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Ozet

Miisteri degeri, sirketin diger varliklar: gibi yonetilmesi gerekliligini
vurgulamaktadir. Miisteri ézellikleri ve beklentilerinin degismesi, sirket
stratejilerinin belirlenmesinde miisteri degeri analizinin yapilmasini
gerektirmektedir. Bu calisma ile banka sigortaciliginda miisteri dege-
rinin artmasinda etkili olan bilesenler belirlenerek, tutumsal ve dav-
ranigsal ol¢iileri kapsayan bir model onerilmistir. Banka sigortaciligin-
da miisteri degerinin artirilmasina yénelik énerilen model, Groupama
Emeklilik ve Groupama Sigorta’nin sigorta triinlerinin dagitiminda
anlasmali oldugu Anadolubank’in 16 subesinde 252 bireysel miisteri-
sinden saglanan verilerin degerlendirilmesiyle gelistirilmigtir. Onerilen
bu modele gére banka sigortaciliginda miisteri degerinin artirilmasinda
miisteri elde etme, capraz satis ve miisteri tutma temel bilesenler olarak
belirlenmistir.
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Abstract

Customer value emphasizes the necessily of managing each and
every customer just as other assets of a company. The changes in cus-
tomer characteristics and expectations require customer value analysis
while determining company strategies. In this study, a model involving
attitudial and behavioural scales is suggested by determining the com-
ponents effective in raising customer value in bank insurance. The sug-
gested model for raising customer value in bank insurance is developed
upon the analyses of the data acquired from 252 individual customers
from 16 branches of Anadolubank, with which Groupama Pension and
Insurance has agreements for distributing its products. According to the
model, customer acquisition, cross selling and customer retention are
determined as basic components in raising customer value in bank in-
surance.

Keywords: Customer Value, Customer Acquisition, Cross-selling,
Customer Retention, Bank Insurance.

GIRIS

Sigorta sirketleri, miisterilerin farkli sigortalanma ihtiyac ve is-
teklerini karsilamak, misteri sadakatini artirmak ve miisteri kayip-
larim1 6nlemek amaciyla banka sigortaciligindan yararlanmaktadir.
Banka sigortaciliginda bankalar, genis sube aglari, bilgi teknolojileri
yonetimi ve giiglii miisteri iligkileri ile sigorta tirtinlerinin miisterilere
sunumunda daha verimli ve daha az maliyetli is stirecleri saglamak-
tadir. Gelismis iilkelerin sigorta sektortinde biiyiik pazar payina sahip
olan banka sigortaciliginin Tiirkiye’deki pazar pay1 oldukca diisiik-
tiir. Banka sigortaciliginda miisteri degerinin artirilmasi, bu kanalin
gelisimi i¢in biiytik 6nem tasimaktadir.

Miisteri degeri, sirketlerin sahip oldugu tiim varliklar gibi her
misterinin degerinin 6lgiilmesi, yonetilmesi ve maksimum seviyeye
tasinmasina vurgu yapmaktadir. Ote yandan miisteri degeri analizi,
miusteri 6zellikleri ve beklentilerinin stirekli degismesi nedeniyle sir-
ket stratejilerinin belirlenmesi ve sirkete kar saglamasi bakimindan
onemlidir. Misteri degerinin artirilmasinda sirket, sadik misterile-
rine ilave deger sunumu yapmakta, bunun karsihiginda ise yiiksek
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seviyede gelir elde etmekte, miisteri satin alimlari, ¢capraz satislar,
agizdan agza olumlu iletisim artmakta, maliyetler ve geri iadeler ise
azalmaktadir.

Bu calismada; tilkemizde, banka sigortaciliginda miisteri dege-
rinin artirillmasini saglayan degiskenlerin belirlenmesi ve yiiksek
degerli miisteriden beklenen pozitif tutum ve davranislarin neler ol-
dugunun ortaya cikarilmasi amacglanmaktadir. Banka sigortaciligin-
da banka miisteri veri tabanina dayali olarak, miisterilere sunulacak
onerilerin dogru belirlenmesi, miisterilerin tatmin diizeylerinin arti-
rilarak bagliliklarinin saglanmasina, her bir miisteri basina degerin
artmasina, misteri degeri kapsaminda o6rgiitsel bir calismanin gercek-
lesmesine ve sirketlerin banka sigortaciligi uygulamalarindaki mali-
yet tasarrufu, karlilik ve imaj yoniinden énem kazanmalarina katkida
bulunacaktir. Boylelikle; miisterilere hizli erisim ve bu stirecte mali-
yet tasarrufu saglayan banka sigortaciligi gelisecek, banka sigortacili-
g1 araciligiyla saglanan misteri degeri artacak, genel olarak; toplum-
da sigortalanma orani artacak, sosyo-ekonomik ¢okiintiilerin 6niine
gecilmesine ve sosyal refah diizeyin artirilmasina destek olunacaktir.
Calismanin amaci dogrultusunda, banka sigortaciliginda musteri de-
gerinin artirllmasina yénelik bir model énerisi sunulmaktadir. One-
rilen model, Groupama Emeklilik ve Groupama Sigorta'nin sigorta
tiriinlerini dagiiminda anlasmali oldugu Anadolubank’in Istanbul’da
Giinesli, ikitelli, Imes, Kartal, Maltepe, Pendik, Umraniye, Yenibos-
na, diger taraftan Adana’da iki sube, Antakya, Gaziantep, Iskenderun,
Kahramanmaras, Mersin, Urfa subeleri olmak tizere toplam 16 sube-
sinde 252 bireysel miisterisinden saglanan verilerin degerlendirilme-
siyle gelistirilmistir. Onerilen bu modele gore banka sigortaciliginda
miisteri degerinin artirilmasinda miisteri elde etme, gapraz satis ve
miisteri tutma temel degiskenler olarak belirlenmis ve artan miisteri
degerine bagli olarak miisteri alimlarinin, tavsiyelerin artig1 ve geri
iadelerin azaldig: tespit edilmistir.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 3
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1. KURAMSAL CERCEVE
1. iliskisel Pazarlama ve Miisteri Degeri

fliskisel pazarlama ya da daha dogru bir ifade ile pazarlamaya
iliskisel yaklasim, sirketin deger yaratma strecinde paydaslariyla
ve Ozelikle de miisteriyle uzun vadeli iliskilerinin olusturulmasini,
gelistirilmesini ve stirdiriilmesini savunmaktadir (Erdogan, 2009:
41-51). Bu siirecte, maliyetleri azaltmaya ve ilave deger tasiyan su-
numlar1 desteklemeye yonelik iliskiler gelistirilmesi gerekmekte-
dir (Palmer, 1996: 23). Iliskisel pazarlamada uzun dénemli miisteri
odaklilik, vaadleri gerceklestirme, calisanlar, misteri odakli hizmet
kultiri 6nemlidir (Gronross, 1991: 3-12) ve miisteri tutma faaliyet-
lerine vurgu yapilmaktadir (Gronross, 1990: 7-13). Boylelikle tistiin
deger, miisteri hizmetleri ve vaatlerin tam sunumu miimkiindiir. Bu
anlayisla sirket, musteriler, dagitim kanallari, tedarikciler, diizenleyi-
ci otoriteler ve isciler olmak tizere alt1 tarafh paydas modeli gelistiril-
mistir (Christopher vd., 1991). Paydaslar, aktif partnerlerdir (Tzokas
ve Saren, 2004: 127-129) ve deger odaklilikla (Bruhn, 2003: 11-12),
uzun donemli karsilikl stratejik degerler olusturmay1 amacglamakta-
dir (Gordon, 1998: 3-4). Sonugcta sirket, tedarikcileriyle isbirligi ya-
parak azalan maliyet temelinde tistiin deger sunumlariyla miisteri
gelirlerini artirmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2002: 10-11). Ayrica,
sirket ve miisteri arasindaki giicli iliskiler, miisterileri sadik miisteri
yapmakta, marka sadakatini ve olumlu agizdan agza iletisimi artir-
maktadir (Mercedes vd., 2004: 429-434).

Deger; miisterinin bir iirtine yonelik inang ve beklentileriyle ilis-
kili yargilaridir (Derek vd., 2003: 344-345). Miisterinin algiladig1 de-
ger, fayda ve fedakarlik kiyaslamasidir (Lapierre, 2000: 124-129) ve
miisteri degeri artirmada, miisteri odakli bir yaklasim izlenmelidir
(Stock ve Hayer, 2005: 548). Sirketin diger varliklar1 gibi miisteri de-
gerinin de Olgiilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir. Miisteri Degeri
Yonetimi [MDY] dinamiktir ve etkilesimli bir pazarlama sistemidir.
Blattberg vd., (2001:11), miisteri degerinin artirilmasina yonelik;
miisteri elde etme, capraz satis ve miisteri tutmanin ana degiskenler
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oldugu bir model gelistirmistir. Bu model, miisteri yasamboyu siireci
yonetimiyle sirket gelirlerinin artirillmasini hedeflemektedir. Rust vd.,
(2000:7-10), miisteri degerine iliskin musteri stratejileri modelinde;
misterinin algiladig1 deger, marka degeri ve miisteri tutma degerini
ana degiskenler olarak tanimlamistir. Bolton vd.’nin (2004: 271-282),
hizmet sunumlarinda misteri degerine yonelik gelistirdigi CUSAMS
modeli, her bir miisteri davranis1 i¢cin uygulanacak pazarlama araci
yonetiminin ve yatirim niyetlerinin miisteriler arasinda farklilasaca-
gim1 savunmaktadir. Kaplan ve Norton (2008), miisteri degeri artirma-
da miisteri segme, elde etme, tutma ve gelistirme olarak dort degisken
belirlemistir. Sirket, musteri degeri stratejisini belirlerken her siireci
inisiyatifci bir yaklasimla degerlendirdiginden miisterileri, iriin son-
rasinda degil deger zincirinin en basinda konumlandirmaktadir. Dur-
vasula vd.’nin (2004: 321-322), hizmet sektériinde memnuniyetin,
sadakate dontstiiriilmesi ve boylelikle miisteri degerinin artirilmasi-
na yonelik gelistirdigi modelde kalite, algilanan deger, memnuniyet,
tekrar satin alma ve tavsiyeyi ana degiskenler olarak benimsemistir.
Werner vd.'nin (2005: 63-67), miusteri degerini artirmada elde etme,
iligki stirekliligi ve miisteri degeri baglantisina dayanan modeli, elde
etme ve tutma siireci arasinda kaynaklarin ayriminda rasyonellik ve
esneklik saglamaktadir.

