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TESEKKUR

Bu caligma, sigorta sektoriinde banka dagitim kanalinda satis elemani olarak
calisan satig elemanlarinin biitlinlesik pazarlama iletisim unsurlar1 hakkindaki goriisleri
tizerindeki diisiincelerinin incelenmesi amaciyla hazirlanmstir.

Calismam boyunca kiymetli zamanini ayirip bana siirekli destek olan, yol
gosteren saygideger hocam Dog. Dr. Mehpare TOKAY ARGAN basta olmak iizere,
Anadolu Sigorta Tiirk A.S. Banka Sigortaciligi Miidiirii Ahmet Gokhan KEREM Bey’e,
Yonetmen Can Duman’a ve anket calismalarma katilan degerli Maximum Sigorta
Uzmani arkadaslarima, bugine kadar bana hep destek veren degerli annem Reyhan
AKYEL, babam Erol AKYEL, kardeslerim Sercan AKYEL ve Cem AKYEL’e, halam
ve degerli hocam Yrd. Do¢. Dr. Nermin AKYEL’e ve arkadaglarima tesekkiirlerimi

sunarim.

Caner AKYEL
Bilecik, Aralik 2013



OZET

SIGORTA SEKTORUNDE BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMIi
UYGULAMALARI VE SIGORTA SATIS ELEMANLARININ
UYGULAMALARA YONELIK GORUSLERI

Caner AKYEL

Turkiye’de sigorta sektori gelismektedir. Bu gelisme sigorta sirketlerinin
pazarlama karmalarin1 da degistirmektedir. incelemekte oldugumuz hayat-dis1 brans
icerisindeki prim artig1 piyasaya giren sirket sayisini artirmaktadir. Fiyat rekabeti belli
bir sinira gelmis, sirketler bu durum sonucunda {iriin farklilastirma stratejileri
olusturmaya, hizmet kalitesini yiikseltmeye, dagitim kanallarmi cesitlendirmeye ve
tutundurma g¢alismalarini biitiinlesik hale getirmeye calismaktadir. Sigorta sektoriinde
dagitim kanallarinin ¢esitlenmesi tutundurma uygulamalariin da g¢esitlenmesini ve tek
bir goriiniim sergilemesi gerekliligi daha da arttirmistir.

Literatlr incelendiginde yeni gelisen banka dagitim kanali igindeki satis
tutarlarinin ve oranlarinin hizla artmakta oldugu ve sigorta sirketlerinin biitlinlesik
pazarlama iletisimi konusundaki c¢alismalarin yeterli derecede incelenmedigi
goriilmiistiir. Bu ¢aligmada, sigorta sektoriinde yeni gelisen bir dagitim kanali olan
bankalar da sigorta sirketi tarafindan gorevlendirilen sigorta satis elemanlarinin
tutundurma ¢alismalar1 hakkindaki goriislerine yer vermektedir. Bu goriisler
dogrultusunda caligmanin amaci biitliinlesik pazarlama iletisimi uygulamalar1 iginde
hangi unsurlarin 6ne ¢iktigini tespit etmektir.

Aragtirmada kullanilan veriler, Anadolu Sigorta Tiirk Anonim Sirketi
organizasyonu igerisinde kurulan banka sigortacilig: béliimiinde calisan Is Bankas1 A.S.
subeleri icinde satis ve tutundurma c¢alismalarinda bulunan satis elemanlarinin
anketimize verdigi cevaplardan elde edilmistir. Yapilan analizler sonucunda satis
elemanlarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarina yonelik goriisleri, en etkin
iletisim ¢abalarinin neler oldugu, satis elemanlarinin demografik 6zelliklerine gore
pazarlama iletisimine yonelik goriislerin farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmeye

calisiimastir.

Anahtar Kelimeler

Sigortacilik; Pazarlama; Pazarlama lletisimi; Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi; Banka
Sigortacilig1.



ABSTRACT

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS PRACTICES IN
THE INSURANCE SECTOR AND INSURANCE SALES STAFF FOR THE
PRACTICUM VIEWS

Caner AKYEL

The insurance sector is developing in Turkey. These developments have changed
the marketing mix of insurance companies. We are examining the increase in premiums
in non-life insurance industry is increasing the number of companies entering the
market. Price competition has come to a certain limit, the company as a result of this
situation to create product differentiation strategies, to improve service quality,
diversification of distribution channels and promotion of the integrated study is trying to
make. Diversification of distribution channels in the insurance industry promotion and
diversification of applications in a single requirement has increased even more in
appearance.

Developing new distribution channels in the literature bank sales amount and the
rate is rising rapidly, and insurance companies in the field of integrated marketing
communications work has been seen not examined sufficiently. In this study, a newly
developed distribution channel in the insurance sector banks, which are appointed by the
insurance company, insurance salespeople work on promotion gives to the views. In line
with this view, study applications in integrated marketing communications is to
determine which elements stand out.

The data used in this study, Anadolu Incurance, Turk Joint Stock Company was
established within the organization of work in the bancassurance s Bankasi A.S..
Located in sales and promotional activities in the branches of these salespeople were
derived from the responses to our survey. The analyzes made as a result of the
salespeople integrated marketing communication elements for opinion, the most
effective communication efforts what are the salespeople according to demographic
characteristics of marketing communications for the opinion of the show difference

detection is studied.

Key Words

Incurance; Marketing; Marketing Communication; Entegre Marketing Communication;
Bancassurance.
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GIRIS

Turkiye’de hayat-dis1 bransta fiyat tarifelerinin serbest tarife sistemine goére
belirlenmesi ile basta uluslararasi sirketler olmak iizere pek ¢ok sigorta sirketi ve banka,
sigorta sektoriine yatirim yapmaktadir.

Ulkemizdeki sigorta sektoriinde yeni kurulan sirketler ve sirket devirleri ile
birlikte sigorta sektoriindeki sirket sayisi artmakla birlikte, her yil toplanan prim
tutariin bir Onceki yila gore artmasi, sigorta sektoriinde, fiyat rekabetini ortaya
cikarmistir. Pek ¢ok sigorta sirketinin faaliyetlerinden kar elde edememesi, karlarini ise
topladiklar1 primleri sermaye piyasalarda degerlendirerek elde ettikleri mali kar ile elde
etikleri gorilmektedir.

Sigorta girketleri arasinda yasanan yogun rekabet karliligi azaltmakta ve
sektorde diirtist, giivenilir, kurumsal kimligi ve imaj1 yiiksek kurumlar olmak 6n plana
cikmaktadir. Sigorta sirketleri ise hedef kitlelerine ulasmada gosterdikleri iletisim
cabalarim1 daha biitiinsel bir anlayisla yliriitme c¢abasi igerisine girme egilimi
gostermektedir. Bu nedenle sigorta sirketleri; mal ve hizmetlerini c¢esitlendirmeyi,
dagitim kanallarini g¢esitlendirmeyi ve tutundurma elemanlarini daha etkin kullanmay:
uygulayarak biitiinlesik pazarlama iletisim kavraminin 6nem kazanmasina neden
olmuslardir.

Calismamizda birinci boliim, “Risk Yonetimi ve Sigortanin Tanimi” baghigi
altinda ele alinmus, ikinci béliim “Sigortacilikta Pazarlama Iletisimi” ve son bdliim olan
tiglincii boliim ise “Uygulama”dir. Uygulama boliimiinde hayat-disi bransta Tiirkiye’de
sigorta sektoriinde prim tutar1 agisindan ilk ii¢ sirket arasinda yer alan Anadolu Sigorta
Tiirk A.S.’nin banka kanalinda g¢alisan satig elemanlar1 ile yapilan anket calismasi ile
biitiinlesik pazarlama iletisimi hakkindaki goriisleri ve en etkin pazarlama iletigim

unsurlarini ortaya konulmaya calisilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
RISK YONETIMIi VE SIGORTANIN TANIMI

Risk, bir isleme iligkin bir parasal kaybin ortaya ¢ikmasi veya bir giderin ya da
zararin ortaya ¢ikmasi ile neticelenebilecek ekonomik faydanin azalmasi ihtimalidir.
Risk yonetimi ise risk analizi sonucunda ortaya konan ve yorumlanan risklerin 6niine
gecmek ve/veya azaltmak amaciyla uygun, maliyet etkin karsi onlemlerin alinmasi
islemidir. Risk  yonetimini  riskin  tamimlanmasina, analiz  edilmesine,
degerlendirilmesine, miicadele edilmesine ve izlenmesine iliskin yOnetim
politikalarinin, siireglerinin ve uygulamalarimin sistematik bir biitiinii seklinde
tanimlamak mimkiindiir (Cipil, 2008:11).

Risk analizi; riskin degerlendirilmesi ve yodnetimi sirekli birbirini takip eden
streclerdir. Bu sireg icerisinde, oncelikle riskin degerlendirilmesi sonrasinda ise riskin
yonetilmesinde kullanilacak araca karar verilmesi gerekir. Bu amagla, riskten kaginmak,
riskin kabullenerek (zerinde tutmak, riski azaltmak veya riski transfer etmek gibi farkli
yontemlere basvurmak miimkiindiir.

Bu yontemler icerisinde olan risk transferinde, bir riskin gerceklesmesi
sonucunda ortaya ¢ikacak maddi kayiplar baska bir kisi veya kurum ile
paylasilmaktadir. Sigorta uygulamasinda, riskin ger¢eklesmesi nedeniyle ugranilacak
zarar bu alanda uzmanlasmis bir kurum olan sigortaciya (Cipil, 2008:23) belli bir prim
karsiliginda bir sozlesme vasitasiyla devredilmektedir. Daha genis bir ifadeyle sigortayzi;
birbirine benzeyen veya birbirinin ayn1 olan mubhtelif rizikolara ugrayacak olan kisilerin
bu isi meslek edinen ve ticari bir faaliyet olarak {istlenen olusum ve organizasyonlara
(sigorta sirketi) belirli bir karsilik (prim) Odemek suretiyle taraflar arasinda
kararlastirilan  siire zarfinda (vade igerisinde) teminat altina alinan risklerin
gerceklesmesi halinde ortaya ¢ikan zararin giderilmesi i¢in bir talep hakkina sahip
olunmasi seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Sigorta, onemli bir risk transfer mekanizmasi saglamakta, bdoylelikle ticari
faaliyetlere iliskin riskler ti¢lincii kisiler tarafindan karsilanabilmektedir. Bu durumda
sirketlerin maliyet etkinliginin bulundugu bir ortamda faaliyet gostermeleri mumkin
hale gelmektedir (Oksay, 2006:11).



Sigorta sadece diisiik belirsizligin hakim oldugu bir ortam saglamamakta, ayni
zamanda firmalarin risk yonetim bilincini gelistirmekte, teknolojik ve gevresel tercihleri
etkilemektedir (Oksay, 2006:13).

1.1. Dunyada Sigorta Sektoru

Gunumuzde karesel ekonominin énemli bir pargasi olan sigortacilik, ekonomik
faaliyette rol alan fertlere ve kurumlara giivence vererek onlarin risk transferi yoluyla
maruz kalacaklar1 zararlar1 bertaraf ederek faaliyetlerin kesintisiz devamini saglamakta,
ayrica kurumsal yatirnmer olarak ekonomideki yatirimlara uzun vadeli kaynak finansi
saglamak suretiyle strdurilebilir biylimeye dogrudan katkida bulunmaktadir (Kaya ve
Akin, 2013:239).

Sigortacilik, ekonomik kalkinma ve ekonomik biiylimeye katkida bulunmak,
firmalarin finansal acgidan saglam yapida olmalarini, asil islevlerine yogunlagsmalarini
saglamak ve onemli bir risk transfer araci olmak gibi ¢esitli yararlar saglamaktadir.

2011 yil1 sonu itibariyla, dinyada toplam sigorta prim Uretimi 4.6 trilyon dolar
seviyesinde gerceklesmistir. Son yillarda gelismekte olan iilkelerde prim artigsinin
sanayilesmis {ilkelerden daha yiikksek olmasi nedeniyle bu {ilkelerin pay1
yiikselmektedir. 2008 yilinda % 12, 2009 yilinda % 13 olan gelismekte olan iilkelerin
payt 2010 yilinda %]15°e yiikselmis ve 2011 yilinda bu oran korunmustur (Kaya ve
Atesoglu, 2013:229).

Toplam dlnya sigorta prim 0retiminde, Asya kitasinda artis oram1 % 7.2’yi
bulurken, Afrika% 1.1 disiis Avusturalya’ da % 2.3 artis goriilmektedir. Toplam
dinya sigorta prim biiyiikliiglinde, son yillarda payi siirekli gerilemekle birlikte Dinya
prim Gretiminin % 37'sini gergeklestiren Avrupa kitasi ilk sirada yer almaya devam
ederken, bunu % 32 ile Amerika ve % 27 ile Asya takip etmektedir (SEGEM, 2012:
33).

