendirme maili gonderen sigorta sirketinin nakliyat
sigortast Uirlinlinii satmay1 tercih ederim.

.961

Bagka bir sigorta sirketinin, nakliyat sigortas1 miisterilerine kampanya vb. bilgilendirme
maili gonderen sigorta sirketinden higbir farki olmasa bile, nakliyat sigortasi miisterilerine
kampanya vb. bilgilendirme maili génderen sigorta sirketinin nakliyat sigortasi tiriiniinii
satmak daha zekice goriiniir.

.954

Diger sigorta sirketleri de birebir ayn1 teminati sunsa bile, nakliyat sigortalarina 6zel web

sitesi olan sigorta sirketinin nakliyat sigortasi iiriiniinii satmak daha mantiklidir. 951
Bir baska sigorta sirketi de ayni teminatlar1 sunsa bile, nakliyat sigortalarina 6zel web sitesi 947
olan sigorta girketinin nakliyat sigortas1 iiriiniinii satmay1 tercih ederim. '
Bagka sigorta sirketinin, nakliyat sigortalarina 6zel web sitesi olan sigorta sirketininki kadar

iyi bir nakliyat sigortasi {iriinii olsa bile, nakliyat sigortalarina 6zel web sitesi olan sigorta 951
sirketinin nakliyat sigortasi iirliniinii satmay1 tercih ederim.

Bagka bir sigorta sirketinin, nakliyat sigortalaria 6zel web sitesi olan sigorta sirketinden

higbir farki olmasa bile, nakliyat sigortalarina 6zel web sitesi olan sigorta sirketinin nakliyat .937

sigortasi Uirliniinii satmak daha zekice goriiniir.

Diger sigorta sirketleri de birebir ayni teminati sunsa bile, nakliyat sigortalari miisterine
yonelik mobil cihazlar iizerinden reklam, kampanya vb. yapan sigorta sirketinin nakliyat
sigortasi lirliniinii satmak daha mantiklidir.

.957

Bir bagka sigorta sirketi de ayn1 teminatlari sunsa bile, nakliyat sigortalari miisterine yonelik
mobil cihazlar iizerinden reklam, kampanya vb. yapan sigorta sirketinin nakliyat sigortast
lrliniinii satmay1 tercih ederim.

.955

Bagka sigorta sirketinin, nakliyat sigortalari miisterine yonelik mobil cihazlar iizerinden
reklam, kampanya vb. yapan sigorta sirketininki kadar iyi bir nakliyat sigortasi iiriinii olsa
bile, nakliyat sigortalar1 miisterine yonelik mobil cihazlar {izerinden reklam, kampanya vb.
yapan sigorta sirketinin nakliyat sigortasi lirliniinii satmay1 tercih ederim.

.963

Bagka bir sigorta sirketinin, nakliyat sigortalart miisterine yonelik mobil cihazlar {izerinden
reklam, kampanya vb. yapan sigorta sirketinden higbir farki olmasa bile, nakliyat sigortalari
miisterine yonelik mobil cihazlar iizerinden reklam, kampanya vb. yapan sigorta sirketinin
nakliyat sigortasi liriiniinii satmak daha zekice goriiniir.

.957
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) Aract Memnuniyeti 6l¢egine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi sonuglar Tablo 3’te verilmistir.
Olgegin bes faktore ayrildigr gdzlenmistir.

Tablo 3: Araci Memnuniyeti Olgegi Dogrulayic1 Faktér Analizi

Aract Memnuniyeti Faktor

F6: Google, F7: Arama Motoru, F8: E-posta, F9: Web, F10: Mobil F6 | F7 | F8 | F9 |F10
Bir sigorta sirketi ile ¢aligma kararimdan, sosyal medyada nakliyat sigortasi
miisterilerine yonelik paylasimlar yaptiklarinda daha memnun olurum. 976

Bir sigorta sirketi ile ¢aligma kararim, sosyal medyada nakliyat sigortasi
miisterilerine yonelik paylasimlar yaptiklarinda daha akillica bir hale gelir. 976

Bir sigorta sirketi ile calisma kararim hakkinda, sosyal medyada nakliyat sigortasi
miisterilerine yonelik paylasimlar yaptiklarinda daha iyi hissederim. 963

Bir sigorta sirketi ile ¢aligma kararimdan, Google "Nakliyat Sigortas1" arama
sonuglarinda en iistlerde yer aldiklarinda daha memnun olurum. 967