Misteri degeri analizi, miisteri 6zellikleri ve beklentilerine bag-
l1 olarak sirket stratejilerinin diizenlenmesi gerekliligi ve sirket icin
pozitif ekonomik sonuclar yaratmasi sebebiyle onemlidir. Boyle-
likle musteri alimlari, ¢apraz satislar, agizdan agza olumlu iletisim
artmakta ve geri iadeler azalmaktadir (Wayne vd. 2001: 845-847).
Memnuniyet, pozitif agizdan agza iletisim {izerinde miisteri degeri
acisindan degerlidir (Brown vd. 2005: 133). MDY, dort temel unsu-
ra baghdir (Blattberg vd. 2001: 13-24): ilki, pazarlama stratejilerine
yonelik iliski 6mriiniin 6zii olan (Javalgi vd., 2005: 217) miisteri ya-
samboyu degeridir. Sirketin yeni ve sadik miisterileriyle arasinda-
ki iligki farkliliklarinin yonetilmesini saglamaktadir (Blattberg vd.
2001: 14-16). Ikincisi, sirketin, miisterilerdeki degisimleri izleyerek
sunumlar1 kisisellestirmesini ve miisteri davranislarinin tahminini
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saglayan veri tabanindan yararlanmadir. Uciinciisii, MDY, miisteri
degerini 6l¢gme ve degerlendirme kabiliyetine dayandigindan miiste-
ri degerinin tam olarak sayiya dokiilmesi gerekliligidir (Wiesel vd.,
2008: 1-12). Dordiinciisii, miisteri degerini gelistirmeye yonelik etkili
pazarlama sunumu olusturmadir (Blattberg vd. 2001: 24). Ote taraf-
tan misteri degerinin dort destekleyici unsuru bulunmaktadir: 11ki,
sirket kaynaklarinin miisteri boliimlerine, kanal gesitlerine ve tipleri-
ne ekonomik sekilde dagitilmasini saglayan faaliyet odakli yonetim-
dir (Cokins, 2004: 26). Bu siirecte Anahtar Hesap Yonetimi [AHY],
0zel miisterilerin tamimlanmasi ve sunumlarin kisisellestirilmesinde
onemlidir (Homburg vd., 2000: 463-473). AHY, pazarlama ve finans
departmaninin entegrasyonunu gerektirmektedir (Kumar ve Petersan,
2005: 505-508). Ikincisi, calisanlarin ve yonetimin miisteri degerine
odaklanmasidir (Day, 2000: 26-29). Calisanlarin deger sunumundaki
cabalar1, miisterilerin sirketle tekrar is yapmasinda etkilidir (Chen ve
Quester, 2007: 779-780). Sirkette miisteri odakli kiltir yayilmalidir
(Kennedy vd., 2002: 160-168). Miisterilerce arkadas olarak tanimla-
nan ¢alisanlar, miisteri degerinin artirilmasinda etkilidir (Reynolds ve
Beatty, 1999: 512). Uciinciisii, giiglii markalar yaratarak deger ilaveli
stratejiler gelistirmektir (Madden vd., 2006: 233). Marka; treticiler, sa-
ticilar, musteriler igin deger unsurudur (Webster, 2000: 20) ve musteri
degerinin 6nemli degiskenlerinden biridir (Yiiksel ve Yiiksel Mermod,
2005: 180). Bu sirketlerin misteri degeri i¢cin marka degeri yaratmasi,
pazar yonliligi saglamaktadir (Cravens ve Guilding, 2000: 31). Hem
marka hem de miisteri degeri bir markaya yonelik miisteri sadakatini
vurgulamaktadir. Markaya yonelik tutum, marka bilesenleri, tercihi,
sadakati, secimi ve sunulan hizmetler, miisteri degerinin artirilmasin-
da etkilidir (Leone vd., 2006: 130-131). Dordiinciisii, miisteri odakl:
teknoloji kullanimidir (Peppers ve Rogers, 2004: 305).

Miisteri Degeri Degiskenleri

Isletme ile paydaslar1 arasinda deger paylasimina dayanan, islet-
menin miisteri 6zelliklerine uygun sunumlar yapmasinda islem ma-
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liyetlerini azaltirken, tutum ve davranis agisindan pozitif ekonomik
sonuglar saglanmasinda isletmeler i¢cin énemli olan miisteri degeri-
nin artirilmasinda; miisteri elde etme, gapraz satis ve misteri tutma
incelenecek olan kavramlardair.

Miusteri Elde Etme

Misteri elde etmenin 6zii, misterinin algiladigi degerdir (Rust
vd., 2000: 72-74). Miisteri algilamalarinin ekonomik degeri, yiiksek
degere sahip miisterilerin artmasi, gapraz satis araciligiyla miisteri
basina satis miktarlarinin artmasi, miisteri elde etme, hizmet sunma,
yonetim maliyetlerinin azalmasiyla verimlilige erisebilme ve iliski
dengesinin korunmasidir (Famulla ve Wassink, 2008). Miisteri elde
etmeyi tanimlamada iki yol bulunmaktadir. Islem perspektifinden
miisteri elde etme, bir miisterinin ilk satin almas ile saglanmakta-
dir. Siire¢ perspektifinden ise miisterinin, sirketin diger triinlerini
de almasiyla iliskilendirilmektedir. Stire¢ perspektifi, miisteri ile sir-
ket iligkilerinin baslangi¢ ve gelisim asamalarini biitiinlestirdiginden
daha kapsamlidir (Blattberg vd. 2001: 36). Blattberg vd. (2001: 38-39),
bir miisterinin gelecek degerinin simdiki degeri, miisteriyi elde etme
maliyetini asiyorsa, miisteri elde edilmesi gerekliligini savunmakta-
dir. Ayrica sirket, miisteri elde etme stirecinde diisiik cevap oranla-
rina hazirlikhi olmalidir. Sirketin misteri elde etme yatirimlarinin
buytukligi, miisteri tutmadan edindigi karlar1 artirmakta ve yiiksek
tutma oranlari, miisteri elde etmeye odaklanmay1 saglamaktadir. Ilk
elde etme yatirnmlarinin buyuklagii, musterileri ilk periyotta kazan-
dirabilmektedir. Sirket, misteri elde etme stirecinde hangi misteri-
lerin elde edilmesi gerektigini dogru olarak tespit edip yatirimlarini
rasyonel bicimde bu miisterilere yoneltebilirse tutma oranlarini ve
capraz satis getirilerini artirabilmektedir.

Capraz Satis

Miisteri, sunumlarindan yararlandigr sirketin farkli tirtnlerini
alarak sirket portfoyii icinde miisteri payini, gelirini ve uzun dénemli
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karliligim1 artirabilmektedir (Krishnan vd., 1999: 1195). Yiiksek de-
gerli miusteriler, ¢apraz satis i¢in potansiyel misterilerdir (Collings
ve Baxter, 2005: 24). Musteri tabanina uygun capraz satis firsatlariy-
la, finansal gelisme saglanmalidir (Case Study..., 2005: 15). Capraz
satis stirecindeki islem verileri, miisterinin o anda satin aldig tiriin
cesidine yonelik bilgi saglamaktadir (Gupta vd., 2006: 149-150). Bu
bilgiler kullanilarak miisterinin, belli siire i¢ginde ¢ok sayida ve gesitli
uriinler almasi tesvik edilerek miisteri degeri artirilmaktadir (Li vd.,
2005: 233-235). Miisterilere yonelik capraz satista fiyat, 6nemli bir rol
oynamaktadir (Kamakura vd., 1991: 234-238). Bankacilik ve sigorta-
cilik sektorii, capraz satisin gelistirilmesinde isbirligi igerisindedir.
Bu asamada sigorta sektorii temsilcileri, bankalarin bircok tiriinde
capraz satis etkinligini artirmak i¢in miisterilerin sigorta bilgilerini
bankalarla paylasmaktadir (Constantineau, 1995: 3).

Miusteri Tutma

Miisteri tutma, misterinin belirli bir zaman periyodunda triinii
satin alma devamliligidir (Blattberg vd., 2001: 68-71). Yiiksek tut-
ma orani, yiiksek degerli miisterilerden saglanan gelirlerin arttigini,
bu miisteriler icin katlanmilan maliyetlerin azaldigin1 gostermektedir
(Payne, 1994: 31). Musteri tutma ilkeleri su sekilde siralanmaktadir:
Sirketler, misteri beklentileri ile sunumlar arasindaki uyumu, tiriin
essizligini ve uygunlugunu saglamalidir (Blattberg vd. 2001: 72). Fi-
yat ve kalite iliskisine dayali sunum yapmalidir (Selvi, 2007: 124-
125). Sadakat programlarini etkinlestirmeli, 6ncelikle mevcut miiste-
rilere odaklanarak farklilastirilmis temel tizerinde kaynaklar1 tahsis
etmelidir (Knox, 1998: 730-734). Ozii, algilanan performans degeri-
ne dayanan miisteri memnuniyetinin saglanmasinda (Homburg ve
Giering, 2001: 1), misterilerin sirketle iligkilerinin kolaylastirilmasi
gerekmektedir (Mclntyre ve Peck, 1998: 50). Miisteri degeri, miisteri
davranislari ve pazarlama politikalar1 hakkinda giiglii tahminler ge-
rektirmektedir (Lewis, 2005: 230-231) ve miisteri memnuniyetinin
paydas degerinin artirilmasinda etkili olduguna dikkat edilmelidir
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(Markzler vd., 2005: 671-680). Sirketler, miisteri deneyimleri ¢gikarim-
lariyla, karli sunumlar saglamak i¢in miisteri kararlarini yonetmeli
(Lewis, 2005: 231), deger saglamayan uriinleri birakmalidir (Blattberg
vd., 2001: 74). Misteri degerinin artirilmasinda bes tutma programi
uygulanmaktadir. Bunlarin ilki sadakat programlaridir. Misteri sa-
dakati, miisterinin tekrar satin alma niyeti ve fazla olan fiyat farki-
n1 kabullenmesidir (Hsu vd., 2006: 443). Algilanan hizmet kalitesi,
memnuniyet, giiven (Chiou vd., 2002: 114-122), kalite- fiyat dengesi
(Parasuman ve Grewal, 2000: 169-170; Olsen, 2002: 242-247) ve rakip
sirkete algilanan ge¢me maliyeti (Bell vd., 2005: 169-183; Lam vd.,
2004: 297-308), miisteri sadakati tizerinde etkilidir.