2011 yilinda diinya ekonomisinde reel biyiime % 3’e diismiis ve bu yavaslama

sigorta sektoriinii de etkilemistir. 2011 yili diinya sigorta sektdrii agisindan zor bir
donem olmustur. Kiiresel piyasalarda hayat sigortasi prim iiretimi reel bazda % 2.7
oraninda azalmis; hayat-dis1 prim tlretimi % 1.9 oraninda artmis; toplam prim iretimi

ise % 0.8 oraninda azalmistir (SEGEM, 2012:33).
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Tablo 1: Dunya Sigorta Sektora (2011)

Ulke Prim Uretimi | Dunyadaki | Primlerin GSYiH’ye Kisi Bag1 Prim
(Milyon $) Pay1 (%) Oram (%) Uretimi ($)

Amerika 1.480.164 32.21 6.64 1.574

Avrupa 1.650.866 35.93 7.06 1.886
Asya 1.298.139 28.24 5.85 314
Afrika 68.080 1.48 3.62 65

Okyanusya 99.438 2.16 5.94 2.759
DUNYA 4.596.687 100 6.60 661

Kaynak: SEGEM, 2012: 34

Sigorta sektdriiniin ekonomiye olan katkisini gosteren primlerin gayri safi yurtici
hasilaya oran1 2011 yilinda diinya ortalamasinda % 6.6 iken; gelismis iilkelerde bu oran

% 8.58; gelismekte olan iilkelerde ise % 2.73 olarak kaydedilmistir. Primlerin

GSYIH’ye oraninin en yiiksek oldugu iilke % 17 ile Tayvan olup, bu tlkeyi % 13.2 ile
Hollanda ve % 12.9 ile Gliney Afrika izlemektedir (SEGEM, 2012:34).

Swiss Re’nin hazirladigi rapora gore, 2011 yilinda enflasyona goére ayarlanmis
toplam 4.595 milyar ABD dolari tutarindaki sigorta prim iiretiminin % 84’0 (3.897
milyar dolar) gelismis, % 15.22°si (699 milyar dolar) ise gelismekte olan iilkelerde
gerceklesmistir (Kaya ve Akin, 2013:240).

Gelismis iilkelerde sigortacilik sektoriiniin doyum noktasina ulagmasina karsin,
gelismekte olan iilkelerde sigortalanabilir bos kapasite halen mevcuttur. Bu nedenden

dolay1 diinya sigorta hacmi gelismekte olan iilkeler lehine degismektedir (Cetin ve
Karabay, 2009:118).

1.1.1. Tek Sigorta Piyasasi ve Tiirkiye

Tek sigorta piyasasi, sirketlerin iirinlerini Avrupa Birligi icerisindeki tiim
tlkelerde serbestge satabildigi, tiiketicilerinde, sigortacilik islemleri i¢in kendi yerlesik

bulunduklar1 iilke disinda herhangi bir {iye devlet sigortacisina basvurabildigi, is
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sinirlarin bulunmadig bir alandir. Bolgesel ve tek bir sigorta piyasasinin kurulmasi
dunyada bir benzeri daha olmayan bir gelismedir (Kaya ve Akin, 2013:233).

Tiim ticari alanlarda oldugu gibi sigortacilik alaninda da kural ve usulleri
standartlastirmak onlar1 kolaylastirmak ve anlasilir hale getirmek sektoriin gelismesi
anlamina gelmektedir. Verilere bakildiginda sigorta alaninda standartlagsmay1 saglamis
tilkelerde kisi basina diisen prim miktar ve oranlarimin diger iilkelere gore ¢ok daha
yiksek oldugu goriilmektedir. Tiirkiye, diinya prim iiretiminde % 0.21 pay ile 2009
yilinda 36’1nci1 sirada yer almistir. Kisi basia prim iiretiminde 2008 yilinda 106.2 ABD
dolar1 ile 65’inci sirada yer alan iilkemizde 2009 yilinda kisi bagina 113 ABD dolar
prim dretilmistir (Kaya ve Akin, 2011:172). Hazine Miistesarligimin verileri
incelendiginde 2010 yili Tiirkiye kisi basma prim iiretimi ise, 121.6 ABD dolar
gerceklestirmistir.

Tablo 2: Avrupa Sigorta Sektoru (2011)

Olke Prim Uretimi Diinyadaki Primlerin GSYIH’ya | Kisi Basi Prim
(Milyon $) Pay1 (%) Oram (%) Uretimi ($)

Ingiltere 319.553 6.95 11.8 4,535
Fransa 273.112 5.94 9.5 4.041
Almanya 245.162 5.34 6.8 2.967
Hollanda 110.931 241 13.2 6.647
Polonya 19.107 0.42 3.7 500
Macaristan 3.964 0.09 2.8 397

AB 27 1.498.677 32.61 7.89 2.757
Turkiye 10.051 0.22 1.3 136

Kaynak: SEGEM Ders Notlar1, 2012: 35

Turkiye, dinya prim tretiminde % 0.22 pay ile 2011 yilinda 88 {ilke arasinda 38.
sirada yer alirken, kisi bagina prim tiretiminde 2011 yilinda 164 ABD dolari ile diinyada
64. olmustur (Kaya ve Akin, 2013:235).

2011 yilinda 27 iiyeli Avrupa Birligi’nde sigorta sektoriiniin prim biiyiikliigii ise

yaklasik 1.5 trilyon dolar olmustur. AB {iyesi iilkelerde saglanan toplam prim Uretimi,

diinya prim tretiminin yaklagik % 33’tine denk gelmektedir. Avrupa Birligi’nde 2011
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yilinda prim tiretimi kisi bagina 2757 $ olmustur. Toplam prim tretiminin Gayri Safi

Yurtigi Hasila (GSYIH) icindeki payr % 7.89°dur. Tiirkiye 88 iilke arasinda prim

iiretiminin GSYIH’ ye oranina gére yapilan siralamada 74. sirada yer almaktadir

(SEGEM, 2012:34-35).

1.1.2. Avrupa Sigorta Piyasasinda Aracilar

Miisterilerin 6zel ihtiyaglarmin tespit edilmesinde, ¢ikarlariin korunmasinda,
kendilerine tavsiyelerde bulunulmasinda kilit 6nem tasimalar1 nedeniyle, Avrupa Birligi
tilkelerinde, sigorta iirlinlerinin dagitimi1 ve pazarlanmasi siirecinde, sigorta aracilarinin
onemli bir rolii bulunmaktadir. Avrupa Birligi’nde sigorta s6zlesmelerinin yaris1 sigorta
aracilar tarafindan pazarlanmaktadir. Bu nedenle Avrupa Birligi mevzuati, aracilarin
serbestce faaliyet gdstermelerini engelleyen bazi sorunlar1 ortadan kaldirmayi
hedeflemektedir.

AB’de Hayat-Dis1 Sigorta Dagitim Kanallar incelendiginde, Avrupa genelinde
hayat-dis1 sigorta {irlinlerinin acente ve brokerler olmak {izere geleneksel aracilar
tarafindan sunuldugu goriilmektedir. Buna gore Avrupa’da primlerin yarisindan
fazlasiin dogrudan satisin baskin oldugu Isvigre, Hollanda, Hirvatistan ve ii¢ Baltik
tilkesi disinda geleneksel aracilar tarafindan toplandigi goriilmektedir.

Acentelerin sigorta iiriinlerinin dagitiminda italya (% 84), Turkiye (% 70) ve
Slovenya (% 67.5) gibi iilkelerde giderek yayginlasmakta oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Incelemeye tabii tutulan 25 iilke arasindan 6 iilkede (italya, Polonya, Portekiz,
Slovenya, Almanya ve Tirkiye) (% 50.11) tlkede ise (% 30) pazar payr orani ile
dagitim kanallarinda hékim durumda acenteler bulunmaktadir (SEGEM, 2012:34).

Bankasurans ise hayat-dis1 bransta Romanya disinda tiim tilkelerde %10’un
altinda kalarak, bu bransta en az paya sahip dagitim kanalimi temsil etmektedir.
Bankasiiransin en fazla pazar payma sahip oldugu iilkeler arasinda Tirkiye (% 9.7),
Portekiz (% 9.3), Birlesik Krallik (% 9.9), Fransa (% 9), Hollanda (% 8) ve Ispanya
(%7.9) yer almaktadir. Buna karsin banksiirans, Belgika disindaki iilkelerde (% 5)’lik
oranin altinda pazar payina sahiptir (SEGEM, 2012:35).

Direkt satis ekipleri (Tablo3’de “Calisan” olarak belirtilmistir) ve dogrudan

pazarlama yaklasimi igerisinde yer alan internet iizerinden satis, telefon ile satig, e-posta
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ile dogrudan satis yontemlerinde ise Avusturya (% 40), Hirvatistan (% 70), Hollanda (%
52), Romanya (% 44), Danimarka, isve¢, Finlandiya ve Isvicre gibi iilkelerde oldukga
hékim konumda bulunmaktadir (SEGEM, 2012:36).

Ulkelerin ¢ogunlugunda dogrudan satis calisanlar aracilifiyla yapilmakta olup
Hollanda (% 45) ve Birlesik Krallik (% 21) gibi tlkeler disindaki tilkelerde internet,
telefon veya elektronik posta aracilifiyla yapilan satiglar biiyliik paya sahip degildir.
Hollanda’da saglik sigortalarinin 6zellestirilmesi ve saglik sigorta iirlinlerinin dogrudan
pazarlama yaklagiminin kullanilmasi, Birlesik Krallik’ta ise 6zellikle motorlu tasit
sigortasi temininde genis internet ve telefon kullanimi bu iilkelerde internet, telefon

veya elektronik posta aciligiyla yapilan satislarin 6nem tasidigini gostermektedir
(SEGEM, 2012:36).

Tablo3: Avrupa Ulkelerinde Hayat-Disi Bransta Dagitim Kanallar

HAYAT-DISI BRANSTA DAGITIM KANALLARI
%
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Kaynak: SEGEM Ders Notlari, 2012:38
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yiiksek pazar payima sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum daha once devlete ait olan
ve sigorta satisini kendi calisan ag1 ile gerceklestiren sigorta sirketlerinin pazarda biiyiik
bir paya sahip olmasi ile agiklanmaktadir. Buna ragmen son donemde bu iilkelerin

bircogunda sirket calisanlarinin sigorta dagitimindaki pazar paymin azaldigi; acente,
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broker ve bankasiirans gibi dagitim kanallarinin 6nem kazandigi gOrilmektedir

(SEGEM, 2012:37).

1.1.3. Turkiye Sigorta Piyasasinda Aracilar

Sigorta aracilarinin baslica gorevi, belirlenen sigorta teminatlarinin en uygun
fiyatla, en uygun sigorta sirketinden alinmasinin saglanmasidir. Bununla birlikte,
aracilarin gorevleri arasinda, gerektiginde hasar tazminatlarinin en uygun sirede tahsil
edilmesini saglamak da yer almaktadir (Oksay, 2006:19). Ayrica, yillik poligelerin bitim
tarthinde ayni sigorta sirketi kapsaminda yeni polige diizenlenmesi, tecdit islemi de,
sigorta aracilarinin sorumluluklarindandir.

Sigorta piyasalar1 derin piyasa belirsizlikleri ile sekillenmistir. Bu piyasa
yapisinda, sigorta aracilari islem maliyetlerini ve bilgi eksikliklerini azaltir. Sigorta
aracilari tarafindan saglanan hizmetler tecriibe ve guven temellidir (Oksay, 2006:19).

2013 yili itibariyle sigorta sektoriiniin meslek o6rgltu olan Tirkiye Sigorta
Birligi’ ne 68 sigorta sirketi tiyedir. Bu sigorta sirketlerinin 43’0 sigorta, 18’i emeklilik
ve biri reasiirans sirketi olmak tizere 62 {iiyesi aktif olarak faaliyette bulunmaktadir. 43
sigorta sirketinden 37’si hayat dis1, 6’s1 ise hayat sigorta sirketidir. Geri kalan 5 sigorta
ve bir reasiirans sirketi ise simdilik yeni sézlesmeler diizenlemektedir (Tirkiye Sigorta
Birligi, 2013)

Satis kanali bazinda, 2011 yili verileri dikkate alindiginda, hayat dis1 bransta,
prim iiretim oranlar1 incelendiginde, acentelerin, % 68.70 ile birinci sirada geldigi
gortlmekte; bunu % 13.59 ile bankalar, % 10.72 ile brokerler ve en son olarak %
7.12’lik oran ile sirket merkez veya bolge midiirliiklerinin trettigi belirtilmektedir.

Sigorta sektorinde 30 Haziran 2011 itibariyle, konsolide kar zarar tablolar
incelendiginde, 6z sermaye toplam1 7.2 milyar TL olan sigortacilik sektoriiniin
(reasiirans sirketleri hari¢) donem net kar1 120.744.328 TL olmustur (SEGEM, 2012:
33).