Bir sigorta sirketi ile ¢aligma kararim, Google "Nakliyat Sigortasi" arama
sonuclarinda en iistlerde yer aldiklarinda daha akillica bir hale gelir. 966
Bir sigorta sirketi ile ¢aligma kararim hakkinda, Google "Nakliyat Sigortas1”
arama sonuglarinda en {istlerde yer aldiklarinda daha iyi hissederim. 965

Bir sigorta girketi ile calisma kararimdan, nakliyat sigortasi miisterilerine
kampanya vb. bilgilendirme maili génderdiklerinde, daha memnun olurum. 980

Bir sigorta sirketi ile calisma kararim, nakliyat sigortas1 miisterilerine kampanya
vb. bilgilendirme maili génderdiklerinde, daha akillica bir hale gelir. 977
Bir sigorta sirketi ile ¢caligma kararim hakkinda, nakliyat sigortasi miisterilerine
kampanya vb. bilgilendirme maili gonderdiklerinde, daha iyi hissederim. 970
Bir sigorta sirketi ile ¢alisma kararimdan, nakliyat sigortalarina 6zel web siteleri
oldugunda, daha memnun olurum. 974

Bir sigorta sirketi ile ¢alisma kararim, nakliyat sigortalarma 6zel web siteleri
oldugunda, daha akillica bir hale gelir. 970

Bir sigorta girketi ile ¢calisma kararim hakkinda, nakliyat sigortalarina 6zel web

siteleri oldugunda, daha iyi hissederim. 975

Bir sigorta sirketi ile ¢alisma kararimdan, nakliyat sigortalar1 miisterine yonelik
mobil cihazlar iizerinden reklam, kampanya vb. yaptiklarinda, daha memnun 957
olurum.

Bir sigorta sirketi ile ¢aligma kararim, nakliyat sigortalari miisterine yonelik
mobil cihazlar iizerinden reklam, kampanya vb. yaptiklarinda, daha akillica bir 970
hale gelir.

Bir sigorta girketi ile ¢alisma kararim hakkinda, nakliyat sigortalar1 miisterine
yonelik mobil cihazlar iizerinden reklam, kampanya vb. yaptiklarinda, daha iyi 982
hissederim.

Standart Komisyon Uygulandiginda Aract Memnuniyeti degiskeni i¢in Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) sonuglari Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4: Standart Komisyon Uygulandiginda Aract Memnuniyeti Olgegi DFA Sonuglar

Standart Komisyon Uygulandiginda Aract Memnuniyeti

Faktor

F11: Google, F12: Arama Motoru, F13: E-posta, F14: Web, F15: Mobil

F11

F12

F13

F14

F15

Sosyal medyada nakliyat sigortasi miisterilerine yonelik paylasimlar yapan bir sigorta
sirketinden daha memnun olurum.

.965

Sosyal medyada nakliyat sigortast miisterilerine yonelik paylagimlar yaptiklarinda, bir sigorta
sirketinden elde ettiklerim; nakliyat sigortalari iiriinleri i¢in beklentilerimi karsilar.

.965

Google "Nakliyat Sigortasi" arama sonuglarinda en iistlerde olan sigorta sirketinden daha
memnun olurum.

.965

Google "Nakliyat Sigortas1" arama sonuglarinda en istlerde yer aldiklarinda, bir sigorta
sirketinden elde ettiklerim; nakliyat sigortalari iiriinleri i¢in beklentilerimi karsilar.

970

Nakliyat sigortast miisterilerine kampanya vb. bilgilendirme maili gonderen sigorta
sirketinden daha memnun olurum.

.953

Nakliyat sigortast miisterilerine kampanya vb. bilgilendirme maili gonderdiklerinde, bir
sigorta sirketinden elde ettiklerim; nakliyat sigortalari Girtinleri i¢in beklentilerimi karsilar.

.947

Nakliyat sigortalarina 6zel web siteleri olan sigorta sirketinden daha memnun olurum.

.965

Nakliyat sigortalarma 6zel web siteleri oldugunda, bir sigorta sirketinden elde ettiklerim;
nakliyat sigortalar1 {irinleri igin beklentilerimi karsilar.

.966

Nakliyat sigortalar1 miisterine yonelik mobil cihazlar lizerinden reklam, kampanya vb. yapan
sigorta sirketinden daha memnun olurum.