Sadakat programlar1 kapsaminda, miusterilerin esit degere sahip
olmadig, bazilarinin daha karli olmasiyla maliyetlerin azaltilabilece-
gi, verimli muisteri hizmetleriyle sirkete gelir akisinin artirilabilecegi
savunulmaktadir (Chao, 2008: 95-98). Bu programa iiye olan miiste-
riler, sirkete giiclii baghlik gelistirmekte ve satin alma davranislar:
siireklilik kazanmaktadir. Sirketi rakipleriyle kiyasladiklarinda kalite
boyutuna, fiyat avantajlarina yonelik azalmalara kars1 genellikle daha
az duyarli davranmaktadir ve hizmete yonelik iyi deger algilamalar1
yiiksektir (Bolton vd., 2000: 97-106). Ayrica sadakat programlarinda
sunulan odiiller, triinle iliskisine ve verilme zamanina gore farklilas-
maktadir. Direkt odiiller, sunulan triiniin degerini dogrudan destek-
lemekteyken, endirekt ddiiller ise tesvik edicidir ve sunulan triinle
iligkili degildir. Yiiksek baglilik durumunda direkt ve geciktirilmis
odiller uygunken diisiik baghlik durumunda hemen verilen odiiller
daha etkilidir (Youjae ve Hoseong, 2003: 230-239).

fkinci program olan akrabalik- duygusal baglanti program ise;
miisteriler tarafindan kabul edilen, iirtin ve/veya sirket ile iliskili duy-
gular ve degerlere dayanmaktadir. Miisteriler, bu gruba katilarak diger
iiyeler ile ortak bir ilgi paylasmaktadir. Uriine ve/veya sirkete yonelik
bu programlarin verimliliginin saglanmasi, sirketin miisteri ilgisini
tamimlamasina ve gelistirmesine baglidir. Bu programlar, markanin
giiclii bir yasam tarz1 oldugunda uygulanmaktadir. Uyeler, iiriinlere
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yogun ilgi icerisindedir ve bilgi edinmeye zaman ayirmaktadir. Bu
programlar ile duygusal baglanti, miisterilerin tiimtine yayilmaktadir.
Sirket, miisterilerin maliyetlerini rakiplerine kars1 diizenleyebilmek-
tedir ¢iinki bu diizenleme, programlarin yaydigi baga ulasamamis ve
sirket i¢in degerli olmayan miisterilerin terk edilmesini icermektedir
(Rust vd., 2000: 103-105). Miisterinin bir sirkete duygusal bir yakin-
lik ile baglanmas1 oldukga zor olmasina ragmen bu iliskiler gelistiri-
lebilirse pozitif etkisi gliclii olacaktir ve miisteri tutma oraninin arti-
rilmasi agisindan son derece yararhidir (Fullerton, 2000: 78; Peppers
ve Rogers, 2004: 305).

Uciinciisii miisteri topluluk programlaridir. Sirket, miisteri top-
lulugu yaratma kabiliyeti, marka kisiligine, triinlerinin 6zellikleri-
ne, sirketin kisiligine ve miisterilerinin yonlendirilmesine baglhdir.
Sirket, musterilerini ikna edebildiginde miisteri toplulugu olustur-
maktadir. Tkna edilen miisteriler, sirketin diger miisterileri ile baglan-
t1 kurdugunda bu program yararli hale gelmektedir (Rust vd., 2000:
105). Uyelerin sirketle kurdugu bag, standart miisteri-sirket iliski-
sinden farklidir. Miisterinin sirkete duydugu giiven tamdir. Bu bag-
lar, miisteri degerinin artirilmasina yonelik miisteri ve sirket arasinda
deger odakli paylasimlara imkan tanimaktadir (Hunter ve Tietyen,
1997: 25-26). Ayrica lyeler, sirkete ya da markaya yonelik giiven ve
sadakate dayal iliskiler gelistirdiklerinden bu miisterilerin rakip sir-
kete gecisi onlar i¢in aileden ayrilma ile ayn1 anlama gelecektir ve
daha zor olacaktir (Winer, 2009: 18; McAlexander vd., 2002: 38).

Dordiincii program olan bilgi yapilandirma programlariyla, miis-
terilerle deger paylasimina yonelik bilgiler elde edilmekte ve yone-
tilmektedir. Bu programlarin amaci, miisteri bilgilerinden faydalana-
rak onlara kisisellestirilmis sunumlar yapabilmektir (Rust vd., 2000:
107).

Besinci program olan 6zel kabul gérme ve iyilestirme programla-
r1, misteri satin alma davranislarini yonlendirmede 6diillerin sunul-
masina dayanmaktadir. Bu 6diiller, bazen triinle iliskili olabilecegi
gibi bazen de higbir iliski olmamaktadir. Sirketin en yiiksek degerli
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miisterileri parasal 6diillerden ziyade bu odilleri tercih etmektedir.
Bu programlar, miisteri tutma tizerinde cok yararli olmaktadir. Bu
yiizden sirketler, en iyi miisterilerine yonelik olarak bu programla-
11 gelistirerek, ilave deger saglayan sunumlarda bulunmaktadir (Rust
vd., 2000: 102-111).

2. TASARIM ve YONTEM
2.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci, gelismis tlkelere kiyasla tilkemizde disiik
pazar payina sahip olan banka sigortaciliginda misteri degeri degis-
kenlerini tanimlamak ve artan miisteri degerinin getirilerinin neler
oldugunu belirleyebilmektir. Miisteri degerinin sirket kazancina kat-
kisindan dolay1 banka sigortaciliginda da bu kavramin incelenmesi
gerekmektedir. Miisteri degerine yonelik stratejilerin gelistirilmesi
bu kanalin etkinliginin artmasini destekleyecektir. Miisteri degerinin
artirllmasina yonelik degiskenlerin belirlenmesi ve sonuclarinin de-
gerlendirilmesine yonelik gelistirilen modellerde cesitli degiskenler
kullanilmasina ragmen tiim degiskenleri kapsayan genis bir modelin
olusturulmamasi, banka sigortaciliginda miisteri degeri artirma ve
sonugclarini ortaya koyabilmek agisindan yetersiz kalmaktadir. Dola-
yisiyla miisteri degeri artirmaya iliskin gelistirilen daha kapsamli bir
model banka sigortaciligi i¢in daha biiyiik fayda saglayacaktir.

Literatiir taramas1 sonucu olusturulan arastirma modeli, nicel
veri toplama yontemlerinden biri olan anket ile edinilen veriler araci-
ligiyla test edilmis, verilere iliskin gtivenilirlik analizi uygulanmis ve
degiskenler arasindaki iliski basit regresyon analiziyle belirlenmistir.
Banka sigortaciliginda miisteri degerinin artirilmasina yonelik aras-
tirma modeli, Sekil-1’de gosterilmektedir.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 11
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Miisteri
Elde Etme

Capraz \
Satis /

Sekil 1. Banka Sigortaciliginda Miisteri Degerinin Artirilmasina Yonelik

Miisteri
Degeri

Arastirma Modeli

Kaynak: Blattberg, vd., 2001:11.

Bu arastirma modeli temel alinarak miisteri elde etme, capraz sa-
tis ve miisteri tutma icin gelistirilen ana ve alt hipotezler su sekilde-
dir:

H,: Miisteri elde etme, miisteri degeri tizerinde etkilidir.

H,, Miisteri elde etmede algilanan fayda, teknolojik donanimla
desteklenen miisteri degeri tizerinde etkilidir.

H,,: Misteri elde etmede algilanan fayda, caliganlarin performan-
siyla desteklenen miisteri degeri tizerinde etkilidir.

H,.Misteri elde etmede algilanan fedakarliklar, teknolojik dona-
nimla desteklenen miisteri degeri tizerinde etkilidir.

H,, Misteri elde etmede algilanan fedakarliklar, calisanlarin per-
formansiyla desteklenen miisteri degeri tizerinde etkilidir.

H, : Capraz satis, miisteri degeri tizerinde etkilidir.

H, : Capraz satis, teknolojik donanimla desteklenen miisteri de-
geri tizerinde etkilidir.

H,,: Capraz satis, calisanlarin performansiyla desteklenen miiste-
ri degeri izerinde etkilidir.
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H,: Misteri tutma, miuisteri degeri tizerinde etkilidir.

H,,: Misteri tutma, teknolojik donanmimla desteklenen miisteri
degeri tizerinde etkilidir.

H,,: Miisteri tutma, ¢alisanlarin performansiyla desteklenen miis-
teri degeri tizerinde etkilidir.

Bir sirketin degerinin miisteri degeri ile yakindan iliskili oldugu,
miisteri tutma oraninda artis sayesinde miisterilerin isletmeyle daha
uzun stre is yaptigl, daha fazla ve sik satin aldigi, her bir musteri
karhiligindaki artis sayesinde tiim misterilerin isletmeye sagladig
karhligin arttigi kabul edilmektedir. Banka sigortaciliginda, miisteri
elde etmenin siire¢ perspektifinden degerlendirilmesi ve banka sigor-
tacihigindaki triinler uzun satin alma evreli oldugundan miisteri tut-
manin miisterilerin iiriinleri gelecekte satin alma niyetindeki devam-
lilig1 acisindan degerlendirilmesi varsayimi benimsenmistir. Diisiik
degerlilere kiyasla yiiksek degerli miisterilerin gapraz satis islemleri
icin daha biiyiik potansiyel olacagi varsayimi kabul edilmistir. Anket
sorular1 besli Likert olcegiyle gelistirilmistir.