Prim Oretiminin en fazla oldugu hayat dis1 branslarda yaklasik 3 milyar 788
milyon TL ile kara araglart sigortalari, 2 milyar 974 milyon TL ile kara araglar
sorumluluk sigortalar1 (zorunlu kara yolu trafik sigortasi vb.), 2 milyar 310 milyon TL.
ile yangin ve dogal afetler sigortalar1 ve 2 milyar TL. ile saglik sigortalaridir. ilk

dortteki bu branslar hayat dis1 toplam prim iiretiminin % 76.4’linli olusturmaktadir.
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2011 y1l1 12 aylik doneme iliskin sektor toplam prim tiretimi ve gegen yilin ayni
donemine gore degisimi su sekilde gerceklesmistir. Veriler, sigorta sektoriiniin biiyiime
oranlar itibariyle basarilt oldugunu, prim iiretimindeki artisa ragmen konsolide teknik
karlarda ve konsolide bilanco karlarinda 6nemli diisiisler meydana gelmistir. Sektoriin
son donemde kaybettigi karliligin yeniden kazanilmasi igin rekabet odaginin fiyattan
cok servis seviyesine ve hizmet kalitesine kaydirilmasi bir zorunluluk olarak ortaya
cikmaktadir. Risk analizlerinin dogru yapilarak fiyatlarin gercekei seviyelere
getirilmesi, sektorde faaliyet gosteren kuruluslarin finansal agidan giiglenmesinin
saglanmas1 ve hasar 6demelerinin zamaninda ve eksiksiz yapabilmesi bakimindan bir
zorunluluk olarak gorilmektedir (Giines Sigorta Yatirimci Raporu, 2012:26).

Risk yonetimi, hasar olasiligin1 analiz etme, bu olasiligin azaltilmasi ve finansal
varliklarin korunmast islemidir. Isletmeler genelde, sigorta aracilarini risk danismanlar
gibi gormekte ve aracilardan riski analiz etmeleri ve tespit edilen risklere uygun teminat
segmeleri beklenmektedir. Ayrica, saptanan riskleri onleyecek tedbirlerin alinmasi da
aracilarin gorevlerindendir (Oksay, 2006:19).

Sigortacilik sektoriinde diinyada 6ne ¢ikan trendlere bakildiginda satis kanallar
acisindan beklentilerde; miisteriler i¢in uygun fiyat, iiriin, markaya olan gliven; dagitim
kanallar1 i¢in ise profesyonel damigsmanlik (risk ve hizmet danigsmanligi), rekabetci

fiyatlandirma ve operasyonel iglemlerde kolaylik 6n plana ¢ikmaktadir (Demirbas,
2010:48).

1.2. Sigorta Pazarmin Ozellikleri

Sigorta pazar1 sigorta hizmetini satin alan ve satin almasi beklenen birey ve

isletmelerden olugur. Buna gore sigorta pazar iki ana gruba ayrilabilir.

1- Nihai Miisteriler Pazari: Kendi kisisel veya aile ihtiyacglar i¢in sigorta satin
alan miisterilerin olusturdugu pazardir.

2- Endustriyel ve Ticari Miisteriler Pazari: Bagkalarina satilmak iizere bir mal
veya hizmet iireten veya alip satan ve bu iiretim veya alim satim isinin
geregi olan varliklar ve faaliyetler dolayisiyla ortaya ¢ikan sigorta ihtiyacini
karsilamak amaciyla sigorta satin alan kisi, kurulus ve kurumlarin

olusturdugu pazardir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006:22).



Sigortacilikta sivil riskler nihai miisteriler diizeyindeki risk alanlarini
olustururken, ticari, sinai ve zirai riskler ise endiistriyel ve ticari miisteriler diizeyindeki
risk alanlarin1 olusturur. Evini, yangina karsi sigorta ettiren bir kisi nihai miisteridir.
Ayni kisi yonettigi fabrikayi sigorta ettirdiginde ise karsimiza endiistriyel miisteri olarak
cikar.

Sigorta pazarlamacis1 hedef kitle olarak belirledigi miisterinin bu gruplardan
hangisine girdigini bilmek zorundadir. Ciinkii degisik gruplara giren miisterilerin;

e Satin alma nedenleri,

e Satin alma sirasindaki davranislari,

e Satin almak amaciyla izledikleri yol ve yontemler,

e Satin alma asamasinda etkilenme bigimleri farklilik gosterecektir.

Sigorta sirketleri sigorta pazarmi olusturan muhtemel sigortalilarda sigorta
yaptirma ihtiyacint uyandirmak zorundadir. Sigorta pazarlamacisi, sigorta pazarini daha
yakindan taniyabilmek icin pazar belirli kriterlere gore degerlendirmek zorundadir. Bu
acidan pazar degisik kriterlere gore incelenmektedir. Bu kriterler ise;

e Pazarin biiytkligi,

e Misterilerin cografi dagilima,

e Miisterilerin demografik yapilari,

e Sosyal ve psikolojik 6zellikleri,

e Sigorta hizmetinin satin alinma sebepleri,

e Satin alma kararini verenler ve satin aliciy1 etkileyenler olarak siralanabilir.

Sigorta miisterilerin sosyal ve psikolojik 6zelliklerini belirlemek amaciyla
sosyo-psikolojik siniflamalar kullanilir. Sigorta miisterileri sosyal sinif, beseri degerler,
ice ve disa doniik olma dereceleri, atilgan olma-tedbirli davranma dereceleri esas
alinarak siiflandirilabilir (Timur ve Odabasi, 2009:121-122).

1.2.1. Sigortacihk Sektoriiniin Isleyis Siirecleri

Sigortaciliktaki temel iligki sigortali ile sigorta sirketi arasindadir. Diger tiim
sigortacilik faaliyetleri bu iligkinin neticesidir. Sigortal1 prim ddeyerek sigorta sirketinin
taahhiit ettigi teminat glivencesine kavusmus olur. Sigortali, sigorta sozlesmesini

dogrudan sigorta sirketinden (genel miidiirliikk, bolge midirligi ya da direkt olarak
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sirkete bagli sekilde calisan satis elemanlar1 vasitasiyla) alabilecegi gibi, sigorta sirketi
adina calisan aracilardan da alabilir. Bu aracilar acente ya da broker olabilir.

Sigorta sirketi, sattig1 sigorta sozlesmeleri vasitasiyla ilizerinde tuttugu riskin
belirli bir kismin1 yeniden sigortalayarak, reasiirans islemini yapabilir, reasurans
sirketleri de tipki sigorta sirketleri gibi iizerlerindeki riskin bir kismini1 diger reastrans
sitketlerine satarak, retresesyon islemini gergeklestirmis ve sermaye yeterliligini
saglamis olur.

Sigorta sozlesmesine konu bir riskin gerceklesmesi neticesinde sigortalanmis
menfaatte bir azalma olmasi1 durumunda, sigorta sirketi tarafindan 6denecek tazminat
miktarmin dogru bir sekilde hesaplanabilmesi amaciyla sigortali ya da sigorta sirketi

tarafindan bir sigorta eksperi gorevlendirilebilir (Cipil, 2008:64-65).

1.3. Sigorta Pazarlamasi

Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagsmayr saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  iizere, fikirlerin, mallarin  ve  hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
strecidir (Mucuk, 2001:4).

Hizmet sektdriinde yer alan sigortacilikta pazarlama, sigortacilik agisindan
tatmin edilmemis miisteri arzu ve ihtiyaglarinin bulunup belirlenmesi, bu arzu ve
ihtiyaglarin dlgiilerek degerlendirilmesi, bunlarin hangilerinin sigorta sirketi tarafindan
arz edilebileceginin kararlagtiritlmasi, hedef piyasalarin se¢ilmesi, segilen hedef
piyasalara hangi sigorta hizmetlerinin sunulacaginin belirlenmesi ve biitiin bunlara
iliskin pazarlama programlarinin gelistirilmesi olarak tanimlanabilir (Sarikayali,
2000:23).

Sigortanin temel islevi, zarar1 ekonomik acgidan Onemsiz duruma getirmektir.
Kisiler tek basmna karsilayamayacaklar1 zararlari, bir organizasyon araciligiyla
aralarinda paylasmaktadirlar. Bu organizasyon “sigorta sirketi”, “sigorta ettiren” ve “bir
sigorta s6zlesmesi”’nden olusur (Boliikbast ve Pamukgu, 2009:411).

Sigorta pazarinda, miisteri profili ve piyasa tanimlamalar1 siirekli olarak
degismektedir. Pazarlama da, surekli olarak degisen cevrede, yiiriitilen bir isletme
faaliyetidir. Pazarlama ¢evresini en ¢ok etkileyen faktorler hi¢ kuskusuz ki teknoloji ve

buna bagli olarak giiniimiizde 6nemi gittikce artan rekabettir. Pazarlama uzmanlar1 bu
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durumundan hareketle piyasada bulunan miisteri dinamizmini, rakipleri ve ¢evre
kosullarini ¢ok iyi analiz etmek ve bilmek zorundadirlar. Ayn1 zamanda da Ne? Nerede?
Nasil? Ne zaman? Tiirlinden sorularin cevaplarint verebilmelidirler. Stratejiler ayni
zamanda pazarlama taktiklerini icine alan genis bir alan1 ortaya ¢ikardiklar1 ve {iriin,
fiyat, tutundurma ile dagitim faaliyetlerine yon verdikleri icin de ¢ok Onem tasirlar
(Akgul, 2010:34).

Kuramsal olarak modern pazarlama anlayisinin gegerli oldugu kesimlerde
tiikketici veya alicilar saticilara taleplerini goniillerince ortaya koyma sansina sahiptirler.
“Pazarlama anlayiginin” baslica 6geleri sunlardir (Tek, 1999:19).

e Pazar/ miisteri odaklilik

e Alici (tiiketici) yonliiliikk ve alict (miisteri) tatmini

¢ Biitiinlesik pazarlama cabalar1

e Tiketiciyi tatmin ederek ¢ikar-menfaat (kar) saglama.

Pazarlama ¢abalar1 ve pazarlama boliimiiniin isletme igerisinde dnem kazanmasi
farkli, pazarlama uygulamalarinin ve diislincelerinin isletmenin tiimiine egemen olmasi
farklidir. Ikinci yaklasim, pazarlama cabalarinin isletmenin biitiiniine yayilmasi
isletmenin miisteri odakli olmasim1 gerektirmektedir. Miisteriye yakin olma, 6zen
gosterme miisteriyle bireysel bag kurma ve miisteriyi takip ederek gerekli diizenlemeleri
amaglayan misteri odakli pazarlama, sonugta miisteri iliskilerine dayanan bir
uygulamalar battnddir (Selmanoglu, 2010:58).

Hizmetlerde, uzmanlik, beceri ve beseri iligkiler dnemli oldugu i¢in; biitiinlesme,
isbirligi ya da birlesme stratejilerinin uygulama olanaklari simirlidir. Ancak, bu
sinirliliga karsin, pek c¢ok hizmet tiiriinde sirket evlilikleri, isbirlikleri, ortaklasa
girisimler goriilebilmektedir (Islamoglu, 2008:316). Sigorta sektdriine bu agidan
bakildiginda, sigorta sirketlerinin satin alma yoluyla piyasaya niifuz ettigi veya piyasaya
girdigi goriilmektedir. 2013 yili igerisinde Allianz Sigortanin, Yapt Kredi Sigortay:
satin almasi; Ziraat Bankasina ait olan Bagak Sigortanin Fransiz Groupamaya satilmasi
ve 2012 yilinda Ziraat Sigorta A.S.’nin kurulmasi gibi 6rnekler vermek mimkdaindr.

Hizmetlerde standartlasmanin  zor olusu, hizmetlerin bir anlamda,
farklilagtirmaya daha uygun oldugu anlamma gelir. Bu nedenle hizmet sektoriinde
farklilagtirma stratejisinin daha etkin bir rekabet stratejisi oldugu sdylenebilir. Ancak,
bu stratejinin uygulanisi bir yandan hedef tiiketici gruplarimin hizmet kalitesini

algilamalarina, 6te yandan isletmelerin hizmet kalitesini hedef gruplarin beklentilerine
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uygun hale getirmelerine baghdir. Hizmet sektoriinde farklilastirma stratejisi, onemli
Olgiide baska hizmetlerin destegine bagli oldugundan bilgi, deneyim ve gorgu gibi
uzmanliklara gerek vardir (Islamoglu, 2008:316). Sigorta sektoriinde bulunan
sirketlerin, biiylimelerinin yeni gelistirilen, karlilig1 yiiksek iiriinlerden ve kaynaklardan
saglanmasi stratejisini desteklemede, satis ekiplerini karli Urlnlere yonlendirerek
kampanya ve yeni iiriin calismalar ile ugrastiklar1 gorilmektedir. Ayni zamanda yeni ve
kompleks iirlinlerin ortaya konulmasi konusunda uzman satis elemanlar: talebi ortaya
koymakla birlikte, yeni segmentlerin olusmasina da 6n ayak olmaktadir (Torlak ve
Altunisik, 2010:230-233). Sigorta sirketleri agisindan stratejik pazarlamay1 ele
alindiginda sirketlerin pazarlama karmalar1 igerisinde ii¢ farkli strateji karsimiza
cikmaktadir; Fiyat stratejisi, Pazarlama iletisimi stratejisi ve Dagitim stratejisi. Bu
stratejileri kisaca degerlendirecek olursak fiyat stratejisinde iki strateji 6ne ¢ikmaktadir:

1. Degistirmenin ¢ekiciligini azaltarak mevcut miisterileri elde tutma: Miisterileri
elde tutma gerekli oldugu zaman ya da daha diisiik birim maliyetlere izin
verdiginde rakipler tarafindan yapilan diisiik fiyatlar1 karsilama veya agsma ya da
potansiyel rakipler tarafindan yapilan bu tarz c¢aligmalar1 etkisizlestirmeye
calisma.