.963

Nakliyat sigortalar1 miisterine yonelik mobil cihazlar tizerinden reklam, kampanya vb.
yaptiklarinda, bir sigorta sirketinden elde ettiklerim; nakliyat sigortalari {rtinleri igin

beklentilerimi karsilar.

.956

Yiiksek Komisyon Uygulandiginda Araci Memnuniyeti degiskeni i¢in Dogrulayict Faktor

Analizi sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Yiiksek Komisyon Uygulandiginda Aract Memnuniyeti Olgegi DFA Sonuglari

Yiiksek Komisyon Uygulandiginda Aract Memnuniyeti Faktor

F16: Google, F17: Arama Motoru, F18: E-posta, F19: Web, F20: Mobil F16 |F17 |F18 |F19 [F20
S.osya.l medyada nakliyat sigortasi miisterilerine yonelik paylasimlar yapan bir sigorta 974
sirketinden daha memnun olurum.
S.OSya_I medyada nakliygt sigona_s1 m@sterilerine ybneli_k_pgylasmlar_ yaptl.klarmda, bir sigorta 973
sirketinden elde ettiklerim; nakliyat sigortalari iiriinleri i¢in beklentilerimi karsilar.
Google "Nakliyat Sigortas1" arama sonuglarinda en iistlerde olan sigorta sirketinden daha 973
memnun olurum.
Qoog!e "Nakliyat .Sigo'rtas1" arama .sonuglarlnda en'i?st'lerde yer al@lk}arlnda, bir sigorta 977
sirketinden elde ettiklerim; nakliyat sigortalari iiriinleri i¢in beklentilerimi karsilar.
Nakliyat sigortast miisterilerine kampanya vb. bilgilendirme maili gonderen sigorta 963
sirketinden daha memnun olurum.
Nakliyat. siggnas1 mﬁster@leriqe kamp.anya.vb. bilgilendimg maili génglerfiilflerinde, bir 965
sigorta sirketinden elde ettiklerim; nakliyat sigortalari iiriinleri i¢in beklentilerimi karsilar.
Nakliyat sigortalarina 6zel web siteleri olan sigorta sirketinden daha memnun olurum. .967
Nakliyat sigortalarina 6zel web siteleri oldugunda, bir sigorta sirketinden elde ettiklerim;
nakliyat sigortalar1 iiriinleri i¢in beklentilerimi karsilar. 966
I\.Iakliyat. sigqrtalarl miisterine yonelik mobil cihazlar iizerinden reklam, kampanya vb. yapan 967
sigorta sirketinden daha memnun olurum.
Nakliyat sigortalar1 miisterine yonelik mobil cihazlar {izerinden reklam, kampanya vb.
yaptiklarinda, bir sigorta sirketinden elde ettiklerim; nakliyat sigortalar1 {riinleri igin .969
beklentilerimi karsilar.

Dogrulayici faktér analizi sonucunda yapi1 gecerliligi Hair ve digerleri (2014) tarafindan
belirtilen kosullara gére sinanmis olup ifadelerin en fazla yiikii kendi faktorlerine verdigi ve faktorlere
ait AVE (average variance extracted) degerlerinin karekokiiniin tiim diger faktorler ile olan

korelasyonlardan daha yiiksek oldugu gézlenmistir.
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Marka Denkligi Olgegi ve Aract Memnuniyeti Olgegi i¢cin sonuclar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Korelasyon Analizi: Marka Denkligi ve Aract Memnuniyeti

Uygulandiginda Aract Memnuniyeti Olgegi icin sonuglar ise Tablo 7°de gosterilmistir.

AVE | VAVE F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10

F1 | 0.933 | 0.966 | 1.000

F2 | 0.930 | 0.965 | 0.885 | 1.000

F3 | 0917 | 0.958 | 0.834 | 0.825 | 1.000

F4 | 0.897 | 0.947 | 0.819 | 0.801 | 0.784 | 1.000

F5 | 0.919 | 0.959 | 0.817 | 0.838 | 0.831 | 0.818 | 1.000

F6 | 0945 | 0.972 | 0.678 | 0.643 | 0.651 | 0.574 | 0.630 | 1.000

F7 | 0934 | 0.966 | 0.633 | 0.631 | 0.617 | 0.596 | 0.618 | 0.706 | 1.000

F8 | 0.953 | 0.976 | 0.581 | 0.619 | 0.650 | 0.555 | 0.646 | 0.704 | 0.716 | 1.000

F9 | 0947 | 0.973 | 0.544 | 0.563 | 0.557 | 0.590 | 0.558 | 0.693 | 0.682 | 0.611 | 1.000

F10 | 0.941 | 0.970 | 0.633 | 0.661 | 0.650 | 0.623 | 0.712 | 0.691 | 0.728 | 0.729 | 0.686 | 1.000
Standart Komisyon Uygulandiginda Aract Memnuniyeti Olgegi ve Yiiksek Komisyon