2.2.Veri Seti

Arastirmaya iliskin olusturulan anket formu iki béliimden olus-
maktadir. Ik béliimde Sekil 1’de, banka sigortaciliginda miisteri de-
geri artirmaya yonelik arastirma modelinde yer alan degiskenlere
iliskin sorular yer almaktadir. Miisterinin algilanan fedakarliklariyla
ilgili sorular Jozée Lapierre’in (2000) bilgi teknolojileri endiistrisinde
endistriyel misterilerden topladig verilerle gelistirdigi miisterinin
algiladig1 fedakarlik 6lgeginden uyarlanmistir. Memnuniyete yonelik
sorular, Oliver ve Swan’'in (1989) degisimlerde miisteri algilamala-
rina yonelik galismasinda yer alan memnuniyet 6lgeginin Bansal'in
(1997) bankacilik sektoriine uyarlanmasindan elde edilmistir. Algi-
lanan degere iliskin sorular, Hsu vd.nin (2006) ticari bankacilikta
misteri memnuniyetinin belirlenmesinde kullamilan algilanan de-
ger olceginden alinmistir. Imaja yonelik sorular, Rust vd.'nin (2000),
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hava yolu isletmesinde musteri degeri artirmaya yonelik marka dege-
ri kapsaminda yer alan imaj 6l¢geginden alinmistir. Capraz satis ile il-
gili sorular, Blattberg vd.'nin (2001) musteri degeri i¢cin onerdigi cap-
raz satis Olgceginden uyarlanmistir. Miisteri tutmaya iliskin sorular,
Rust vd.’nin (2000) hava yolu isletmesinde miisteri degeri artirmaya
yonelik misteri tutma 6lcegi ile Chen ve Quester'in (2007), hizmet
endistrisinde miisteri degeri uygulamalarina ve getirilerine yonelik
calismasinda kullandig1 miisteri tutma o6lgeginden olusturulmustur.
Misteri degerine iliskin sorular, Wayne vd.’nin (2001), biiyiik bir
elektrik sirketinin endiistriyel miisterileri tizerinde miisteri degeri ar-
tirmaya yonelik ¢alismasindan uyarlanmistir.

Anket formunda bulunan sorulara katilimcilarin verdikleri ce-
vaplar, SPSS paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Anket
katilimcilarinin anket sorularindan bos biraktiklarina, program ta-
rafindan kayip deger olarak algilanabilmeleri ve verilerin frekans
dagilimlarini bozmamalar1 igin “9” degeri verilmistir. Hatal1 kodla-
ma olasiligini asgariye indirebilmek amaciyla tiim verilerin frekans
dagilimlar1 incelenmistir. Arastirma verilerinin analizinde 6ncelikle
arastirmaya katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili tanimlayici
istatistik bulgulara yer verilmistir. Daha sonra miisteri degeri 6l¢egi-
ne faktor ve giivenirlilik analizleri yapilmistir. Degiskenler arasinda-
ki iliskiler korelasyon analiziyle belirlendikten sonra miisteri degeri
degiskenlerinin miisteri degeri iizerinde yaptig: etki, ¢coklu regresyon
modeli kurularak analiz edilmistir

2.3. Arastirma Evreni ve Orneklem

Ana kiitlenin cok genis olmas1 nedeniyle érnekleme yontemine
basvurulmus ve tesadiifi olmayan érnekleme yontemlerinden kolay-
da ornekleme yontemi kullanilmigtir. Bu nedenle arastirma, toplam
prim tiretimleri bakimindan ilk sirada yer alan Groupama Emekli-
lik ve Groupama Sigorta sirketlerinin misteri sayisi ile sinirlandiril-
mistir. Bununla birlikte arastirma, maliyet ve siire agisindan da de-
gerlendirilerek banka kanaliyla prim tretiminde ilk sirada yer alan
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Groupama Emeklilik ve Groupama Sigorta’nin sigorta tirtiinlerini da-
giiminda anlasmali oldugu Anadolubank’in Giineydogu Anadolu,
Istanbul Avrupa ve Anadolu yakasinda olmak iizere toplam 16 subesi
ile sinirli tutulmustur. Arastirmanin uygulama stirecinde gerekli olan
verilerin toplanmasi igin birincil veri toplama yontemlerinden anket
yonteminden yararlanilmistir. Anket yonteminin uygulanmasinda,
Anadolubank’in Istanbul’da Giinesli, Ikitelli, Imes, Kartal, Maltepe,
Pendik, Umraniye, Yenibosna, diger taraftan Adana’da iki sube, An-
takya, Gaziantep, Iskenderun, Kahramanmaras, Mersin, Urfa subeleri
olmak tizere toplam 16 subesinde yiiz yiize anket teknigi banka cali-
sanlar:1 tarafindan banka miisterilerine anketler doldurtulmustur. Bu
asamada, 2 aylik stire sonunda 252 adet anket geriye donmiistiir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma bulgular1 kapsaminda katilimcilarin demografik 6zel-
liklerine iliskin bulgular, faktor analizi, giivenirlilik analizi, korelas-
yon ve ¢oklu regresyon analizi bulgular:1 yer almaktadir.

3.1. Katihmalarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelikleri frekans ve ytizde
degerleri istatistigi kullanilarak test edilmistir ve Tablo 1’de sunul-
maktadir. Katilimcilarin %67’°si erkeklerden olusmaktadir. Yas ara-
lig1 incelendiginde katilimcilarin %44,9'u 31-40 yasken, %8,3"1 yas
araligim belirtmemistir. Medeni durum incelendiginde katilimcila-
rin %69,8’1 evliyken %0,4’tt medeni durumunu agiklamamistir. Ge-
lir diizeyine bakildiginda katilimcilarin %43,6’s1 1501-2500TL, %4’
4501TL ve tizeri gelire sahiptir.
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Tablo 1. Arastirma Katilimcilarimin Demografik Ozellikleri

. ) Katilimcilar Katilimcilar
Demografik Faktorler
Frekans| % Frekans | %
Bayan 83 33 Tlkogretim 9 3,5
Cinsiyet | Erkek 169 67 Lise 35 13,9
Toplam 252 100 | .. On lisans 23 9,1
Egitim .
20-30 yas aras1 67 26,6 Lisans 157 62,3
Durumu — —
31-40 yas arasi 113 449 Lisansiistii 27 10,8
41-50 yas arasi 42 16,7 Cevapsiz 1 0,4
Yas 51 yag ve tizeri 9 3,5 Toplam 252 100
Cevapsiz 21 | 83 Kamu 106 | 42,1
Sektort
Meslek |- .
Toplam 252 100 Ozel Sektor 146 57,9
Bekar 75 29,8 Toplam 252 100
. |Evli 176 69,8 SSK 118 46,8
Medeni Emekli
Durum |Cevapsiz 1 0,4 - 75 29,8
S 1 Sandig1
Toplam 252 | 100 |2 Bag-Kur 13 | 52
" Givenlik ——
1500 ve asagl 54 21 Diger 44 17,4
1501-2500 TL 110 43,6 Bagli Degil 2 0,8
2501-3500 TL 51 20 Toplam 252 100
Gelir 3501-4500 TL 19 7,5
Diizeyi
y %501. TL ve 10 4
tizeri
Cevapsiz 8 3,9
Toplam 252 | 100

Katilimcilarin %62,34 lisans, %10,8’1 lisanstistii egitime sahip-
ken, % 0,4t egitim diizeyini belirtmemistir. Katilimcilarin %42,1’i
kamu sektoriinde, %57,9'u 6zel sektorde calismaktadir. Sosyal gii-
venlik durumlar: incelendiginde katilimcilarin %46,8’i SSK, %29,8’i
emekli sandig1, %5,2’i Bag-kur, %17,4’0 diger giivenceye sahipken
9%0.8’i herhangi bir sosyal giivenceye sahip degildir.
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3.2. Faktor Analizi ve Arastirmada Kullanilan Olceklerin
Guvenilirlik Degerleri

Ankette yer alan miisteri elde etme, gapraz satis, misteri tutma
ve miisteri degeri degiskenleri icin faktor analizi, KMO ve Barlett Kii-
resellik Testi yapilmistir. Bu testlere i¢in sonuglar Tablo 2’de sunul-
maktadir.

Tablo 2. KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuclar:

Miisteri | Capraz | Miisteri | Miisteri
Elde Etme | Satis | Tutma | Degeri
KMO Orneklem Yeterliligi 0,857 | 0,727 | 0,855 | 0,833
Olciimii
Yaklasik Ki-Kare | 1526,378 | 288,298 | 637,835 | 1036,934
Serbes?hk 55 6 91 28
Derecesi [df]
Barlett Anlambilik
Kiiresellik D’,‘, amitt 0,0001 | 0,0001 | 0,0001 | 0,0001
Testi iizeyi [p]
Toplam
Aciklanan Varyans 63,734 60,812 | 53,319 70,093

Tablo 2’de yer alan tiim anlamlilik degeri [p] 0,0001 oldugundan
degiskenler seti faktor analizi yapmaya uygundur. KMO degerleri in-
celendiginde, 0,80 ve tizeri mitkemmel, 0,70- 0,80 aras1 iyi, 0,60-0,70
arasi orta, 0,50- 0,60 aras1 kotii, 0,50’den az olanlar ise kabul edilemez
olarak yorumlanmaktadir [Sipahi, vd., 2006:80]. KMO degerleri dik-
kate alindiginda, miisteri elde etme, miisteri tutma ve musteri degeri
degiskenlerine ait Olgekler faktor analizi i¢in “miikemmel”, ¢apraz
satis Olgegi ise “iyi” olarak degerlendirilebilmektedir. Yapilan faktor
analizinde, faktor tiretme modeli olarak “Temel Bilesenler Modeli”,
faktor eksen dondiirme tekniklerinden “Varimax Dondiirme Yonte-
mi” kullanilmistir. Varimax, diger adiyla “dikey dondiirme yontemi”
faktorlerin adlandirilmasinda sagladig1 kolaylik sebebiyle en yaygin
kullanilan yéntemdir. Tiretilecek olan faktér sayisimin belirlenme-
sinde ise, “0z degere gore boyut belirleme” yaklasimi kullanilmistir.
Bu yaklasima gore, 6zdegeri 1’den biiyilik olan faktorler analize dahil
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edilerek en uygun faktor ¢oziimiine ulasilmaya calisilmaktadir (Altu-

nmisik vd., 2005)

Misteri elde etme icin yapilan faktor analizine iligkin faktor ytik-
leri Tablo 3’de gosterilmektedir. Miisteri elde etme, miisterinin algila-
dig1 fayda ve fedakarliklar olmak tizere iki alt faktérden olusmaktadir.