2. Rekabet¢i ya da potansiyel sunumlara karsi “basa bas” konumlama yaparak
daha sonra benimseyenler arasinda segici talebi tesvik etmek. Potansiyel
miisterinin 6zel bir boliimiiniin daha ¢ok hosuna gidecek fiyat ve 6zelliklerde
iiriinler gelistirmek. Ornegin, Anadolu Sigorta’nin Trabzon sporlular igin
“Trabzon Spor Kasko” Grind.

Pazarlama iletisim stratejisi, pazarlama iletisimi amaglarinin ve uzun donemli
ana faaliyetlerinin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasabilmek igin gerekli kaynak
dagiliminin yapilmasit ve faaliyetlerin yoniiniin saptanmasi seklinde tanimlanabilir
(Duran, 2013).

Pazarlama iletisim Stratejisine bakildiginda, Anadolu Sigorta icin memnuniyet
ve baglihig: siirdiirerek ve gelistirerek mevcut miisterileri elde tutmaya calistigini ve
talebi tesvik eden secici reklamlar yapmakta oldugunu gormekteyiz. Ornek olarak
Anadolu Sigortanin saglik sigorta iiriinleri hakkinda yapmakta olduklari televizyon
reklamlar1 verilebilir. Dagitim kanali, iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglamak
amaciyla igletme ici birimler ile isletme dis1 acenteler vb. gibi aracisiz kuruluslarin

olusturduklart bir orgiit veya yapidir (Tek, 1999:519).
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Miisterilerin satin alma davranislar1 ve kararlari, dagitim kanallarinin farkh

tiirlerini goreceli 6nemini belirler. Dagitim stratejisi, potansiyel miisterilerin hizmet,

finansal yardim, secim ve aligveris gibi ilgili mevcut ihtiyaglarimin belirlenmesi ile

baslamaktadir. Daha sonra yapilan bu planlarin en 1yi ve etkin bir sekilde uygulamanin

yollar1 diigiiniilmelidir (Eroglu, 2002:15).

Dagitim stratejisi gelistirilirken, temel dagitim politikast belirlenmelidir.

Dagitim politikasi, aracilar tizerine odaklagan itme veya tiiketiciler aracilariyla hedeflere

ulagmay1 saglayan ¢ekme stratejisinden bir tanesine bagli olacaktir (Eroglu, 2002:16).

Anadolu Sigorta’nin dagitim stratejilerine baktigimizda, aracilar tizerinden odaklasan

itme stratejisini kullandigin1 gérmekteyiz. Bu strateji dogrultusunda;

1.

3.

Memnuniyet ve baghlig siirdiirerek ve gelistirerek mevcut miisterileri elde
tutma: Acenteler ve kisisel satis uzmanlari igin egitim programlari
gelistirme.

Tekrar satin almalar: tesvik ederek ve kolaylastirarak mevcut miisterileri
elde tutma: Dagitim kanallar1 olusturmaya devam etme. Internet tizerinden,
limitli policelerin tekliflerinin diizenlenmesi. Ornek olarak, Anadolu Sigorta
sirketine ait web sayfasi ‘“https://www.anadolusigortaonline.com.tr/main.seam”
verilebilir.

Rekabet¢i  ya da potansiyel sunumlara karsi  “‘farklhilastirimis”
konumlandirma yaparak daha sonra benimseyenler arasinda segici talebi
tesvik etme: Potansiyel miisterinin spesifik boliimlerine daha etkili ulagsmak
icin benzersiz dagitim kanallar1 olusturma. Bu yaklagim igerisinde sigorta
sirketi farkli dagitim kanallar1 olusturma yoluna gitmektedir. Hayat dis1
(elementer) bransta son yillarda zorunlu sigortalarin prim {iretiminin artmast,
tirtine erisimin kolaylastirilmas1 konusunda da sirketlerin yatirim yapmasina
sebep olmustur. Anadolu Sigorta T.A.S 2009 yilinda % 90’n1 acenteler
tarafindan toplanan primlerinin 2012 yilinda % 67.7’si acenteler tarafindan
toplanmigtir. 2012 yili Is bankast prim {iretiminin % 22’sini
gerceklestirmistir (Anadolu Sigorta Yatirimcir Raporu, 2012:8).
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IKINCi BOLUM
SIGORTACILIKTA

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMi

2.1. Tletisim

[letisim, kimin kime, hangi ortam ve kosullarda, hangi amag ve sonuglarla, hangi
ara¢ ve kosullar araciligiyla neler sdylediginin incelenmesidir. Iletisim, ayn1 zamanda,
kisiler arasinda veya oOrgiitler ile kisiler arasinda diisiince birligi olusturulmasi ve
anlamlarin paylasilmas: ile ilgili siirectir. iletisim, bir fikri ifade etmek isteyen kisi ile
fikri almas1 beklenen veya almayi bekleyen kisi arasinda bilginin soézlii veya sozsiiz
olarak gecisimidir. Insan davranislarini etkilemek iizere tasarimlanan iletilerle ilgilidir.
Rastgele, sistematik, ikna edici, bilgi verici ve aydinlatici sekiller alabilir. Iletisim ve
bilgi (enformasyon) farkli ama iliskilidir. Iletisim hem ne sdyledigini hem de nasil
soyledigini igerir. Iletisim siireci en az iki insani, canli varligi gerektirir. Ve
digerlerinden talep veya taleplerde bulunur. iletisimin bir béliimii de, ortalama, s6zli
olmayan faktorlere ve iletisimde bulunanlarin fiilen sdylemeye calistiklarindan ¢ok,
kisisel karakteristiklerine baglidir (Tek,1999:711).

Wilbur Schramm (1955) giiniimiizde kitle iletisiminde temel model olarak kabul
edilen iletisim dogrusal modelini (linear model of communication) gelistirmistir.
Iletisim dogrusal modeli bilesenleri asagidaki gibidir (Fill, 1999:25).

e Kaynak: Mesaj1 gonderen kisi veya organizasyon.

e Kodlama: Aktarimda istenilen mesajin iletilebilmesi i¢in sembolik hale

gelmesi.

e lletim: Mesajin aktarrminda kullanilan medya araglari.

o KodCozme: Kaynaktan gelen sembollerin ¢éziimlenmesi, anlamlandirilma.

e Alici: Mesaj1 alan kisi veya organizasyon.

e Geri Bilgi Akisi: Alicinin mesaja maruz kaldiktan sonra gosterdigi

reaksiyonlart.

e Gurlltii: iletisim siirecinin bozulmasi, kaynak tarafindan verilmek istenen

mesajin alici tarafindan yorumlanmasinin zorlagmast durumudur.
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Bu model 6ncelikle semboliin araciligiyla, baska bir kisi veya grubun bilgi, fikir,
tutum veya duygu iletimini vurgulayan dogrusal bir modeldir.

[letisimin biitiin tanimlarinda kaynak, mesaj, kanal, alic1, geri besleme ve giiriiltii
ogeleri bulunmaktadir. Iletisim siirecini bu dgeler olustururken, her bir 6genin digerini
etkiledigini unutmamak gerekir. Ayrica, iletisim siirecinde gondericinin aktif alici ise
pasif olarak nitelendirilmemelidir (Odabasi ve Oyman 2011:16).

Giliniimiizde bilgi ve etkilesim teknolojisi alanindaki gelismeler, iletisim
kanallarinin hem yapisini, hem de etkinligini 6nemli 6lcilide artirmistir. Kiiresel iletisim
aglar (kanallari) ile birbirine bagli olan milyonlarca bilgisayar, bireylere ve kurumlara
cok geligmis bir iletisim olanagi sunmaktadir. Elektronik iletisim tiirlerinde internet, e-
mail ve kurumsal iletisimde yerel bir iletisim saglayan intranet, kurumlarda 6nemli
iletisim kanal1 olarak fonksiyonel bi¢imde kullanilmaktadir (Ebren, 2006:5). Asagida
sigorta sirketi ile iliskilendirilmis bir iletisim siireci Ornegi goriilmektedir (Eser,
2007:35).

e (Gondericinin mesaji: Saglik sigortasi yaptir.

e Mesajin kodlanisi: Saglik sigortasi herkes i¢in gereklidir.

e Mesajin iletimi: TV, radyo, reklamlari, ilan panolari.

e Mesajin ¢oziimii: Saglik sigortasi ile giivence altindayim.

e Mesajin kabul edilisi: Saglik sigortas1 yaptirmaliyim.

e Geri Besleme: Saglik sigortasi satiglarinda artis (Eser, 2007:36).

2.1.1.Pazarlama Iletisimi

Mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin degisiminin gergeklestirilebilmesi igin
ilgili taraflar arasinda bir iletisimin kurulmasi gerekir (Goktepe,1992:209). Pazarlama
iletisimi; hedef kitlede, istenen tepkiyi uyandirma niyeti ile biitiinlesik uyaricilart
sunmak, var olan isletme mesajlarii degistirmek ve yeni iletisim firsatlar1 yaratmak
amaci ile kurulu iletisim kanallar1 vasitasi ile pazardan mesajlar1 alma, agiklama ve o
dogrultuda hareket etme sirecidir (Durmaz, 2012:237). Kisacasi pazarlama iletisimi
tilkketicinin mamul ve kurulus hakkindaki diisiince ve inanglar1 etkilemek amaciyla
kullanilan degiskenlerin biitiiniinli kapsayan uygulama ve kavramlara pazarlama

iletisimi denmektedir.
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Kotler’e gére modern pazarlama, iyi bir mamul gelistirme, o mamulii cazip
fiyatlandirma ve hedef kitleye uygun hale getirmekten daha fazlasini ifade etmektedir.
Kotler, daha genel bir tanimla, pazarlama iletisiminin satis, satis tutundurma, halkla
iliskiler ve dogrudan pazarlama araglarimin 6zgin ve uyumlu bir bicimde bir araya
getirilmesinden olustugunu ifade etmektir. Tiiketicinin mamul ve kurulus hakkindaki
diisiince ve inanglar1 ¢cok sayida degiskenin etkisiyle olugsmaktadir. Tiim degiskenlerin
batinunu kapsayan kavrama pazarlama iletisimi denmektedir (Korkut, Akyol ve Atlas,
2005:421).

Teknolojik gelismeler sirketlere de pazarlama agisindan sayisiz olanak sunmakta
ve pazarlama anlayislarimi degistirmeye zorlamaktadir. Gelisen bilgi teknolojileri ve
internet araciligiyla mevcut ve potansiyel tiiketiciler hakkindaki bilgileri iceren veri
tabanlar1 olusturmak kolaylasmistir. Bu sayede sirketler iletisim siireglerini ve
sunularin1 daha fazla tiiketici yonlii bigimlendirme olanagina kavusmuslardir. Veri
taban1 pazarlamasi yoluyla sirketler mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik stratejik
alternatifler gelistirebilecek dogrudan pazarlamanin dagitim ve tutundurma gibi klasik
roliinii farklilagtirabilecek, hem de bir satis (pazarlama) araci olarak “deger”

yaratabileceklerdir (Korkut, Akyol ve Atlas, 2005:420).

2.2.1.Pazarlama iletisiminin Amaclar

Biitiin pazarlama iletisimi faaliyetleri amag¢ yonliidiir. Pazarlama iletisiminin
amagclari iletisim programinin amaglaridir. Genel olarak, bu amaglar marka farkindalig
saglamak, bilgi saglamak, pazari egitmek ve marka veya sirket icin daha ileri bir olumlu
imaj yaratmaktir. Pazarlama iletisim stratejisinin en biiylik amact firmanin ayakta

kalmasini saglamak i¢in iiriiniin satisina destek olmaktir (Ebren, 2006:40).

Pazarlama iletisimi, pazarlama karmasimin biitiinliigiinden yararlanan ve onu
giiclendiren bir iist olgu olarak goriilebilir. S6z konusu 6geleri iletisim modellerine
uygun bicimde kullanilir. Ornegin; iiriinii tiiketiciye sunarken bir ileti belirler, iletiyi bir
ara¢ yardimiyla aliciya génderir ve geri bildirim siirecine geger. Ozellikle etkilesimli
araclar kullanilarak toplanan geri bildirimleri degerlendirir ve buradan hareketle satis

sonrasi hizmetlerini iyilestirir (Captug, 2005:5).
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2.2.2. Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi, ozellikle iiriin, hizmet ve markalarin satigin1 destekleyen

reklamcilik, sponsorluk, satis promosyonu gibi iletisim bigimlerinden olusur.

Kurumlarin biitgelerindeki en biiylik payr genellikle pazarlama iletisimi, 6zellikle

reklamcilik almaktadir (Uztug ve Sener, 2012:6).

Pazarlama iletisimi kavrami ile ilgili yapilan agiklamalar, bircok o6zelligin

varligini ortaya ¢ikartmaktadir. Bu 6zellikler su basliklar altinda toplanabilir(Odabasi ve
Oyman, 2011:39):

Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim 6gelerini
icerir.
Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak

kalmas1 ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararmi etkilemesi

arzulanmaktadir.

Pazarlama iletigimini yonetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok i1yi analiz
edip, bu alan igerisine girebilecek mesajlart olusturmalari gerekmektedir.

Yani tiiketicileri ¢ok iyi tanimalar1 gerekmektedir.