Tablo 7: Korelasyon Analizi: Standart Komisyon ve Yiiksek Komisyon Aract Memnuniyeti

AVE |VAVE | F11 F12 F13 F14 F15 F16 F17 F18 F19 F20
F11| 0,931 | 0,965 | 1,000
F12 | 0,936 | 0,967 | 0,736 | 1,000
F13| 0,902 | 0,950 | 0,688 | 0,719 | 1,000
F14 | 0,932 | 0,965 | 0,701 | 0,699 | 0,702 | 1,000
F15| 0,965 | 0,982 | 0,642 | 0,636 | 0,634 | 0,664 | 1,000
F16| 0,948 | 0,974 | 0,691 | 0,619 | 0,601 | 0,628 | 0,539 | 1,000
F17 | 0,950 | 0,975 | 0,679 | 0,711 | 0,607 | 0,687 | 0,533 | 0,733 | 1,000
F18| 0,929 | 0,964 | 0,634 | 0,627 | 0,653 | 0,633 | 0,598 | 0,660 | 0,739 | 1,000
F19 | 0,934 | 0,966 | 0,688 | 0,640 | 0,623 | 0,631 | 0,549 | 0,727 | 0,723 | 0,697 | 1,000
F20 | 0,937 | 0,968 | 0,619 | 0,593 | 0,615 | 0,610 | 0,590 | 0,646 | 0,724 | 0,736 | 0,728 | 1,000

Faktorlere iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 ise Cronbach’s alfa i¢ tutarlilik katsayisi ve
kompozit giivenirlik (CR: Composite Reliability) katsayilar1 ile Ol¢iilmiistir. Buna gore faktorlerin
tamamina iliskin giivenilirlik saglanmigtir. Sonuglar Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Guvenilirlik Analizi

Faktor Degiskenler AVE CR Cronbach’s a
F1 Marka Denkligi — Sosyal Medya 0.933 0.982 0.976
F2 Marka Denkligi — Arama Motorlari 0.930 0.982 0.975
F3 Marka Denkligi — E-mail 0.917 0.978 0.970
F4 Marka Denkligi — Web 0.897 0.972 0.962
F5 Marka Denkligi — Mobil 0.919 0.978 0.971
F6 Arac1 Memnuniyeti — Sosyal Medya 0.945 0.981 0.971
F7 Aract Memnuniyeti — Arama Motorlar1 0.934 0.977 0.965
F8 Aract Memnuniyeti — E-mail 0.953 0.984 0.975
F9 Arac1t Memnuniyeti — Web 0.947 0.982 0.972
F10 Arac1 Memnuniyeti — Mobil 0.941 0.980 0.969
F11 Standart Komisyon ile Aract Memnuniyeti — Sosyal Medya 0,931 0,964 0,926
F12 Standart Komisyon ile Aract Memnuniyeti — Arama Motorlar1 | 0,936 0,967 0,932
F13 Standart Komisyon ile Aract Memnuniyeti — E-mail 0,902 0,949 0,892
F14 Standart Komisyon ile Aract Memnuniyeti — Web 0,932 0,965 0,928
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F15 Standart Komisyon ile Aract Memnuniyeti — Mobil 0,965 0,975 0,958
F16 Yiiksek Komisyon ile Araci Memnuniyeti — Sosyal Medya 0,948 0,974 0,946
F17 Yiiksek Komisyon ile Araci Memnuniyeti — Arama Motorlar1 | 0,950 0,975 0,948
F18 Yiiksek Komisyon ile Aract Memnuniyeti — E-mail 0,929 0,963 0,924
F19 Yiiksek Komisyon ile Araci Memnuniyeti — Web 0,934 0,966 0,930
F20 Yiiksek Komisyon ile Araci Memnuniyeti — Mobil 0,937 0,968 0,933

Dijital pazarlama araglarinin aract memnuniyeti tizerindeki etkilerini ele alan hipotezlerinin
PLS-SEM Yapisal Esitlik Modeli ile sinanmistir. Buna gére SmartPLS 2 programinda olusturulan
modeller ¢alistirilarak sonuglar elde edilmistir.