Tablo 3. Miisteri Elde Etme ic¢in ifadeler ve Faktor Yiikleri

Faktor Cronbah

MUSTERI ELDE ETME vitkii  Alpha
Miisteri Elde Etmede Algilanan Fedakarliklar 0,869
Bankadan sigorta tirtinleri satin alma stirecinde gok

0,936
fazla ¢aba harcamaktayim.
Bankadan sigorta tiriinlerini satin alma stirecinde ¢ok

0,913
fazla zaman harcamaktayim.
Miisteri Elde Etmede Algilanan Faydalar 0,905
Bankadan sigorta tiriini satin alma kararim, akilli bir 0.820
secimdir. ’
Sigorta tirtinlerini aldigim banka, sosyal

. . . 0,820

sorumluluklarini yerine getirmektedir.
Bankanin kendi iiriinleri yaninda sigorta tirtinlerini 0.809
sunmasindan memnunum. ’
Banka, etik [ahlaki] standartlara uygun hizmet sunumu

0,772
yapmaktadir.
Bankadan aldigim sigorta tirtinleri, ihtiyacimi tam

0,770
olarak karsilamaktadir.
Bankanin sundugu sigorta iiriinlerinin degeri, 6dedigim 0.765
fiyata uygundur. ’
Bankanin itibarina yonelik diisiincelerim olumludur. 0,733
Bankanin sundugu sigorta tirtinlerinin fiyatlar:
.. . _. .. . 0,639
odeyebilecegim diizeydedir.
Bankanin sundugu sigorta trtinlerinin fiyati, diger
dagitim kanallarina [acente, broker, sigorta sirketi 0,568

merkezi] gore ekonomiktir.

Capraz satis igin yapilan faktor analizine iliskin faktor ytikleri
Tablo 4’de gosterilmektedir. Capraz satis, tek alt faktéorden olusmak-

taduir.
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Tablo 4. Capraz Satis icin ifadeler ve Faktor Yiikleri

Faktor  Cronbach

CAPRAZ SATIS Yiki Alpha

Capraz Satis 0,783
Banka, sigorta tirtinleriyle ilgili olarak beni 0.798
bilgilendirmektedir. ’
Banka ve sigorta sirketinin itibari, bankadan

. - .. 11 0,791
sigorta tirtinlerini almamda etkilidir.
Banka tirtintinden duydugum memnuniyet, 0.791

sigorta tirtintinii satin almami desteklemektedir.
Banka benimle ilgili detayl bilgiye sahip
oldugundan bireysellestirilmis [kisiye 6zel 0,739
urtn,vade] sigorta Grtinti sunmaktadir.

Miisteri tutma igin yapilan faktor analizine iliskin faktor ytkleri
Tablo 5’te gosterilmektedir. Miisteri tutma, tek alt faktérden olusmak-
tadar.

Tablo 5. Miisteri Tutma Icin ifadeler ve Faktor Yiikleri

Faktéor Cronbach
Yiikii Alpha
Miisteri Tutma 0,853
Banka, sigorta tirin sunumunda beni 6zel bir

MUSTERI TUTMA

musteri olarak gormektedir. 0,805
Banka, sigorta tirtinlerinin satin alma devamliligini 0.752
[sadakat] tesvik edici programlari uygulamaktadir. ’
Banka, sigorta tirtinlerine yonelik olarak duygusal 0.751
bir bag olusturabilmektedir. ’
Banka, sigorta tirin sunumuna yonelik olarak 0743
benimle ilgili bircok bilgiye sahiptir. ’
Banka, kendisine yonelik olarak duygusal bir bag
. : 0,715

olusturabilmektedir.
Banka, grup sigorta trtinleri sunarak ayricaliklar

~ . . 0,705
saglayabilmektedir.
Bankamin sigorta iiriin sunumunda 6ncelikli 0.627

muamele gormem benim igin dnemlidir.

Miisteri degeri i¢in yapilan faktor analizine iliskin faktor ytikleri
Tablo 6’da gosterilmektedir. Miisteri degeri, teknoloji ile desteklenen
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miisteri degeri ve galisanlarin performansiyla desteklenen miisteri
degeri olmak tizere iki alt faktérden olusmaktadir.

Tablo 6. Miisteri Degeri icin ifadeler ve Faktor Yiikleri

Faktor Cronbach

MUSTERI DEGERI Yiikii Alpha

Teknolojik Donanimla Desteklenen Miisteri Degeri 0,853

Bankanin ileri teknoloji ekipmanlariyla sigorta tirtinii

sunum kalitesini artirabilmesi bankadan daha yiiksek 0,847
primli sigorta tirtinleri almami saglamaktadir.

Bankanin ileri teknoloji ekipmanlariyla sigorta tirtinii

sunum kalitesini artirabilmesi bankadan farkl sigorta 0,847
irtinleri almami saglamaktadar.

Bankanin ileri teknoloji ekipmanlariyla sigorta tirtinii

sunum kalitesini artirabilmesi bankanin sigorta 0,723
artnlerini kullanmay1 birakmami engellemektedir.
Bankanin ileri teknoloji ekipmanlariyla sigorta tGrtini
sunum kalitesini artirabilmesi bankanin sigorta
urtinlerini memnuniyetle gevremdeki insanlara
tavsiye etmemi saglamaktadir.

Calisanlarin Performansiyla Desteklenen Miisteri
Degeri

Sorunla karsilastigimda banka ¢alisanlarinin ¢6ztim
igin gerekli ilgiyi gostermesi bankadan farkl: sigorta 0,859
artinleri almami saglamaktadir.

Sorunla karsilastigimda banka ¢alisanlarinin ¢éziim
igin gerekli ilgiyi gostermesi bankanin sigorta
ariinlerini memnuniyetle gevremdeki insanlara
tavsiye etmemi saglamaktadir.

Sorunla karsilastigimda banka ¢alisanlarinin ¢6ztim
i¢in gerekli ilgiyi gostermesi bankanin sigorta 0,749
ariinlerini kullanmay1 birakmami engellemektedir.

Sorunla karsilastigimda banka ¢alisanlarinin ¢éziim

i¢in gerekli ilgiyi gostermesi bankadan daha ytiksek 0,721
primli sigorta tirinleri almami saglamaktadir.

0,722

0,846

0,834

Guvenilirlik analizi sonucu ortaya ¢ikan Cronbach Alpha katsay1-
lar1 degerlendirildiginde, miisteri elde etmede algilanan fayda, miis-
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teri elde etmede algilanan fedakarliklar, musteri tutma, galisanlarin
performansiyla desteklenen miisteri degeri ve teknolojik donanimla
desteklenen miisteri degeri 6lceklerinin yiiksek derecede guvenilir,
capraz satis 6lgeginin ise oldukca giivenilir bir 6lgek oldugu saptan-
mustir.

3.3. Miisteri Degeri Degiskenleri ve Miisteri Degeri
Arasindaki iliskileri Ortaya Koymaya Yonelik Yapilan
Korelasyon Analizi Bulgulari

Miisteri elde etmede algilanan fayda, miisteri elde etmede algi-
lanan fedakarliklar, capraz satis, miisteri tutma, calisanlarin perfor-
mansiyla desteklenen miisteri degeri ve teknolojik donanimla des-
teklenen miisteri degeri arasindaki iligkileri ortaya koymaya yonelik
yapilan korelasyon analizine iliskin bulgular Tablo 7’de gosterilmek-
tedir. [-1] ile [+ 1] arasinda deger alan korelasyon katsayisinin [r] mut-
lak buytklugi, iki degisken arasindaki iliskinin diizeyini; rakamla-
rin isareti [pozitif ya da negatif] ise iliskinin yontini belirlemektedir.
Tablo 7’de, miisteri degeri degiskenleri ile miisteri degeri arasindaki
iliskiler degerlendirildiginde, pozitif yonde en yiiksek derecede an-
lamli iliskinin “capraz satis” ve “miisteri tutma” degiskenleri arasinda
[r=0,681; p<0,01] oldugu goriillmektedir.
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Tablo 7. Miisteri Degeri Degiskenleri ve Miisteri Degeri Arasindaki iliskiler

o e g
=] = g =
o «® < = Q - = S .~
=] — Q
BI85« 5| E [E5E |25
= £ = = —_ ® = ; 12} E - @ = o
g |EpE| @ = |2 EgERER
N=252 =S| 8<% § T |SEEQHEE
5l B8] 5| & |ZssQ|lE58E
ES|EE8| & | Z [3E2 |29 %
< % 3 = S s (Og8 EoS
= < = e R —
5 ] g | 2=
= =) 2=
Miisteri Elde Etmede 1 30a%* |648** | 566%% | 617+ a4
Algilanan Fayda
Miisteri Elde Etmede . . . .
Algilanan Fedakarlik 1 207 188 165 127
Capraz Satis 1 681** | 553** 499**
Miisteri Tutma 1 526** 592%**
Calis.Perfor.
Desteklenen Miisteri 1 600**
Degeri
Tekn.Donan.
Destelenen Miisteri 1
Degeri

* [p<0,05] **[p<0,01]

Diger taraftan, “musteri elde etmede algilanan fayda” ile “capraz
satig” arasinda r=0,648, “miisteri elde etmede algilanan fayda” ile “¢a-
lisan performansi ile desteklenen misteri degeri” arasinda r=0,617,
“calisan performansi ile desteklenen miisteri degeri” ile “teknolojik
donanim ile desteklenen miisteri degeri” arasinda r=0,600, “miis-
teri tutma” ile “teknolojik donanim ile desteklenen miisteri degeri”
arasinda r=0,592, “misteri elde etmede algilanan fayda” ile “miis-
teri tutma” arasinda r=0,566, “capraz satis” ile “calisan performansi
ile desteklenen miisteri degeri” arasinda r=0,553, ““
ile “calisan performansi ile desteklenen miisteri degeri” arasinda
r=0,526, “miisteri elde etmede algilanan fayda” ile “teknolojik do-
nanim ile desteklenen miisteri degeri” arasinda r=0,514, “capraz sa-
tis” ile “teknolojik donanim ile desteklenen miisteri degeri” arasinda
r=0,499, “miisteri elde etmede algilanan fayda” ile “miisteri elde et-

miisteri tutma”
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mede algilanan fedakarliklar” arasinda r=0,304, “miisteri elde etme-
de algilanan fedakarliklar” ile “capraz satis” arasinda r=0,207, “miis-
teri elde etmede algilanan fedakarliklar” ile “miisteri tutma” arasinda
r=0,188, “miisteri elde etmede algilanan fedakarhklar” ile “calisan
performansi ile desteklenen miisteri degeri” arasinda r=0,165, “miis-
teri elde etmede algilanan fedakarliklar” ile “teknolojik donanim ile
desteklenen miisteri degeri” arasinda r=0,127 korelasyon katsayisi
ile temsil edilen pozitif yonde bir iliski oldugu [p<0,01] saptanmistur.