Pazarlama iletisimini iki yonlii bir iletisimdir. Iki yonlii bilgi ve deneyim
aligverisi gergeklestirilir.
Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi

vardir.

2.2.3. Pazarlama Iletisimi Stratejisi

Pazarlama iletisimi stratejisi “Pazarlama iletisimi amaglarinin ve uzun déonemli

ana faaliyetlerinin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasabilmek igin gerekli kaynak

dagiliminin yapilmasi ve faaliyetlerin yoniiniin saptanmasi” seklinde tanimlanabilir.

Pazarlama

iletisimi  stratejisini  belirlemek; iletisimin nasil  ger¢ekleseceginin
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belirlenmesi anlamina gelmektedir. Pazarlama iletisimi stratejileri pazarlama iletisimi

amagli ve hedeflerine ulasmay1 saglayacak yol ve yontemlerin se¢imiyle ilgilidir.

Bu asamada tiim kaynak ve imkanlari birbiriyle uyumlu hale getirmeli,

faaliyetler arasinda bir biitiinliik saglamalidir.

Pazarlama iletisimi stratejisi; kurulusu ve {iriinleri olasi tiiketicilere tanitmak,
satiglarin1 kolaylagtirmak ve uzun donemli kar arttirmaya yonelik olarak {iriinlerin
pazarda tutunmasini saglamak amaciyla diizenlenen, kontrollii, biitiinlesik yonetim ve

materyallerden olusan biitlinsel bir programdir.

Bunlar, tiiketicinin veya miisterinin bir triinii satin almasinda tercih olan
etmendir. Isletmeler bu kavramlar1 saglayabilmek icin bircok pazarlama iletisimi

stratejileri gelistirirler. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletigim stratejisi su unsurlari igerir:

e Pazarlama iletisim stratejisinin gerceklestirilebilecegi hedef misterilerin

belirlenmesi,

e Hedeflenen misgterilere hangi iletisim aracinin veya ydnetiminin en etkili

sekilde mesaj ilettiginin belirlenmesi,
e lletisimcinin, nerede ve nasil iletisim kuracagimin ayarlanmasi,

e Hangi pazarlama iletisimi karmasinin kullanilacagimmin ve biit¢cenin nasil

boliistiiriileceginin programlanmasidir (Atli, 2001:8).

Pazarlama iletisimi stratejileri temelde; tirtin — fayda stratejisi, imaj — kimlik

stratejisi ve Uriin — konumlandirma stratejisi olmak tizere tige ayrilir.

1. Uriin-Fayda Stratejisi: Belirli bir iiriin karakterini ve tiiketiciye olan faydasini
iletmek amaciyla olusturulur. Bu stratejiler, iiriiniin sahip oldugu Ozellikler ve
fonksiyonel agidan yapabildikleri {izerine yogunlasir. Uriin-fayda stratejisi altinda yatan
diisiince; isletmenin pazarda kendi iiriiniinii digerlerinden ayiran 6zelligi bulmasidir.
Tiiketici arastirmalar1 ya da yonetimsel sezgiler ile isletme, tiiketici ihtiyacini tatmin

edebilecek fayday gelistirmeye calisir.

2. Imaj-Kimlik Stratejileri: Imaj stratejisinin ilk hedefi, spesifik markay: diger
markalardan ayirarak tiiketici zihninde marka izlenimi olusturmaktir. imaj stratejileri,

psikolojik farkliliklar meydana getirerek basarili iiriin stratejisi ortaya koyabilmektedir.
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Basaril1 bir imaj stratejisi, isletmenin tiim iletisim degiskenlerinin koordinasyonu ve

entegrasyonuna baglidir.

Kimlik stratejileri, imaj stratejilerinin genisletilmis bir seklidir. Kimlik
stratejilerinde amag¢ marka imajim gelistirmektir. Imaj stratejileri iiriin yonelimliyken,

kimlik stratejileri tlketici yonelimlidir.

3. Uriin-Konumlandirma Stratejisi: Uriin konumlandirma, iiriinii rakip iiriinle
bagdastirarak ya da zaten akillarda yer etmis bir markayla baglanti kurarak, markay1

tiketici zihninde konumlandirmaya calisan stratejidir (Kotler, 2000:54).

2.3.Hizmet Pazarlamas Iletisiminde Koordinasyonu

Mallarin pazara sunumu ile hizmetlerin pazara sunumu arasinda hizmetlerin
ozelliklerinden kaynakli farkliliklar bulunmaktadir. Bu acidan sigorta sektorii de hizmet
agirlikli bir sektordiir. Bu agidan hizmetlerin pazarlanmasinda iletisimin de farkli

boyutlarda degerlendirilmesi anlamli olacaktir.

Hizmetlerin basarisiz bir sekilde sunulmalarinin bagslica nedeni, isletmenin
hizmet hakkinda vaat ettikleri ile sunduklar arasinda farklilik olmasidir. Bunun temel
nedeni hizmetlerin es zamanli Tretilip tiiketilmesi ve miisteri beklentilerindeki
farkliliktir. Misterilerin beklentileri isletme tarafindan hem kontrol edilemeyen hem de
kontrol edilebilen faktorler tarafindan sekillenmektedir. Bu agidan hizmet sunumunda
hedef kitle denilen miisterilerin beklentilerinin belirlenmesi ve bu beklentileri

karsilayacak hizmetlerin tasarlanmasi gerekmektedir.
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SIRKET

PERSOMNEL
DAGITIM
KANALLARI

ETKILESIiMLI MUSTERI
PAZARLANMA

Sekil 1: Sigortacilik Sektdriinde Pazarlama Uggeni

Kaynak: Tekel, S., 2006: 85.

Yukaridaki tablo incelendiginde iletisim kavraminin hizmet pazarlama tiggeni ile
iliskilendirildigi gortlmektedir. Sigorta sirketi miisteriler basta olmak {izere galisan
personeline ve dagitim kanali igerisinde yer alan c¢alisan ve diger unsurlara belirli
dogrultuda mesajlar gondermekte ve karsilikli bir iletisim streci dogmaktadir.
Isletmenin i¢ pazarlama (dahili pazarlama) olarak nitelenen unsur ¢alisanlarinda bir
miisteri olarak gormekle birlikte dikey iletisim veya yatay iletisim unsurlarini da
icerisinde muhafaza etmektedir. Calisanlarin mesajlari dogru ¢oziimlemesi, bilhassa
miisteri ile birebir iletisim iginde olan ¢alisanlar i¢in 6nemlidir. Dahili pazarlama (i¢sel
pazarlama) iletisiminde iletisim, isletmeden c¢alisanlara, miisterilerin gordiigli ya da
duydugu sekilde dogru, tam ve tutarli bir sekilde saglanmalidir (Eser, 2007:48).

Isletmenin ¢esitli boliimleri iletisimin farkli yonlerinden sorumludur. Satis
departmani satig iletisimini gelistirir ve uygular. Pazarlama departmani reklam1 hazirlar
ve yaymlatir. Halkla iligkiler departmani basin ve duyurulardan sorumludur.
Fonksiyonel uzmanlar; satis promosyonlari, dogrudan pazarlama ve web sitesiyle
ilgilenir. Insan kaynaklar1 departmani, miisteri ile yiiz yiize olan personeli, hizmet
kargilamalar i¢in egitir. Bagka bir boliimde miisteri hizmetlerinden sorumludur. Bir kisi

nadiren isletmedeki biitiin iletisim stratejisinden sorumlu olur (Eser, 2007:27).
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2.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi dendiginde isletmenin kendisini ve iirlinlerini tanitmak i¢in
tutundurma karma elemanini temel alan bir yaklasim dikkati ¢ekmektedir. Ancak
gergcekte tutundurma karmasina yiiklenen bu iletisim gorevi tek basina yeterli degildir
(Tarhan, 2009:2). Ciinkii bir sigorta sirketinin sunmus oldugu bir iriinii ve hizmeti
hedef kitlesine tanitmak igin hazirlamis oldugu reklam bu hizmetin tanitiminda tek
basina yeterli olmayacaktir. Hangi sigorta iiriinii satilmak istenirse istensin satig siireci
igerisinde risk analizi evresi olacaktir. Bunun yaninda sigorta iiriinlerinin satiginda satig
sonrasi hizmetler hizmet kalitesini, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini,
sigorta sirketi tarafindan istenilen gelecek yillarda prim 6denmesini derinden
etkileyecektir. Sigortacilikta, sadik miisterinin 6nemi pazarlama stratejileri ile daha da
O6nem arz etmektedir. Bunun baslica sebebi, sigorta sirketlerinin miisterilerinin risklerini
daha iyi tespit edebilmesi ve bunun sonucunda risk meydana gelmeden gerekli
Onlemlerin zamaninda alinmasi ile olusabilecek risklerin en az zararla atlatilmasini
saglayarak sigorta sirketinin karliligin1 artirmaya calismaktir. Sigorta sirketleri
fiyatlandirma politikalarini olustururken, hasar/prim oranini1 gézetmek zorundadir.
Hasarin azaltilmas1 calismalar1 risk yOnetiminin baglica konusunu olusturur. Bu
calismalarin temelinde de etkin interaktif bir iletisim olumlu sonuglar doguracaktir.
Bunun yaninda, satis sonrasi hizmetler igerisinde, hasar durumunun takibi, hizl1 bicimde
zararin karsilanmasi veya zarar gorenin ekonomik kaybinin giderilmesi, olusturulan
policede gerektiginde degisimlerin (zeyil isleminin) yapilmasi, bu islemler esnasinda
farkli dagitim kanallar1 kullansa dahi miisteriye verilen mesajlarin tutarli ve butlinlik
icinde yer almasi miisteri (sigorta ettiren/sigortali) ile sigorta sirketi (sigortaci)
arasindaki bitiinlesik pazarlama iletisimini istenilen sekilde tesis edecek, yeni

miisterilerin sirkete kazandirilmasini saglayacak ve sirketin devamliligini saglayacaktir.

Kotler’e gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, kurulusun tiim iletigim
faaliyetlerinden sorumlu bir iletisim yoneticisinin oldugu, farkli iletisim karmasi
araclarinin islevlerine uygun ve dogru zamanda kullanildig tiim iletisim cabalarinin
kayitlara gegirildigi ve tiim iletisim g¢abalarinin esgiidiim i¢inde gergeklestirildigi bir
strectir (Oyman, 2013:3-4). Sigorta satis1 siirecinde risk analizinin dogru ve eksiksiz

yapilmasi sunulan iirliniin karmasikligr ile dogru orantilidir. Satig Oncesi miisterinin
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ithtiyacinin belirlenmesi, uygun iirliniin sunulmasi1 ve teklifnamenin polige haline
gelmesi evresinde interaktif, yogun bir iletisim evresi olusacaktir. Bu evre iginde
miisteriye verilen mesajlarin biitlinliik arz etmesi, tim dagitim kanallar1 i¢inde ayni

mesaj1 almasi satig i¢in onemlidir.

Pazarlama anlayisi, 1990’hh yillarla birlikte artik isletme merkezli olmaktan
cikmig; glinlimiiz isletmeleri, tiiketici gruplarinin, hatta bireysel tiiketicilerin
beklentilerini 6lgmeye kadar ayrintili bir degerlendirmeyi ve bu bulgulara gore
tiikketicilere yaklasarak pazarlamaya calistiklari {iriin ya da hizmete iliskin bir bagimlilik
ya da sempati olusturma yolunu tutmuslardir. Bunun yaninda, yogun rekabetle birlikte
benzesen iirlinlerden kendini farklilagtirmak isteyen firmalar, ¢esitli stratejiler gelistirme
ve bu stratejiler iizerine pazarlama konseptini oturtma gayreti i¢ine girmislerdir. Bu
yaklasimda da miisteri merkezliligi temel almaya baslamislardir. iste cagdas pazarlama
anlayisinin gerektirdigi amaglara ulasma noktasinda pek ¢ok firmaca uygulama alanina
konulan uygulamalardan biri de iletisim unsurunu merkeze alan “Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi”dir. Hedef gruplariyla iletisimi merkeze alan ve pazarlamanin 4P adu ile anilan
(product, place, price ve promotion) iiriin, dagitim, fiyat ve tutundurma faaliyetlerini
tek cati altinda toplayan ve tiiketicilere bir biitiin olarak hitap etmeyi 6ngoren biitiinlesik
pazarlama iletisiminde siire¢, miisteri ile baslayip yine miisteri ile siirmekte ve satis

sonrasi hizmetle devamlilik arz etmektedir (Tarhan, 2009:14).

Yurdakul’a gore biitiinlesmenin odagma yonelik ortaya konulan farkli bakis
acilart bulunmaktadir. Bazilar1 biitiinlesmeyi sadece iletisim karmasi elemanlar1 igin
kullanirken, bazilar1 da biitiinlesmenin tiim pazarlama karmasi elemanlarini da

kapsamasi gerektigini belirtmektedir (Sercek, 2011:23).

Calismamizda biitiinlesik pazarlama iletisimi, sirket tarafindan, biitiinlesmenin

tiim pazarlama karmasi elemanlarin1 kapsadig1 goriisiinden hareketle diizenlenmistir.