“Hia: Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya, nakliyat sigortalari sektoriinde araci
memnuniyeti lizerinde olumlu etkiye sahiptir.” hipotezi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 9’da
gosterilmistir. Analiz sonucunda sosyal medya uygulamalarinin aract memnuniyeti {izerinde olumlu
etkiye sahip oldugu (B=0.678, t=16.390) tespit edilmistir (p<0.01; R?>=0.459). Bu dogrultuda hipotez
desteklenmistir.

Tablo 9: Hia i¢in PLS-SEM Analizi

Bagimli Degigken: Aract Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken p t
Sosyal Medya 0.678 16,390
R? 0.459

“Hig: Dijital pazarlama araglarindan arama motorlari, nakliyat sigortalari sektdriinde araci
memnuniyeti iizerinde olumlu etkiye sahiptir.” hipotezi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 10°da
gosterilmistir. Analiz sonucunda arama motorlar1 kullaniminin nakliyat sektoriinde aract memnuniyeti
lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu (=0.324, t=2.720) tespit edilmistir (p<0. 01; R?>=0.424). Bu sonug
ile hipotez desteklenmistir.

Tablo 10: Hig i¢in PLS-SEM Analizi
Bagimli Degigken: Aract Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken s t
Arama Motorlar1 0.324 2,720
R? 0.424

“Hac: Dijital pazarlama araglarindan e-mail, nakliyat sigortalar sektoriinde araci memnuniyeti
iizerinde olumlu etkiye sahiptir.” hipotezi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 11’de gosterilmistir.
Analiz sonucunda pazarlama amagli e-mail kullaniminin araci memnuniyeti lizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu (B=0.544, t=5.999) tespit edilmistir (p<0.01; R?=0.427). Elde edilen sonug dogrultusunda
Hic hipotezi desteklenmistir.

Tablo 11: Hic i¢in PLS-SEM Analizi

Bagimli Degisken: Aract Memnuniyeti
Bagimsiz Degisken S t
E-mail 0.544 5.999
R? 0.427

“Hip: Dijital pazarlama araglarindan web, nakliyat sigortalari sektoriinde aract memnuniyeti
iizerinde olumlu etkiye sahiptir.” hipotezi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 12°de g6sterilmistir. Sonug
olarak web uygulamalarinin araci memnuniyeti izerinde olumlu etkiye sahip oldugu (=0.437, t=4.705)
tespit edilmis (p<0.01; R?>=0.359) ve hipotez desteklenmistir.
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Tablo 12: Hip i¢in PLS-SEM Analizi

Bagimli Degigken: Aract Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken p t
Web 0.437 4.705
R2 0.359

“Hie: Dijital pazarlama araglarindan mobil, nakliyat sigortalari sektoriinde aract memnuniyeti
tizerinde olumlu etkiye sahiptir.” hipotezi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 13’te gdsterilmistir. Netice
itibariyle, mobil pazarlama uygulamalarinin aract memnuniyeti {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu
(B=0.585, t=6.598) tespit edilmistir (p<0.01; R?=0.514) tespit edilmis olup Hie hipotezi desteklenmistir.

Tablo 13: Hie i¢in PLS-SEM Analizi

Bagimli Degisken: Aract Memnuniyeti

Bagimsiz Degigken p t
Mobil 0.585 6.598
R2 0.514

Arastirmada “Hpx” kodu ile yer alan bes adet hipotez dijital pazarlama araglarinin olusturdugu
araclt memnuniyetinin sigorta isletmelerinin uyguladiklari komisyon oranlarina gore farklilik gosterip
gostermedigine iliskindir. Bu amagla standart komisyon orani ve yiiksek komisyon orani olmak {izere
iki farkli grupta aract memnuniyeti 6l¢iilmiis ve bu iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
olup olmadigini test etmek icin t-testi yapilmstir. Sonuglar Tablo 14°te gdsterilmistir.