3.4. Hipotez Testlerine iliskin Regresyon Analizleri

Calismamizda banka sigortaciliginda, miisteri elde etme, capraz
satis ve miisteri tutmanin teknoloji ile desteklenen miisteri degerini

aciklayabilmesine iliskin regresyon analizi Tablo 8’de gosterilmekte-
dir.

Tablo 8’deki sonuclara gore teknolojik donanimla desteklenen
miisteri degeri ile musteri elde etmede algilanan fayda ve miisteri
tutma degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki bu-
lunmustur [p<0.05]. Diger taraftan musteri elde etmede algilanan fe-
dakarliklarin ve gapraz satisin, teknolojik donanim ile desteklenen
miisteri degeri tizerindeki etkisi istatistiksel acidan anlamli bulun-
mamistir [p>0.05].
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Tablo 8. Teknolojik Donanim ile Desteklenen Miisteri Degerine iliskin

Regresyon Analizi Tablosu

2
Model 1 R R S.H. F P
0,635 | 0,403 | 0,660 | 38,208 | 0,001
Sabit Katsay1
B S.H. | Beta T P
Miisteri Elde Etmede Algilanan
0,556 | 0,252 2,207 | 0,028

Fayda

0,285 | 0,077 | 0,263 | 3,719 | 0,001
MﬁsteriEldeEtmedeAlgllanan _0’023 0’042 _0’030 _0’559 0’557

Fedakarliklar 0,068 | 0,085 | 0,062 | 0,800 | 0,424
Capraz Satis Miisteri Tutma 0,453 | 0,081 | 0,405 | 5,624 | 0,001

Teknolojik Donanimla Destelenen Miisteri Degeri= 0,556 +
0,285X, [Miisteri Elde Etmede Algilanan Fayda] - 0,023 X, [Misteri
Elde Etmede Algilanan Fedakarliklar] + 0,068 X, [Capraz Satis] +
0,453X, [Miisteri Tutma]

Degiskenler arasinda orta kuvvetli bir iliski vardir [R= 0.635].
Belirlilik katsayis1 R?=0.403 olarak bulunmus olup, teknolojik do-
nanimla destelenen miisteri degerindeki degisimlerin %40,3 iniin
miisteri elde etmede algilanan fayda, miisteri elde etmede algilanan
fedakarliklar, capraz satis ve miisteri tutmaya bagh oldugu séylenebi-
lir. Bu regresyon analizinde teknolojik donanim ile desteklenen miis-
teri degeri tizerinde miisteri elde etmede algilanan faydanin 0,285,
miisteri elde etmede algilanan fedakarliklarin -0,023, ¢apraz satisin
0,068, miisteri tutmanin ise 0,453 degerinde etkisi vardir. Bu sonuca
dayanarak, H,, ve H, hipotezleri kabul edilirken H,_ ve H, hipotezle-
ri reddedilmektedir. Bu regresyon analizindeki katsayilar goz oniine
alindiginda teknolojik donanim ile desteklenen miisteri degeri tize-
rinde pozitif yonde en buyiik etkiye miisteri tutmanin sahip oldugu
soylenebilir.

Calismamizda banka sigortaciliginda, miisteri elde etme, capraz
satis ve miisteri tutmanin ¢alisanlarin performansi ile desteklenen
miisteri degerini aciklayabilmesine iliskin regresyon analizi Tablo
9’da gosterilmektedir.
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Tablo 9’daki sonuglara gore ¢alisanlarin performanslar ile destek-
lenen misteri degeri ile miisteri elde etmede algilanan fayda ve miis-
teri tutma arasinda istatistiksel acidan anlamli bir etki bulunmustur
[p<0.05]. Ayrica ¢apraz satis degiskeninin ¢alisanlarin performansi
ile desteklenen miisteri degeri izerindeki etkisi 0.05 diizeyinde an-
lamli bulunmasa da, 0.07 gibi kabul edilebilir bir anlamhlik diizeyin-
de bagimli degisken tizerinde etkili bir faktor olarak kabul edilebilir
[p=0.064<0.07]. Diger taraftan miisteri elde etmede algilanan feda-
karliklarin calisanlarin performansi ile desteklenen miisteri degeri
tizerindeki etkisi istatistiksel agidan anlamli degildir. Degiskenler
arasinda orta kuvvette bir iliski [R= 0.662] vardir. Belirlilik katsayis1
R?= 0.439 olarak bulunmus olup, ¢alisanlarin performanslar ile des-
telenen miusteri degerindeki degisimlerin %43,9'unun miisteri elde
etmede algilanan fayda, miisteri elde etmede algilanan fedakarliklar,
capraz satis ve miisteri tutmaya bagli oldugu soylenebilir.

Tablo 9. Calisanlarin Performans: ile Desteklenen Miisteri Degerine
fliskin Regresyon Analizi Tablosu

R R? S.H. F P
Model 1
ode 0,662 | 0,439 | 0,636 | 44,731 0,001
Sabit Katsay1 B S.H. | Beta T P
Musteri Elde Etmede Algilanan 0,730 | 0,224 2,994 | 0,003
Fayda 0,453 | 0,074 | 0,421 | 6,137 | 0,001

-0,011 | 0,040 |-0,015| -0,286 | 0,775

Miisteri Elde Etmede Algilanan
0,154 | 0,083 | 0,139 | 1,864 | 0,064

Fedakarliklar

Capraz Satis 0,223 | 0,077 | 0,198 | 2,884 | 0,004
Miisteri Tutma

Calisanlarin Performansiyla Destelenen Miisteri Degeri= 0,730 +
0,453 X, [Misteri Elde Etmede Algilanan Fayda] — 0,011 X, [Misteri
Elde Etmede Algilanan Fedakarhiklar] + 0,154 X, [Capraz Satis] +
0,223 X, [Miisteri Tutma]

Bu regresyon analizine gore galisanlarin performansi ile destekle-
nen miisteri degeri tizerinde misteri elde etmede algilanan faydanin
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0,453, miisteri elde etmede algilanan fedakarliklarin -0,011, capraz
satisin 0,154, musteri tutmanin ise 0,223 degerinde etkisi vardir. Bu
sonuca dayanarak, H,, ve H,, hipotezleri 0.05 ve H,, hipotezi 0.07
anlam diizeyinde kabul edilirken H,, hipotezi reddedilmektedir. Bu
regresyon modelindeki katsayilar goz oniine alindiginda galisanlarin
performansi ile desteklenen miisteri degeri tizerinde pozitif yonde en
biiytik etkiye musteri elde etmede algilanan faydanin sahip oldugu
soylenebilir. Bu iki regresyon denklemine iliskin gelistirilen model,
Sekil 2’de gosterilmektedir.

Bu iki regresyon analiziyle genel olarak su sonuclar elde edilmek-
tedir: H,, ve H,, hipotezleri kabul edilirken H, ve H,, hipotezleri red-
dedilmistir. H,, ve H,, hipotezlerinin kabul edilmesi banka sigortaci-
liginda miisteri elde etmede algilanan faydanin teknolojik donanim
ve galisanlarin performansi ile desteklenen miisteri degeri izerinde
etkili oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

TF
Algilanan - B=-0,023 (H,, Red)
Fedakarliklar \\‘ -~
» - - ~ TEKNOLOJIK
— — .
MEE;IERI B=-0,011(H,,Red) = DONANIM iLE
N DESTEKLENEN
N . .
ETME N MUSTERI
Algilanan | B=0.285(H,, Kabul) DEGERI
Fayda <\ S
B=0,453(H,, Kabul)
TSe >
B=0,068(H,, Red)
CAPRAZ SATIS | - CALISANLARIN
B=0,154(H,, Kabul) PERFORMANSI
— iLE
. DESTEKLENEN
] ‘ B=0,453(H,, Kabul) MUSTERI
MUSTERI DEGERI
TUTMA B=0,223(H,, Kabul)

Sekil 2. Teknolojik Donanim ve Calisanlarin Performansi ile Desteklenen
Miisteri Degerine iliskin Gelistirilen Model

Misteri elde etmede algilanan fayda kapsaminda degerlendi-
rilen; banka sigortaciligi trtinlerinin fiyatlarinin 6denebilecek dii-