2.4.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Amaclar1

Sigorta hizmeti dokunulmaz unsurlarin baskin oldugu saf bir hizmettir.
Sigortacilik konusunun iste bu soyutlugu, hizmet sektorii i¢inde tanitilmaya en ¢ok

ihtiya¢ duyulan is kolu olma 6zelligini de beraberinde getirmektedir. Mevcut satislarini
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daha da arttirmak isteyen bir sigorta isletmesi etkin bir iletisim ve satig arttirma
programi uygulamak zorundadir (Akgiil, 2010:83). Bu agidan sigortacilik sektoriinde
faaliyette bulunan firmalarin biitiinlesik pazarlama iletisimini etkin olarak kullanma

egilimi gostermeleri gerekmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel olarak isletmenin ¢alisanlari, liretilen mal
veya hizmetin kendisi, dagitim kanallari, satig giicii, fiyatlandirma, satig sonrasi servis
ve garanti hizmetleri, toplam kalite, is yeri giivenligi ve tatmini, miisteri memnuniyeti

gibi pek ¢cok konuda tam bir uyum ve sireklilik gerektiren bir bitindr.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlarini sinerji yaratmak, mesaj tutarlilig
olusturmak ve kurumsal biitiinliik saglamak olarak siralayabiliriz. Bu yararlar kisaca

aciklayacak olursak:

e Sinerji yaratmak. Sinerji ile bireysel, bagimsiz ¢abalarin karsilikli olarak
birbirini desteklemesiyle, her bir fonksiyonel alana bu g¢abalarin bagimsiz
calismasindan ¢ok daha fazla etki yaratilabilmesi kastedilir (Odabasi ve
Oyman, 2011:73).

e Mesaj tutarligr olusturmak; Kurumlarin iletisim ¢abalarini planlama siirecine
biitlinsel bir bakis agisiyla yaklasarak, iletisim programinin tiim unsurlarini
hedef kitleye ayn1 mesaji dagitmak {iizere diizenleyebilmek. Tuketicinin
zihninde karigikliktan kaginmak ve etkin iletisim programlar1 gelistirmek
icin pazarlama iletisiminin her bir unsuruna yonelik ayr1 stratejiler
gelistirmektense, marka icin tutarli bir stratejinin gelistirilmesi daha

uygundur (Ceylan, 2010:21).

e Kurumsal batunluk. Tuketiciler kendilerini rahat ve guvende hissettikleri
kurumlara sicak baktiklarindan, kurumca yansitilan imajin tiiketicilerce
istendik sekilde algilamasini saglamada kurumsal biitiinliik 6énemli bir rol

oynamaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2011:73).

Tuketici merkezli pazarlama olarak bilinen butiinlesik pazarlama iletisimi ile
marka bagliligi, marka sadakati, miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti, miisteri degeri,

stirekli ve sadik miisteri kazanma amaglanmaktadir.
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2.5.Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Karma Elemanlar

Teknolojinin, iletisimin ve lojistigin gelismesi, miisteri taleplerinin ve
seceneklerinin ¢esitlenmesi, firmalar1 miisteriler ile daha yakin iliskiler kurarak onlarin
istek ve beklentilerini anlamaya yoneltmistir. Giinlimiiziin agir rekabet kosullarinda
pazarlama ve iletisim bir araya gelerek hedef kitle nezdinde firma imajini olumlu yonde
etkilemektedir. Firmalarda pazarlama iletisimi konusunda belirlenen kararlarin miisteri
odakli olarak, ortak hedefler dogrultusunda planlanmasi, uygulanmas i¢in etkili bir
iletisim yani biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulanmaktadir.

Cagdas pazarlama anlayisinin gerektirdigi amaglara ulasma noktasinda pek ¢ok
firmaca kullanilan uygulamalardan biri de iletisim unsurunu merkeze alan “Biitinlesik
Pazarlama lletisimi”dir. Hedef gruplariyla iletisimi merkeze alan ve pazarlamanimn 4P
adi ile anilan (product, place, price ve promotion) iiriin, dagitim, fiyat ve tutundurma
faaliyetlerini tek cati altinda toplayan ve tiiketicilere bir biitiin olarak hitap etmeyi
Ongodren biitlinlesik pazarlama iletisiminde siire¢, miisteri ile basglayip yine miisteri ile
stirmekte ve satig sonrasi hizmetle devamlilik arz etmektedir (Tarhan, 2009:14).

Bu acgidan degerlendirildiginde firmalarin miisteriye en etkin ve en dogru
kanaldan ulasilmasina yardimci olan biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasi; reklam,
satig cabalari, promosyon, halkla iliskiler, kisisel satiy ve dogrudan pazarlama

araclariin yaninda iirlin, fiyat ve dagitimi da kapsamaktadir (Tarhan, 2009:15).

2.6. Sigorta Uruini

Belirli bir ihtiyaci ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan her
seyi Uriin olarak diisiindiigiimiizde karsimiza ¢ok genis bir {irlin yelpazesi ¢ikacaktir ve
bu yelpaze i¢inde ¢ok cesitli tirtinlerle birlikte siiphesiz hizmetlerde yer almaktadir. Bazi
yazarlar saf {iriin ya da saf hizmet seklinde bir ayrim1 kabul etmemekte, her isletmenin
pazara sunumlarinda {iriin ve hizmetin bir bilesiminin yer aldigini savunmaktadir
(Oztiirk, 2010:43).

Bir hizmetin {iriin olarak yaratilabilmesi i¢in, her seyden dnce 6z, destekleyici ve
kolaylastirict (tamamlayici) hizmet kavramlari ile 6z hizmetin vaat ettigi doyumun ve

yaratacagl imajin iyi tanimlanmasi gerekmektedir. Biitiin bunlarin da hedef miisterilerce
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algilanp 6grenilmesi gerekir. Onemli olan isletmelerin 6z hizmet islevlerini iyi bir
sekilde yerine getirmeleridir. Fakat gelismis bir sektorde isletmeler rekabet avantaji
saglamak icin 0z hizmetin yaninda kolaylastirici (tamamlayici) hizmetlerini de
gelistirmek tizerinde yogunlagmaktadirlar (Akgil, 2010:52).

Sigortada iirlin unsuruna bakildiginda, sigorta sektoriinde bulunan sirketlerin
imaja onem vererek, iirlin konumlandirmas1 yaptiklarini belirlemekteyiz. Dokunabilir
(fiziki) unsur olarak sigorta poligesi karsimiza ¢ikmakta, bu sebepten 6tiirii poligelerin
basimina ve tamamlayici fiziki unsurlarinin (genel sartlar vs.) basim kalitelerine 6nem
vermekte olduklar1 goriilmektedir.

Sigorta sektoriinde teklifnamenin hazirlanmasi, risk kabul boliimii tarafindan
kabul edilen teklifnamenin, sigorta ettirenin/sigortalinin tarafindan, ylkiimliligii olan
borcu, primi, sigorta sirketine 6demesi sonucunda poligce boliimiiniin, rejistro defterine
poligeyi kaydetmesi sonucunda sozlesme kurulmus olmaktadir. Verilen teminatlar
cercevesinde hasarin meydana gelmesi durumunda kayba ugrayan ekonomik deger eski
haline getirilecektir. Sigortada, miisteri a¢isindan bakildiginda, verilen teminat ve
hizmetlerin miisteriye agiklanmasi sonrasinda da hasarin en kisa siirede telafi edilmesi,
kaybolan ekonomik degerin yerine konmasi sirket imaji, miisteri tatmini i¢in en onemli
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yukarida belirtilen siire¢ igerisinde, teklifnamenin hazirlanmasi gilinlimiizde
elektronik ortamlarda olusturulmaktadir. Teklifnamede bulunan sorular, sigorta
sirketinin risk analizini yapmasi i¢in sormus oldugu sorulardan olugmaktadir. Bunun
yaninda eger maktu bedeller iizerinden alinan primler s6z konusu ise sunulan iiriin
limitli bir iriindiir. Eger sunulan teklifnamede ayarlanabilir prim zerinden, sigorta
bedeli tespiti yapiliyor ise limitsiz iiriin seklinde siniflandirabiliriz.

Sigortacilikta iirtin hazirlanir iken, satis kolayliginin ve risk analizi One
cikmaktadir. Sigorta sirketleri iirlinii ortaya koyarken, miisterinin ihtiyaglarini g0z
Onilinde tutarak triinleri tasarlamakta, farkli genel sartlari muhteviyatinda barindiran
teminatlar1 paket policeler haline getirerek pazarlamaktadir. Ornegin, piyasada is yerleri
ile ilgili farkli isimler altinda (Is yerim, Kobi paket vs.) is yerlerindeki riskleri glivence
altina alan sigorta paket {iriinleri farkl sigorta sirketleri tarafindan satisa sunulmaktadir.
Bu tiir irtinlerin icerigine bakildiginda aslinda hepsinin yangin teminat1 verilen yangin
sigortast oldugunu, bu teminatin alinmasi zorunlu olmakla birlikte yanina isletmelerin
ihtiya¢c duyduklar1 farkli ihtiyaclar1 teminatlandirarak paket policeler ve limitli veya
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limitsiz policeler olusturduklarini gormekteyiz. Bu ek teminatlar, isletmeye gore,
makine kirilmasi, elektronik cihaz, hirsizlik, cam kirilmasi gibi teminatlar
olabilmektedir. Bununla birlikte, sektorler baz alinarak, o sektdrde bulunan kisi ve
isletmelerin kars1 karsiya olduklar risklere gore degisik paket polige olarak tanimlanan,
farkli genel sartlara tabi risklerin bir policede giivence altina alindigi, limitli dirtinler
sunulmaktadir.

Sigorta sektoriinde artan rekabet tiiketicilere farkli dagitim kanallarinin
kullanilmas1 iizerine stratejiler gelistirmeye itmistir. Bu dogrultuda sirketler belli
rizikolar i¢in verdikleri teminatlari, belirli sigorta bedelleri sinirlar ile paket poligeler
olusturarak satmaya yonelmislerdir. Buradaki amag, belli bir kapsam olusturarak,
sitketler arasindaki verilen teminat farkliliklarinin negatif unsurlarini fiyat farklarini
ortadan kaldirmak, farkli teminat tiirlerini ekleyerek de, {irtinii farklilastirmak olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin gelistirme, {iriinii farklilastirma, miisteri bagimlilig
olusturarak yeni miisteri kazanmak i¢in harcanan ¢abayir ve maliyeti diisiirmesi
distiniilmektedir.

Sigorta sektorinde poligenin diizenlenmesi evresi igin Oncelikle misteri
tarafindan bir teklif sunulmasi1 gerekmektedir. Standart iiriiniin (paket polige) olmasi

miisterinin teklifi daha rahat bir bigimde sunmasina olanak saglamaktadir.

2.6.1. Sigortacihkta Hizmet Kavram

Hizmet sektdrliinde bireysel ve kurumsal miisteriler hizmeti sunanlar ile uzun
donemli iliski kurarlar ve hizmeti siirekli olarak elde ederler. Bu gercek bize hizmetleri
simiflandirma acisindan bir taban saglar. Miisteriler hizmet isletmesiyle bir lyelik

iligkisine mi girerler ya da aralarinda resmi bir iliski yok mudur?

Bu tiir smiflandirma hizmet pazarlayanlar agisindan c¢ok faydalidir. Uyelik
iliskisinin hizmet isletmesi acisindan avantaji, isletmenin miisterilerinin kimler
oldugunu ve hizmetten nasil yararlandiklarini bilebilmesidir. Eger iyi bir kayit sistemi
tutulursa, isletme dogrudan postayla telefonla ya da internette satis yOntemlerini
kullanarak miisterilerine ulasabilir. Uyelik iliskisi fiyatlandirma konusunda da

kolaylastiric1 bir rol oynar (Oztiirk, 2010:31-32).

27



Tablo 4: Hizmet isletmesinin Miisterisiyle Iliski Tiiriine Gore Simflandirma

Hizmet Sunumunun Niteligi Uyelik liskisi Var Formal Bir iliski Yok
Hizmetin Siirekli Olusu Sigorta Hizmetleri Radyo Istasyonu
Hizmetin Aralikh Olusu Aylik Otobiis Kartlari Posta Hizmetleri

Kaynak: Oztiirk, 2010:31

Yukaridaki tabloda da gordiigiimiiz ilizere sigorta hizmetleri, hizmetin siirekli
oldugu ve tyelik iligkisinin var oldugu sigorta sirketinin miisteri ile iligkisini uzun
stireleri baz alarak hizmet verdigi ve amag¢ olarak miisteri bagliligint olusturmaya

calistig1 bir faaliyet alanidir.

Bazi kavramlar dolayli olarak miisteri bagliligint olumlu ya da olumsuz
etkilemektedir. Bu kavramlari;

o Miisteri tatmini

e Hizmet kalitesi

e Miisteri iligkileri yonetimi olarak siralayabiliriz (Selmanoglu, 2010:40).

Sigorta sirketleri, hizmet gruplarim1i ve her bir grup i¢in hizmet dizilerini
olusturmak suretiyle hizmet bilesenlerini belirler. Bu sekilde hedef pazarlar alt gruplara
ayrilarak bir nevi mikro pazarlar olusturulur. Ancak bu bilesenlerin olusturulmasi
islemi, miisteri talep ve beklentileri belirlenerek yapilmalidir (Kaya ve Bahar, 2010:414).