Tablo 14: Komisyona Oranina Gére Aract Memnuniyeti t-testi Sonuglart

P
Sosyal Medya (Standart Komisyon — Yiiksek Komisyon) 0.133
Arama Motorlar1 (Standart Komisyon — Yiiksek Komisyon) 0.353
E-mail (Standart Komisyon — Yiiksek Komisyon) 0.118
Web (Standart Komisyon — Yiiksek Komisyon) 0.094
Mobil (Standart Komisyon — Yiiksek Komisyon) 0.181

Bes farkli ¢ift kullanilarak bes kere tekrarlanan t-testi sonuglar1 tek bir seferde Tablo 14°te
sunulmustur. Sonuglar incelendiginde her bir ¢ift i¢in p degerlerinin .05'in lizerinde oldugu goriilmiistiir.
Bu sonug, ¢iftler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigim géstermektedir (p<0.05).
Dolayisiyla, H2a, H2g, Hac, Hap Ve Hze hipotezleri reddedilmistir.

6. SONUC VE TARTISMA

Bu arastirmada nakliyat sigortalar1 sektoriinde sigorta isletmeleri tarafindan kullanilan dijital
pazarlama araglarinin sigorta aractlarmin memnuniyeti iizerindeki etkisi ele almmugtir. One siiriilen bu
etkinin sigorta isletmelerinin aracilarina sunduklar1 komisyon diizeylerine gore farklilasip
farklilasmadigi arastirma sorununun diger bir unsurudur.

Dijitalin miisteriler tarafindan hizli bir sekilde benimsenmesi isletmelerin de bu alana 6nemli
yatirimlar yapmasina yol agmistir. Bu alanda pek ¢ok sektorde aracilarin azalmasi (disintermediation)
g6zleniyor (Andonova, 2003; Mills ve Camek, 2004) olsa da sigorta sektorii halen cirosunun ¢ok 6nemli
bir paym aracilar ile elde etmektedir. Dahasi, sigorta poligelerinin yapisi nedeniyle bu iiriinlerin
misteriler tarafindan cogu zaman karmasik ve farksiz olarak algilanmasi nedeniyle sigorta
isletmelerinin miisterilerine ulasmasinda aracilar 6nemli rol iistlenmektedir. Sektorde, aracilarin birden
fazla sigorta sirketinin yetkili acentesi/brokeri olmasi oldukg¢a yaygin bir durumdur. Bu durumda
miisteri portfdyiine sahip olan aracilarin temsil ettikleri sigorta isletmelerinden kaynakli memnuniyetleri
onlarin bu sirketlerle olan ¢aligmalarin1 ve en O6nemlisi prim {iretimini etkilemektedir. Bu nedenle,
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sigorta igletmeleri nihai miisterileri kadar araci kisi ve kurumlarin da memnuniyetini 6nemsemektedir
(Chattha, 2019).

Aragtirma sonucunda dijital pazarlama araglarinin sigorta igletmelerinin marka denkligine olan
katkilar1 sayesinde aract memnuniyetine olumlu etkide bulundugu tespit edilmistir. Bu sonucun ortaya
cikmasinda; aracilarin (1) farkli sigorta isletmelerine ait poligeleri miisterilerine satmaya/kabul
ettirmeye ¢alismasi esnasinda sigorta igletmelerinin miisteriler nezdinde algilanan marka degerinin
artmasiyla birlikte onlarin da satis gériismelerinde kolayliklar elde edebilecegi ve (2) satis 6ncesi, esnasi
Ve sonrasi siireglerde sigorta isletmelerinin miisteriler iizerinde olusturdugu olumlu algidan kendilerinin
de pay elde edebilecegi diisiincesinin ana etmen oldugu diisiiniilmektedir.

Sigorta sektoriinde dijital araglarin kullanim1 her ne kadar finans sektoriindeki diger oyuncular
olan bankalara gore zayif kalsa da isletmelerin bu alanda yatirirm yapmalarina gerek oldugu
anlagilmaktadir. Sigorta isletmeleri dijital pazarlama araglarmin tamaminmi etkin bir sekilde
kullanmalidir. Tiiketici riinlerinde sosyal medya kullanimi hilihazirda yaygin bir strateji olarak
benimsenmistir. B2B alanmda bu ihmal ediliyor ve gerek goriilmiiyor olsa da kurumlarda karar alma
hiyerarsisinde yer alan kisilerin birer sosyal varlik oldugu diistiniildiigiinde onlarin degisen kisisel
aliskanliklarinin g6z oniine alinmasi, dolayisiyla sigorta isletmelerinin sosyal medyada goriiniir ve etkin
olmasi gerektigi anlagilmaktadir.