26



Yelda Sener | Bayram Zafer Erdogan Cilt5. Sayi 1. Nisan 2019

zeyde olarak algilanmasi, bankalarin kendi tirtinleri yaninda sigorta
iriinlerini de sunmasindan duyulan memnuniyet, bankadan sigorta
trintni satin alinmasinin akill bir tercih olarak degerlendirilmesi,
bu triinlerin misterilerin ihtiyaglarini karsilayabilmesi, bu sigorta
trtinlerine 6denen fiyatin makul olarak degerlendirilmesi, diger si-
gorta aracilarina gore bankanin sigorta tirtin sunumunun daha eko-
nomik olarak degerlendirilmesi, banka itibarina yonelik distincele-
rin olumlu olmasi, bankanin etik standartlara gore hizmet sunumu
gerceklestirdigine yonelik inanis ve bankanin sosyal sorumluluk c¢a-
lismalarimin takdiri, banka sigortaciligl i¢in miisteri degerini artiric
etkiler olarak kabul edilmistir. Diger taraftan H, ve H,,hipotezlerinin
reddedilmesi, miisteri elde etmede algilanan fedakarliklar kapsamin-
da yer alan fazla zaman ve fazla gabanin banka sigortaciliginda tek-
nolojik donanim ve ¢alisanlarin performans ile desteklenen miisteri
degeri tizerinde negatif etkili olmakla birlikte istatistiki olarak etkili
olmadigini gostermektedir. Bagka bir ifade ile literatiirde miisterinin
algiladig1 fedakarliklar ile miisteri degeri arasinda kabul edilen nega-
tif yonli iliski arastirmamizda da ortaya ¢ikmistir ancak sonugclar is-
tatistiki olarak anlamli degildir. H,, hipotezi reddedilirken H,, hipote-
zi kabul edilmektedir. H,, hipotezinin kabul edilmesi, capraz satisin
calisanlarin performanslar ile desteklenen miisteri degeri tizerinde
etkili oldugunu ortaya cikarmaktadir. Banka sigortaciligi hizmet su-
numu tizerinde yapilan arastirmamiz da banka ve sigorta sirketleri-
nin calisanlarin performanslar ile desteklenen miisteri degerini arti-
rabilmek amaciyla capraz satistan yararlandiklarini gostermektedir.
(Capraz satis kapsaminda yer alan, bankanin sigorta tirtinleri ile ilgili
olarak miisterilerini bilgilendirmesinin, banka ve sigorta sirketlerinin
itibarinin, misterilerin banka ile giivene ve memnuniyete dayalr ilis-
kiler gelistirebilmesinin ve bankanin miisterilerine bireysellestirilmis
iiriin sunumu yapabilmesinin, banka sigortacilig: tirtin satisini artir-
dig1 ve dolayisiyla misteri degerinin artirildigi ortaya koyulmaktadir.
H,, ve H,, alt hipotezleri kabul edilmektedir. Calismamizda miisteri
tutma kapsaminda degerlendirilen, bankanin sigorta tirin sunumun-
da sadakat programlar1 uygulamasi, miisterilerini bir varlik olarak de-
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gerlendirerek daha degerli [karli] misterilerine 6ncelikli hizmet su-
numunda bulunmasi, onlara yonelik 6zel kabul gérme ve iyilestirme
programlar1 yonetebilmesi, bilgi yapilandirma programlarini etkin
sekilde kullanarak miisterileriyle ilgili giivenilir bilgiler sayesinde
onlara uygun sunumlar gerceklestirmesi, homojen miisteri grupla-
rina yonelik grup sigorta uriinleri gelistirerek bu gruplara sundugu
ayricaliklarla miisterileri grup buttnliga igerisinde toplayabilmesi,
miisterilerde tiriinlerine ve sirkete yonelik duygusal bir bag olustura-
bilmesi, hem teknolojik donanim hem de galisanlarin performanslar:
ile desteklenen miisteri degeri tizerinde etkili oldugunu ortaya cikar-
maktadr.

4. ARASTIRMANIN SONUCLARI ve ONERILER

Ulkelerin gelismislik gostergelerinden biri olan sigorta sektoriin-
de 6nemli bir islev {istlenen banka sigortaciliginin tilkemizde de prim
tiretiminin artiritlmasi icin miisteri degeri konusuna dikkat ¢ekilmek-
te ve banka sigortaciligi faaliyetlerinde miisteri degerinin artirilma-
siyla hem bu kanalin hem de sektoériin gelisimine katk: saglanabi-
lecegi vurgulanmaktadir. Bolton vd.'nin (2004: 271-282), Durvasula
vd.’nin (2004: 321-322), hizmet sektoriinde miisteri degerinin arti-
rilmasina iliskin calismalar1 mevcuttur ancak banka sigortaciliginda
miisteri degerinin artirilmasina yonelik bir calisma ele alinmamisgtir.
Banka sigortaciliginda miisteri degerinin artirilmasina yonelik degis-
kenlerin belirlenmesi ve sonuclarin ortaya koyulmasi amacim tasi-
yan calismamizda misteri degeri degiskenleri ile teknolojik donanim
ve calisanlarin performansi ile desteklenen miisteri degeri arasindaki
nedensel iliskiyi incelemek tizere yapilan regresyon analizi sonug-
larina gore, miisteri elde etmede algilanan fayda ve miisteri tutma-
nin hem teknolojik donanimla hem de galisanlarin performanslariyla
desteklenen miisteri degeri tizerinde etkili oldugu gortilmektedir. Di-
ger taraftan capraz satisin sadece galisanlarin performansi ile destek-
lenen miisteri degeri tizerinde etkili oldugu tespit edilirken miisteri
elde etmede algilanan fedakarliklarin hem teknolojik donanim hem
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de calisanlarin performansi ile desteklenen miisteri degeri tizerinde
istatistiki olarak etkili olmadig: ortaya ¢ikarilmistir. Bu iki regresyon
analizinde, miisteri elde etmedeki fedakarliklar [-] degerler almistir.
Boylelikle literatiirde yer alan, miisterinin algiladig1 fedakarliklarla
miisteri degeri arasindaki ters yonli iliski, calismamizda da ortaya
cikarilmistir. Ayrica misteri elde etmede algilanan fayda, capraz satis
ve misteri tutmanin miisteri degeri tizerinde olumlu etkiye sahip ol-
dugu ortaya koyulmustur. Bu sonuclar banka sigortaciliginda miisteri
degerinin artirilmasi i¢in misteri elde etmede algilanan faydalarin,
capraz satis uygulamalarinin ve miisteri tutma programlarinin miiste-
ri 6zelliklerine uygun ve verimli sekilde yiiriitiillmesi gerekliligini or-
taya cikarmaktadir. Banka sigortaciligi uygulamalarinda miisterilerin
algiladig1 faydalarin artirilirken fedakarliklarin azaltilmasi, bankala-
rin sigorta tirtinlerine yonelik capraz satisi artiracak stratejileri 6zenle
belirlemesi ve izlenmesi, miisteri tutma programlarin gelistirilmesi
ve gerekli yatirnmlarin artirilmasi gerekmektedir. Gelecekte yapilacak
arastirmalarin daha kapsamli bir ana kiitle tizerine odaklanmasiyla
sonuclarin genellenebilmesi saglanabilir. Ote yandan miisteri elde
etme siireci degerlendirilirken misteri inanglarini ve deger yargilari-
n1 dikkate alan ¢alismalarin yapilmasi banka sigortaciliginda miisteri
degerinin artirilmasina yonelik daha saglikli bulgulara erismeyi sag-
layabilir.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 29



BANKA SIGORTACILIGINDA MUSTERI DEGERININ ARTIRILMASINA YONELIK BIR MODEL ONERISI

KAYNAKCA

Bansal, Harvir S. (1997), Switching Model (SSM): A Model of Customer
Switching Behaviour in teh Services Industry, Queen’s University, Kin-
gston, Ontario, Canada.

Bell, Simon J., Seigyoung Auh and Karen Smalley (2005), “Customer Relati-
onship Dynamics: Service Quality and Customer Loyalty in the Context
of Varying Levels of Customer Expertise and Switching Costs”, Journal
of the Academy of Marketing Science, Vol.33, No.2, p.169-183.

Blattberg, Robert C., Gary Getz and Jacquelyn S. Thomas (2001), Customer
Equity- Building and Managing Relationship as Valuable Assets, Har-
vard Business School Press, Boston.

Bolton, Ruth N., Katherine N. Lemon and Peter C. Verhoef (2004), “The The-
oretical Underpinnings of Customer Asset Management: A Framework
and Propositions for Future Research”, Journal of the Academy of Mar-
keting Science, Vol.32, No.3, p.271-282.

Bolton, Ruth N., P K. Kanan and Matthew D. Bramlett (2000), “Implications
of Loyalty Program Membership and Service Experiences for Customer
Retention and Value”, Journal of the Academy of Marketing Science,
Vol.28, No.1, p.97-106.

Brown, Tom J., Thomas E. Barry, Peter A. Dacin and Richard E Gunst (2005),
“Spreading the Word: Investigating Antecedents of Consumers’ Positive
Word-of — Mouth Intertions and Behaviors in a Retailing Context”, Jour-
nal of the Academy of Marketing Science, Vol.33, No.2, p.133.

Bruhn, Manfred (2003), Relationship Marketing-Management of Customer
Relationship, Person Education Limited- England.

Case Study: K&H Bank: Pushing The Cross-sell in Hungary (2005), Financial
Services Distribution Dublin, May 2005, p.15.

Chao, Pei (2008), “Exploring the Nature of the Relationship Between Service
Quality and Customer Loyalty: An Attribute-level Analysis”, The Servi-
ce Industries Journal, Vol.28, No.1, p.95-98.

Chen, Shu-Ching and Pascale G. Quester (2007), “Implementation and Out-
comes of Customer Value: A Dyadic Perpective”, The Service Industries
Journal, 27:6, p.779-780.

30



Yelda Sener | Bayram Zafer Erdogan Cilt5. Sayi 1. Nisan 2019

Chiou, Jyh-Shen, Cornelia Droge and Sangphet Hanvanich (2002), “Does
Customer Knowledge Affect How Loyalty Is Formed?”, Journal of Servi-
ce Research;JSR, Vol.5, No.2, p.114-122.

Cokins, Gary (2004), Performance Management- Making It Work, Part:3, Me-
asuring and Managing Customer Profitability With Customer Value Ma-
nagement, John Wiley & Sons.

Collings, D. and N. Baxter (2005), “Valuing Customer”, BT Tecnology Jour-
nal, Vol.23, No.3, p.24.

Constantineau, Bruce (1995), Privacy Promised in Banks Bitter Battle to Sell
Insurance: Customers Can Immediately Apt Out of Cross- Selling, Asso-
ciation Says, The Vancouver Sun. Vancouver, B.C.

Cravens, S. Karen and Chris Guilding (2000), “Measuring Customer Focus:
An Examination of The Relationship Between Market Orientation and
Brand Valuation”, Journal of Strategic Marketing, 8:1, 31.

Christopher, M., Payne, A., Ballantyne, D. (1991), Relationship Marketing-
Bringing Quality, Customer Service and Marketing Together, Oxford,
ISBN 0 750602589

Day, George S. (2000), “Managing Market Relationship”, Journal of the Aca-
demy of Marketing Science, Vol.28, No.1, p.26-29.

Derek, S. Thomson, A. Austin Simon, Devine Hannah and R. Mills Gant
(2003), “Managing Value and Quality in Design”, Building Research &
Information, UK, Vol.31, No.5, p.344-345.

Durvasula, Srinivas, Steven Lysonski, Subhash C. Metha and Buck Peng
Tang (2004), “Forging Relationship with Services: The Antecedents
That Have an Impact on Behavioural Outcomes in the Life Insurance In-
dustry Received”, Journal of Financial Services Marketing, Vol.8, No.4,
p.321-322.