Miisteri beklenti ve taleplerinin belirlenmesi, miisteri odaklilik yaklagimi
cercevesinde tanitim ve iiretim fonksiyonlarinin yerine getirilmesi sayesinde miisteri
tatmini saglanacaktir. Bu unsurlarin islerlik kazanabilmesi i¢in satis ve satig sonrasi
hizmetlerin kaliteli bicimde yerine getirilmesi zorunludur.

Miisteri tatmini, miisterinin beklentileri ile hizmetle karsilastigi ana iliskin
algilamalarinin karsilastirilmasidir. Hizmet Kalitesi, uzun vadeyi ve hizmet hakkinda
genel bir degerlendirmeyi temsil eden bir tutumken, tatmin daha kisa vadeli ve belirli
bir hizmetin elde edilmesine 6zgii bir yargidir. Tatmin diizeyinin belirlenmesi igin
misteri deneyimi gerekirken, kalite degerlemesi i¢in fiili bir miisteri deneyimi

gerekmeyebilir (Oztiirk, 2010:151)
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2.6.2. Sigortacihkta Miisteri iliskileri

Pepperes ve Rogers Gruop’ un tanimina gore, miisteri iligkileri yonetimi birebir
pazarlama ile ayn1 anlama gelir. Bu miisteri odakli is modeli; iligkisel pazarlama, gercek
zamanl pazarlama, miisteri mahremiyeti gibi bazi diger terimlerle beraber anilmaktadir.
Fikir aynidir: Miisterilerle kisisel bazda iligkiler kurmak ve elde edilen bilgiyi farkli
miisterilere farkli sekilde davranabilmek icin kullanmaktir. Miisteriler kisilestirilmis
hizmetler i¢in gereken bilgiyi verdikce, miisteri ve sirket arasindaki iliski her iki taraf
icin de daha kazangli olmaktadir (Tekel, 2006:24).

Sigorta pazarlamasi bir hizmet pazarlamasidir. Sigorta hizmetlerinin
pazarlamasinda birebir miisteri iligkileri s6z konusudur. Miisteri ve isletme arasindaki
birebir iliskinin 6nemi biiyliktiir. Miisterilerin sigorta isletmesi ile iligkilerinin stirekli
olmasi, sigorta hizmetinin kaliteli olmasi, sigorta isletmelerinin misterilerine verdigi
giiven miisterilerin sigorta hizmetlerinden memnuniyet derecesini belirler. Sigorta
isletmelerinin giiven iizerine kurulu isletmeler olmasi1 ve sigorta hizmetlerinin iletimi
misteri ile birebir iletisime dayanmasi nedeniyle iliskisel pazarlama anlayis1 sigorta
pazarlamasinda benimsenecek en 6nemli pazarlama anlayisidir (Yurdakul ve Dalkilig,
2006:262).

Miisteri iligkileri yonetimi uygulamasina gegerek “siire¢ yonetimi” baglaminda
satis ve pazarlama bolimleri gelisi giizellikten kurtularak “uzun donemli miisteri
yonetimi “ siirekliligine kavusabileceklerdir. Uriinlerin bu kadar benzedigi bir diinyada,
farklilig1 yaratabilmenin ve rekabet¢i bir iistiinliigii yakalayabilmenin tek yolu miisteriyi
bire bir tanimak ve birebir pazarlama yapmaktan gecmektedir.

Miisteri iligkileri yonetimi ile birlikte isletme aktiviteleri isletme i¢i dahili
ihtiyaclara gore degil miisteri isteklerine gore dizayn edilecegi i¢in yalnizca satig-
pazarlama boliimleri degil, tiim boliimlerin verimini artirict bir etki olusmaktadir.

MIY, satis pazarlama, miisteri hizmetleri ile internet firsatlarmi en iyi sekilde
birlestirir. Insanlarla yiiz yiize is yapildiginda miisteri verileri toplanarak kolayca
depolanabilirken, is yapma kanallar1 (e-posta, telefon, internet) ¢cogaldiginda yeni bilgi
depolarimi yiiz yiize iletisimde saglanan bilgilerle kaynastirmak gereklidir. Miisteri
iliskileri iste bunu yapabilmektir. Hem geleneksel satis kanallar1 hem de alternatif
kanallardan saglanan bilgileri senteze ulastirarak maksimum miisteri bilgisi ve iliski
firsat1 saglayabilmektedir (Bugra, 2000:160).
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2.7 Sigortada Fiyat

Sigorta poligesi i¢in uygun bir fiyatin belirlenmesi, sigorta igletmesinin karlilig
bakimindan olduk¢a onemli bir karardir. Sigortacilik fiyatlandirma, matematiksel ve
istatistiksel islemler sonucunda gercgeklestirilen ve karmagsik olan islemlerdir. Sigorta
hizmetlerinde fiyat denildiginde akla sigorta primi gelmektedir. Fiyatlandirma sistemi
sigortacilikta tek boyutludur ve risk oOlgiisiinde liste fiyatina konu olmaktadir.
Dolayisiyla liste fiyatinda degisiklik yapan tutundurucu ve psikolojik fiyatlandirma
stratejileri sigortacilikta uygulanmaz. Sigortacilikta fiyatlandirma stratejisinden ziyade
fiyat saptama yénteminden bahsetmek miumkindir (Akgal, 2010:74-75).

Bir sigorta sirketinin temel {iriinii verdigi teminattir. Teminatin fiziksel unsur
olarak, miisteri karsisina polige olarak ¢ikmaktadir. Prim ise, sigortacinin riziko tagima
ediminin karsiligidir ve sigorta ettirenin d6deyecegi licretin toplamidir. “Net prim”, esas
rizikonun karsiligini olusturur. Bu amagla alinan prime “riziko primi denir”. Sigortaci,
riziko primi diginda acente komisyonlarini, genel giderleri ve sigortacilik hizmetinin
verilmesi karsiliginda katlanilan benzer diger maliyetleri de karsilamak iizere makul bir
kar saglamasina imkan verebilecek bir kar payin1 da dikkate alarak toplam “sigorta
primini (Ucretini)” belirler (Kahya, 2009:6). Sigorta primini matematiksel bir denklem

olarak su sekilde ifade edebiliriz;

Prim = Riziko Primi + Komisyonlar + Genel Yo6netim Giderleri + Kar Marj1

Riziko primi digsinda kalan unsurlar yiik primi olarak ifade edilmektedir. Bunlar,
sigorta aracilarina 6denecek komisyonlar, sigorta sirketinin genel yonetim giderleri, kar
unsurlaridir (Cipil, 2008:114).

3

Prim tutar1, genellikle “yiizde” ya da “binde” olarak ifade edilen bir oranin,
sigortacinin sorumluluguna esas olusturan bir meblag ile ¢carpilmasi sonucu bulunur. Bu
baglantida, oran, rizikonun agirlik derecesine gore belirlenecektir. Sigortacinin
sorumluluguna esas olusturan meblag ise, sigorta bedeli, ciro ya da sorumluluk limiti
gibi rizikonun biyiikliigiinii yansitan bir tutar olabilir. Bdylece, belirli bir rizikonun
agirlik derecesini gosteren oran ile biiyiikliigiinii yansitan meblagin ¢arpimi sonucu

gercekei bir sigorta primi hesaplanmasi amaglanmaktadir.
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Sigorta  priminin  belirlenmesinde  paylastirma ve prim  yoOntemleri
kullanilmaktadir. Paylagtirma ydntemi gilinlimiizde pek kullanilmayan bir yontemdir.
Prim yontemi ise; ortalama ve 6zel prim sistemi olarak siniflandirilabilir.

Ortalama prim yodnteminde; prim belirli bir grup risk icin 6nceden belirlenir ve
police sahibinden dénemin basinda tahsil edilir. Iyi ve kotii riskler i¢in ayni prim
miktarinin alinmasini 6ngoren sosyal sigortalarda kullanilir.

Ozel prim yonteminde; her bir riskin 6zelliklerine prim belirlenir. Uygulamada
her bir riskin 6zelligine gore tarife olusturulmasi teknik agidan imkansiz oldugundan,
riskler aralarinda gruplandirilir (Boliikkbasi ve Pamukguoglu, 2008:103-104).

Bazen, sigortacinin sorumluluguna esas olusturan meblag, ciro veya elde
bulunan stoklar gibi degisken olabilmektedir. Bu durumda “Ayarlanabilir Prim”
(Adjustable Premium) uygulamasina gidilir. Bu uygulamada, prim, sigortanin
baslangicinda tahmini bir meblag {izerinden prim ayarlamasi yapar.

Bazi sigorta tiirlerinde ise Maktu Prim (Flat Premium) uygulamasi
goriilmektedir. Burada, sigorta primi, bir orana ya da meblaga bagl bir bicimde degil,
maktu olarak belirlenir.

Sigorta priminin hesaplanmasinda enflasyon, faiz oranit ve doviz kurlarindaki
dalgalanmalarda hesap edilmektedir. Sirket politikalarina gore degisimlere tabi
olmaktadirlar (Ozkan, 2013:89-90). Sigorta primleri biitiin diinyada belli esaslara gore
saptanmaktadir. Bu esaslar1 derleyen kurallara tarife denir. Ug tiirlii tarife rejimi vardir.

o Tanzim Edilmis (Diizenlenmis) Tarife Rejimi: Tanzim edilmis tarife
rejiminde fiyatlari, Hazine Miistesarlig1 veya ilgili diger otoriteler (Ekonomi
Ve Ticaret Bakanlig1) diizenler. 1990 yili Mayis ve Ekim aylarindan 6nce
tilkemizde elementer (hayat dis1) branslarda bu tiir tarife uygulanmaktaydi.

o Tasdik Edilmis (Onaylanmis) Tarife Rejimi: Bu rejimde sirketler,
hazirladiklar1 tarifeyi Hazine Mistesarligi’'na onaylattirdiktan sonra
uygularlar. Yurdumuzda hayat sigortalar1 ve saglik sigortalarinda bu tiir
tarife uygulanmaktadir. Ulkemizde trafik (kasko) sigortalarinda da tasdik
edilmis (onaylanmis) tarife rejimi uygulanmaktadir.

e Serbest Tarife Rejimi: Sigorta sirketleri, kendi fiyatlarin1 (tarifesini), kendi
politikas1 ve istatistik veriler dogrultusunda belirledigi kurallara gore
olusturulur. Bu tarife sisteminde devlet sigorta sirketlerinin uyguladig

fiyatlara karismaz. Ulkemizde zorunlu sigortalar ve hayat sigortalar:
31



disindaki sigortalarda serbest tarife rejimi uygulanmaktadir. Miihendislik
sigortalar1 ve tarim sigortalarinda 01.05.1990°dan itibaren yangin sigortalari
ve nakliyat sigortalarinda da 01.10.1990’dan itibaren serbest tarife rejimine
gecilmistir. Bu uygulamayla birlikte, sirketler farkli fiyat uygulamasi
yapabilmektedir.

2.8.Sigorta Sektoriinde Dagitim

Sigortada dagitim agirlikli olarak kanal tipini ifade eder, sigorta hizmetlerinin
pazarlanmasinda kullanilan kanal tipinin avantajlari ve dezavantajlar1 kullanilir.
Sigortanin pazarlamasinda kullanilan kanal tipi dnemli rol oynar, sahip olunan {iriinlerin
onemli bir boliimiiniin satig1 sigorta sektdriinde bulunan ¢ok sayidaki araciya baglidir.
Sigorta pazarlama yonetiminde dagitim kanallarinin se¢imi en 6nemli kritik kararlardir,
clinkli onlar hemen hemen her bir pazarlama kararini (6rnegin; fiyatlandirma ve reklam)
etkileyecek, pazarlama karmasinin kalani tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptirler. Diger
sirketler (reasiirorler gibi) veya miisteriler i¢in uzun vadeli taahiitlerde, sigorta sirketi,
dagitim kanallar1 iizerinde benzer kararlari oldukga sik yer verir (Arthur, 1996:233).

Sigorta dagitim kanallarinin iki ana tipi vardir: direkt pazarlama kanallari,
sigortaci Uriinlerinin kendi aracilarimi istihdam ederek, kendi elemanlar1 vasitasiyla ve
sigortact tarafindan araci isttihdam edilmeden olusan indirekt dagitim kanallaridir

(Arthur, 1996:234).

2.8.1. indirekt Pazarlama Kanallar

Sigortaci tarafindan araci istihdam edilmeden olusan dagitim kanallaridir. Bu
kategori icerisinde sigorta brokeri ve Tiirkiye’de alt yapisi olmamasina ragmen diinyada
uygulama alani olan iki dagirim kanali “Part-Time ‘Professional’ Agents” ve “Home

Service Agents” yer almaktadir.