Sigorta {irlinleri ile alakali olarak miisteriler genellikle iirlin hakkindaki bilgiyi aracidan
saglamaktadir. Burada, web tizerinden pazarlama (mikrositeler vb.) etkin bir sekilde kullanilarak
tiiketicilerin irlin ve hizmetlere, bunlarin kosullarina, giivence limitlerine vb. dnemli bilgilere web
tizerinden erigsmelerine imkan taninmalidir. Bu nedenle web sitelerinin giincel olmasi, kullanici dostu
olacak sekilde kolay bir gezinmeye imkan tanimasi 6nemlidir. Bu amagla igletmeler 6ncelikle zengin
bir igerik, sonrasinda kolay ve hizli menii sistemleri olusturmalidir.

Miisterilerin bilgi arama siirecinde arama motorlarini kullanmak artik yagamlarinin 6nemli bir
unsuru hale gelmistir. Miisterilere yeterli igerik web siteleri ile sunuluyor olsa bile mevcut ve potansiyel
miisterilerin bu web sitelerine ¢ekilebilmesi i¢in arama motorlar1 etkin bir sekilde kullanilmalidir. Bu
dogrultuda arama motoru optimizasyonu ve arama motoru reklamciliina yatirim yapilmalidir.

Bunlara ilave olarak mobil araglar da her gecen giin artmaktadir. Isletmeler; dijital kanallarda
sunduklar1 tiim igerigin, verdikleri tiim hizmetlerin mobil kanallar ile ayn1 deneyimi sunacak sekilde
erigilmesine imkan tanimalidir. Bu alana yapilacak yatirim bazi 6zelliklerin yalnizca mobil uygulamalar
tizerinden verilmesi ile de olabilir. Mobil uygulamalar ile kisilerin kullanim ve satin alma aligkanliklar
daha iyi tespit edilebiliyor, demografik ve psikografik 6zellikleri daha net anlasilabiliyor oldugundan
mobil uygulamalara yatirim 6nemlidir.

Arastirmanin diger 6nemli bir bulgusu ise dijital pazarlama araglar ile ilgili olarak aracilarin
sigorta isletmelerinden duyduklart memnuniyet diizeyinde sigorta isletmelerinin aracilara sundugu prim
diizeyinin anlaml1 bir fark olugturmadiginin tespit edilmesidir. Bu bulgu araci pazarinda yalnizca prim
odakl olarak rekabet halinde olunmasi nedeniyle sigorta isletmelerinin karliliklarinin diismesine karsi
olumlu bir ¢6ziim olarak degerlendirilebilmesi agisindan olduk¢a mithimdir.

Aragtirma sinirhiliklart degerlendirildiginde en 6nemli kisit olarak verilerin sadece gevrimigi
olarak toplanmis olmasi ve katilimcilarin yalnizca internet kullanicilarindan olusmasi gosterilebilir.
Ancak, tiim sigorta acentelerinin sigorta sirketlerinin sistemlerine baglanmak igin aktif bir internet
baglantisina sahip olmasi gerektigi diigiiniildiigiinde bu kisitin aragtirma sonuglarina etkisi ihmal
edilebilir. Bir diger sinirlama ise bu alanda benzer bir ¢alismanin olmamasidir. Bu nedenle, arastirma
sonuclarinin karsilastirmalar yapilarak degerlendirilmesinde gii¢lik yasanmistir. Son olarak, kisisel
verilerinmasi hakkindaki diizenlemeler nedeniyle veri toplanmasi arastirmacinin sektérdeki deneyimi
ve Kkisisel profesyonel is ag1 ile smurli kalmig bu nedenle olasiklik orneklem yontemleri
kullanilamamustir.  Gelecekteki arastirmalarda farkli sigorta branglarinda benzer ¢alismalar
yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Buna ilaveten farkli bir arastirma konusu olarak dijital pazarlama
araclarinin aracilarin etkin oldugu perakende, hizli tiiketim mallarn vb. farkli sektorlerde araci
memnuniyetine ne Olgiide etki ettiginin belirlenmesi ve sektorler arasi kiyaslamalar yapilmasi
onerilmektedir.
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