Erdogan, B. Zafer (2009). Pazarlama: Kiresel Krizin Suglusu mu, Kurtaricisi
mi1?, Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar1 Dergisi, 1 (1), 41-51.

Famulla Rainer and Bernhard Klein Wassink, “Unlocking Value Through
Customer Insight”, www.bettermanagement.com, (Erisim: 10.09.2008).

Fullerton, Gordon L. (2000), The Role of Commitment in Service Relations-
hip, Queen’s University, Canada.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 31



BANKA SIGORTACILIGINDA MUSTERI DEGERININ ARTIRILMASINA YONELIK BIR MODEL ONERISI

Gordon, Tan H. (1998), Relationship Maketing- New Strategies, Techniques
and Technologies To Win The Customer You Want and Keep Them Fo-
rever, Ontaria.

Gronroos, Christian (1990), “The Marketing Strategy Continuum: Towards
A Marketing Concept For The 1990s”, Management Decision, Vol.29,
p.7-13.

Gronroos, Christian (1991), “Relationship Approach to The Marketing Fun-
ction in Service Contexts”, Journal of Business Research Vol.29, No.1,
p.3-12.

Gupta, Sunil, Dominique Hanssens, Bruce Hardie, William Kahn, V. Ku-
mar, Nathanies Lin, Nalini Ravishanker and S. Sriram (2006), “Mode-
ling Customer Lifetime Value”, Journal of Service Research, Vol.9, No.2,
p.149-150.

Homburg, Christian and Annette Giering (2001), “Personel Characteristic
as Moderators of the Relationship Between Customer Satisfaction and
Loyalty- An Empirical Analysis”, Psychology & Marketing, Vol. 18, p.1.

Homburg, Christian, John P Workman and Ove Jensen (2000) “Fundamental
Changes in Marketing Organization: The Movement Toward a Custo-
mer-Focused Organizational Structure”, Journal of the Academy of Mar-
keting Science, Vol.28, No.4, p.463- 473.

Hsu, Sheng-Hsun, Wun-Chen Chen and Jung-Tan Hsueh (2006), “Applica-
tion of Customer Satisfaction Study to Derive Customer Knowledge”,
Total Quality Management&Business Excellence, 17:4, p.443.

Hunter, Victor L. and David Tietyen (1997), Business to Business Marketing,
Creating a Community of Customers, Lincolnwood, III., USA:NTC Bu-
siness Books.

Javalgi, Rajshekhar, Thomas W. Whipple, Amit K. Ghosh and Robert B.
Young (2005), “Market Orientation, Strategic Flexibility and Performan-
ce: Implications for Services Providers”, Journal of Services Marketing,
Vol.19, No.4, p.217.

Kamakura Wagner A., S. Ramaswami and R. Srivastava (1991), “Applying
Latent Trait Analysis in The Evaluation of Prospects For Cross-Selling
of Financial Services”, International Journal of Research In Marketing,
8 (4), p.234-238.

32



Yelda Sener | Bayram Zafer Erdogan Cilt5. Sayi 1. Nisan 2019

Kaplan, Robert S., and David P. Norton (2008), “Keeping Your Balance With
Customers”, http://www.bettermanagement.com/library, (10.09.2008).

Kennedy, Karen Norman, Felicia G. LASSK and Jerry R. Goolsby (2002),
“Customer Mind-Set of Employees Throughout the Organization”, Jour-
nal of the Academy of Marketing Science, Vol.30, No.2, p.160-168.

Knox, Simon (1998), “Loyalty- Based Segmentation and The Customer
Development Process”, European Management Journal, Vol.16, No.6,
pp.730-734.

Krishnan, M.S., Venkatram Ramaswamy, C. Mary Meyer and Paul Damien
(1999), “Customer Satisfaction for Financial Services: The Role of Pro-
ducts, Services and Information Technology”, Management Science,
Vol.45, No.9, p.1195.

Kumar, V. and J. Andrew Petersan (2005,) “Using a Customer-Level Marke-
ting Strategy to Enhance Firm Performance: A Review of Theoretical
and Empirical Evidence”, Journal of the Academy of Marketing Science,
Vol.33, No.4, p.505-508.

Kumar, V,, Katherine N. Lemon and A. Parasuraman (2006), “Managing Cus-
tomer for Value An Overview and Research Agenda”, Journal of Sevice
Research, Volume 9, No.2, p.88-89.

Lam, Shun Yin, Venkatesh Shankar, M. Krishna Erramilli and Bvsan Murthy
(2004), “Customer Value, Satisfaction, Loyalty and Switching Costs: An
Illustration From a Business-to-Business Service Context”, Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol.32, No.3, p.297-308.

Lapierre, Jozée (2000), “Customer-Perceived Value in Industrial Contexts”,
Journal of Business & Industrial Marketing, Vol.15, No.2/3, p.124-129.

Leone, Robert P, Vithala R. Rao, Kevin Lane Keller, Anita Man Luo, Leigh
Mcalister and Rajendra Srivastava (2006), “Linking Brand Equity to
Customer Equity”, Journal of Service Research, Vol.9, No.2, p.130-131.

Lewis, Michael (2005), “Incorporating Strategic Consumer Behavior into
Customer Valuation”, Journal of Marketing, Vol.69, p.230-231.

Li, Shibo, Baohong Sun and Ronald T. Wilcox (2005), “Cross-Selling Sequ-
entially Ordered Products: An Application to Consumer Banking Servi-
ces”, Journal of Marketing Research, Vol .XLII, p.233-235.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 33



BANKA SIGORTACILIGINDA MUSTERI DEGERININ ARTIRILMASINA YONELIK BIR MODEL ONERISI

Madden, Thomas J., Frank Fehle and Susan Fournier (2006), “Brands Matter:
An Empirical Demonstration of the Creation of Shareholder Value Th-
rough Branding”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.34,
No.2, p.233.

Markzler, Kurt, Hans H. Hinterhuber and Maximillan Huber (2005), “The
Relationship Between Customer Satisfaction and Shareholder Value”,
Total Quality Management, Vol.16, No.5, p. 671-680.

Mc Lntyre, J. Michael and Mark A. Peck (1998), “Managing and Measuring
For Customer Loyalty: A Yin and Yang Perspective”, Direct Marketing,
Vol.61,6, p.50.

Mercedes, Marzo-Navarro, Marta-Iglesias Pedraja and Ma Pilar-Torres Rivera
(2004), “The Benefits of Relationship Marketing For The Consumer and
For The Fashion Retailers”, Journal of Fashion Marketing and Manage-
ment, Vol.8, No.4, p.429-434.

Oliver, Richard L., and John E. Swan (1989), “Consumer Perceptions of In-
terpersonal Equity and Satisfaction in Transactions: A Field Survey Ap-
proach,” Journal of Marketing, 3 (April), p.21-35.

Olsen, Svein Otar (2002), “Comparative Evaluation and the Relationship
between Quality, Satisfaction and Repurchase Loyalty”, Journal of the
Academy of Maketing Science, Vol.30, No.3, p.242-247.

Palmer, Adrian J. (1996), “Relationship Marketing: A Universal Paradigm or
Management Fad?”, The Learning Organization, Vol.3, No.3, p.23.

Parasuman A. and Dhruv Grewal (2000), “The Impact of Technology on the
Quality-Value-Loyalty Chain: A Research Agenda”, Journal of the Aca-
demy of Marketing Science, 2000, Vol.28, No.1, p.169-170.

Payne, Adrian (1994), “Relationship Marketing- Making The Customer
Count”, Managing Service Quality, Vol.4, No.6, p.31.

Peppers, Don and Martha Rogers (2004), Managing Customer Relationship:
A Strategic Framework, John Wiley&Sons Inc, New Jersey.

Reynolds, Kristy E. and Sharan E. Beatty (1999), “A Relationship Customer
Typology”, Journal of Retailing, Volume 75 (4), p.512.

Rust, Roland T., Valarie A. Zeithaml and Katherine N. Lemon (2000), Driving

34



Yelda Sener | Bayram Zafer Erdogan Cilt5. Sayi 1. Nisan 2019

Customer Equity- How Customer Lifetime Value Is Reshaping Corporate
Strategy, The Free Press, New York.

Selvi, Murat Selim (2007), Misteri Sadakati, Detay Yayincilik, Ankara.

Sheth, Jagdish N and Atul Parvatiyar (2002), “Evolving Relationship Marke-
ting Into a Discipline”, Journal of Relationship Marketing, Vol.1, No.1,
p.10-11.

Stock, Ruth Maria and D. Wayne Hayer (2005), “An Attitude-Behavior Mo-
del of Salespeople’s Customer Orientation”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol.33, No.4, p.548.

Tzokas, Nikolaos and Michael Saren (2004), “Competitive Advantage, Know-
ledge and Relationship Marketing: Where, What and How?”, Journal of
Business&Industrial Marketing, Vol.19, No.2, p.127-129.

Wayne, S. Desarbo, Jedidi Kamel and Sinha Indrajit (2001), “Customer Value
Analysis In A Heterogeneous Market”, Strategic Management Journal,
22:845-857, USA.

Webster, Frederick E. (2000), “Understanding the Relationship Among Bran-
ds, Consumers and Resellers”, Journal of the Academy of Marketing
Science, Vol.28, No.1, p.20.

Werner, Reinartz, S. Thomas Jacquelyn and V. Kumar (2005), “Balancing
Acquisition and Retention Resources to Maximize Customer Profitabi-
lity”, Journal of Marketing, Vol.69, p.63-67.

Wiesel, Thorsten, Bernd Skiera and Julian Viilanueva (2008), “Customer
Equity: An Integral Part of Financial Reporting”, Journal of Marketing,
Vol.72, p.1-12.

Winer, Russell S. (2009), Customer Relationship Management: A Fra-
mework, Research Directions and The Future, Haas School of Business
University of California at Berkeley.

Youjae, Yi And Jeon Hoseong (2003), “Effect of Loyalty Programs on Value
Perception, Program Loyalty and Brand Loyalty”, Journal of the Aca-
demy of Marketing Science, Vol.31, No.3, p.230-239.

Yiiksel, Ulkii ve Ash Yitksel Mermod (2005), Marka Yonetimi ve Marka De-
gerinin Olciilmesi, Beta Basim Yayim Dag., Istanbul.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 35



	01_patu_nisan_sayı_1_2019