2.8.1.1. Broker

3/6/2007 tarihli 5684 nolu Sigortacilik Kanunun 21. Maddesi 3. bendi “Sigorta

sirketlerinin, sigorta acentelerinin ve sigorta eksperlerinin ortaklari, yonetim ve
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denetiminde bulunan kisiler ve bunlar adina imza atmaya yetkili olanlar ile mesleki
faaliyette bulunan sirket calisanlari; brokerlik yapamazlar, tiizel kisi brokerin yonetim
ve denetim kurullarinda gorev alamaz, imzaya yetkili olarak ¢alisamaz, bunlara ortak
olamaz ve bunlardan {icret karsilig1 her hangi bir is kabul edemez. Bu sinirlandirmalar
s0z konusu kimselerin es ve velayeti altindaki ¢ocuklari i¢in de gegerlidir.” Seklindeki
diizenlemenin bizlere anlattig1 lizere brokerlik, kendisinin hizmet ettigi sigortalinin
cikarlarim1 korumaya doniiktiir. Her hangi bir sekilde sigorta sirketleri ile bir g¢ikar
iliskisine izin vermemektedir.

Broker sozlesmenin hazirlanis asamasindan son asama olan tazminatin 6denmesi
sathasina kadar sigortalinin ¢ikarlarin1 gbzetmekte ve sigorta sirketi ile saglikli bir
iletisim kurmasini tesis etmektedir. Brokerlik genellikle ticari portfdylerden olusa
gelmektedir. Son yillarda restorasyon sirketleri ile yapmis olduklar1 ¢aligmalar hem
zararin en uygun maliyetle anahtar teslim halinde giderilerek eski durumuna
doniistliriilmesi, hem hiz bakimindan miisterinin tatmin edilmesine hem de bertaraf
edilebilecek risklerin ortadan kaldirilmasina yardimci olmakla miisteri memnuniyetini
ve miisteri bagliligini arttirmaktadar.

Sigorta brokerliginde temel olan miisteri adina hareket etmektir. Sigorta
acenteleri ise temsilcigini yaptig1 sigorta sirketlerinin standart iirlinlinii miisterilere
pazarlarken, sigorta brokerleri miisteriye uygun kapsamin bulunmasinda uluslararasi
pazarlara da basvurarak kapsam ve fiyat analizlerini uluslararasi diizeyde saglarlar.
Hasar aninda da sigorta brokeri hasar eksperi ve sigorta sirketine bagimsiz yapisi ile adil
¢Oziimiin saglanmasinda miisterinin temsilcisi olarak yer alir (TUrkiye Sigorta ve

Reasiirans Brokerleri Dernegi, 2013).

2.8.1.2. Part-Time ‘Professional’ Agents

Asil ilgi alan1 kendi faaliyet alaninda bulunan, fakat sunduklar1 profesyonel
hizmetleri tamamlamak i¢in ek olarak sigorta satisinda bulunan bireysel ve kurumsal
yapilar vardir. Onlar igerisinde muhasebeciler, bankalar, yap1 kooperatifleri, emlakgilar,
avukatlar ve seyahat acenteleri bulunur. Saydigimiz kurumsal ve bireysel meslekler
igcerisinde bagimsiz acenteler gibi birden fazla sigorta markasindan teklif sunabilir veya

exclusive acenteler gibi tek bir sigorta sirketinin tekliflerini, politikalarini sunabilir.
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2.8.1.3. Home Service Agents

Hayat sigorta sirketleri tarafindan istihdam edilen bireylerden olusur (tam
zamanli veya yart zamanli), bu kisilerin rolii polige satmak ve polige sahibi evlerden
prim toplamaktir. Yar1 zamanli ¢alisan satis elemanlar1 genellikle yeterli e8itime sahip
olmamaktadir. Bu tarz calisan personel endiistriyel iirtinlerden daha ¢ok, bireysel
tirtinlerin satis1 ile ilgilenmektedirler. Onlarin tiretimdeki avantajlar1 miisterilere tavsiye

vermek, prim toplamak gibi belirtebiliriz.

2.8.2. Direkt Pazarlama Kanallar

Sigortaci {irtinlerinin kendi aracilarini istthdam ederek, kendi elemanlarini
calistirdigr dagitim kanallarina direkt dagitim kanali ismi verilmektedir. Bu dagitim
kanal1 icerisinde, sigorta sirketine bagh kisisel satis ekipleri, internet ortaminin farkl
bicimlerde dagitim kanali olarak kullanilmasi, dogrudan postalama yontemi, acenteler,
banka sigortaciligi (bancassurance) yer almaktadir. Sigorta sirketi i¢in yapmis olduklari
aracilik faaliyetlerinden 6tiirli, komisyonlarin 6denmeleri neticesinde, direkt pazarlama
kanallar1 igerinde incelenmektedir. Iletisim acisindan ele alindiginda ise sigorta sirketini
temsil etmeleri sayesinde miisteri ile degisen seviyelerde interaktif iletisim imkani

saglamaktadirlar.

2.8.2.1. Kisisel Satis Ekipleri

“Kisisel Satis”, kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler
tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve tutundurma
faaliyetidir. Bir satis elemaninin olasi miisterilerle ugrasip, onlarin satin alma
gereksinimlerinin kendi firmasinin iiriin ve hizmetlerine yoneltmeye calistig1 yiiz yiize

(kisi kisiye) iletisim seklidir (Tek, 1999:804).

Kisisel satig c¢esitli bicimler alabilmesine ragmen saticinin miisteriyi ya da

potansiyel miisteriyi satin almaya ikna etmek ic¢in onunla bireysel bir iliski i¢inde yer
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almasidir. Kisisel satig, hizmetlerin daha etkin bir sekilde satisin1 gergeklestirmek igin

iki islevi yerine getirebilir (Oztlirk, 2010:92):

e Hizmet Sunma: On biiro personelinin miisterileri bilgilendirmesi, tavsiyede

bulunmasi ve boyle yaparak miisterilerin tereddiitlerini gidermesi gereklidir.

e Izleme: On biiro personeli tiiketici ihtiyaglarin1 ve problemlerini bulmaya

calisir ve buna uygun tepki verir.

Kigisel satista satis elemani miisterinin mesaja tepkilerini degerlendirerek
degisiklikler yapabilecegi i¢in esneklik s6z konusudur. Kisisel satis ile bir reklamin
yapabileceginden daha fazla bilgi aktarmak miimkiindiir. Karmasik {iriin 6zelliklerinin
ve teknik ayrintilarin tartisilmasi gerektigi endiistriyel satista GOk Yyaygin olarak
kullanilir (Oztiirk, 2010:93).

Kisisel satis, pahali bir yontemdir. Pazarlama karmasi i¢indeki rolii, orgiitiin
kaynaklarina, pazarlara, iiriinlere, rekabet durumuna ve zaman kesitine gore degisir.
Asagidaki sekilde secilmis irilinlerin satisinda reklam ve kisisel satisin goreceli

Onlemleri goralmektedir:

Endustriyel Uriin—Miilk«Ekipman«Sigorta«Mutfak Aygitlari—Giysiler«Boya«Gida«Kozmetik«Sigara

Kisisel Satis Reklam

Sekil 2: Uriinlerin Satisinda Reklam Ve Kisisel Satisin Géreceli Onemleri

Kaynak: Baybars Tek; 1999:208

Satis elemanlari, hem miisterilerin hem de sirketin karliligini arttirict ¢oziimler
gelistirmek i¢in, her iki taraf ile birlikte caligmaktadir. Bu ylizden, bu evrede satig
elemani, satis¢1 ve alict arasinda iliskisel degisimleri gelistirmeye ve bunu muhafaza
etmeye c¢alismaktadir. Hem satis¢1 ve hem de alici karlihigimi arttirma, tipik olarak,
buradaki firmanin, riskli ve o6zel yatirimlar yapmasimi igermektedir. Bu yatirimlar,

iliskiye 6zel (has) oldugu igin, rekabetgi bir avantaj olusturmaktadir (Cabuk, 2009:7-8).

Satis elemanmin diger evrelerindeki rolleri ile ortak hareket evresindeki roll

arasinda {i¢ temel farklilik bulunmaktadir (Tekel, 2006:96):

35



o Kisiler arasi iletisim konusu
e Satis elemaninin amaci
e Satis ekibinin olusumu

Uriin, dogrudan sigorta sirketinin biinyesinde yer alan dagitim unsurlarinca
pazarlanmaktadir. Direkt dagitim sisteminde en 6nemli nokta, egitim seviyesi yiiksek ve
tilketiciye ne sundugunu bilen satis elemanlarmin kullanilmasidir. Sadece satis
gerceklestirmis olma mantiginin disina ¢ikilarak, tliketicinin nasil bir iirlin satin aldigi,
hangi risklere kars1, hangi durumlarda teminat sunuldugu net bir sekilde ifade edilerek

olas1 bir hasar durumunda sirketin imaj1 korunmaktadir (Tekel, 2006:97).

Sigorta sirketlerinin olusturduklar satis ekipleri posta yoluyla, e-posta yoluyla,
telefon araciligiyla talep alabilir ve kisisel satis yontemleri ile satig yapabilir. Burada
onemli olan konu belirtilen araglarin sigorta satisinda kullanildiginda satilan iirtinlerin
paket {irtinler oldugu ve verilen teminatlar i¢in detayli bir risk analizi yapilmadan
poligenin diizenlenebilecek olmasidir. Bu konuya standart ayakta tedavi slreclerini

kapsami i¢ine alan saglik sigortalar1 6rnek verilebilir.

Kisisel satis altinda incelenen, acenteler disinda, sigorta sirketlerinin direkt
kendilerine bagl satig ekipleri anlatilmak istenmektedir. Bu ekiplerin kurulmasinin
yegane sebepleri yeni olusturulan iirlinlerin satisinda ortaya ¢ikabilecek sikintilarin
onceden belirlenmek istemesi, Oonemli miisterilerin problemlerine daha hizli cevap
verilmek istenmesi, acenteler haricinde yeni bir bilgi kaynagi olarak kullanilmak
istenmesi, nihai tiiketicilerin daha iyi bilgilendirilmesine yardimci olmak, hizmet
pazarlamasi konusunda deneyimlerin arttirilmasi, kalici bir rekabet ortaminin temini
gibi unsurlar olarak karsimiza c¢ikmakta ve sigorta acentelerinin yaninda sigorta

sirketlerinin direkt satig ekiplerinin olusturulmasinin sebepleri icerisinde yer almaktadir.

2.8.2.2. internet

Sigorta aracilarinin internet sigortaciligi konusundaki basarist ¢ok biiyiik dlgiide
iiriiniin niteligine bagli olmaktadir. Klasik yontemlerle ¢alisan aracilar, miisterinin fazla
danigma ihtiyact hissetmedigi standart iriinlerde, danigma maliyeti azaldig1 igin,

oldukca sert bir rekabetle karsi karsiya kalacaklardir (Kasapoglu, 2008:64). Ancak
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bugiine kadar internetten yapilan satiglar genellikle az riskli ve limitli Grlinler Uzerine

diizenlenmistir. Daha karmasik riskler i¢in daha komplike sistemler gerekmektedir.

Sigorta sektoriinde artan rekabet tiiketicilere daha hizli ulasmayr 6nemli hale
getirmis bu dogrultuda sirketler belli rizikolar i¢in verdikleri giivenceleri, sigortali
tarafindan belirlenen sigorta bedelleri ile paket poligeler (farkli genel sartlara tabi
risklerin bir policede giivence altina alinmasi ile) olusturarak satmaya yonelmislerdir.
Buradaki amag, belli bir kapsam olusturarak sirketler arasindaki verilen teminat
farklarin1 ve bunun yol acabilecegi goze batan fiyat farklarin1 ortadan kaldirmak ve
teknik karliliklarin arttirilabilmesi igin gerekli alt yapinin olusturulmasina yardimeci
olmak ve miisteri bagimlilig1 olusturarak yeni miisteri kazanmak icin harcanan cabayu,
maliyeti, en aza indirirken paydaslar i¢in sinerjiyi arttirabilecekleri bir yapiya kavusmak
olarak betimleyebiliriz.

Internet kanali ile yapilan satislarin kamunun olusturdugu veri tabanlari
sayesinde eksik sigorta (sigorta bedelinin malin ger¢ek degerinin (rayi¢ bedelin) altinda
olmasi durumu) ve askin sigorta (sigorta bedelinin, malin gergek degerinin (rayig
bedeli) tstiinde olmasi) durumlarini ortadan kaldirarak daha giivenilir bir ortam
olusturdugu branglar1 kapsamasi olarak sinirlandirmaktadir. Bu nedenledir ki,
internetten yapilan satislar kasko, zorunlu trafik sigortasi, zorunlu deprem sigortasi,
sigorta bedeli sinirlandirilmig ferdi kaza sigortasi gibi iirlinler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ornek vermek gerekirse, kasko ve zorunlu trafik sigortalar1 igin TRAMER
(Trafik Sigortalar1 Bilgi ve Gozetim Merkezi) tiim sigorta sirketlerinin trafik sigortasi
polige kayitlarinin tutuldugu iligkisel bir veritabani olusturmak ve verileri en ¢ok giinliik
gecikme ile sirekli guncelleme yapmakta ve bu sayede araglarin sigorta bedellerinin
belirlenmesinde ve prim hesaplanmasina yardimci olmaktadir. Bunun yaninda aracin
hasar durumu ve ruhsat bilgilerinin kontrolii sayesinde olusabilecek diger hukuki
sikintilarin (¢alint1 oto vb.) 6nline gegcmekle birlikte, aracin durumu, 6nce kaza yapip
yapmadig1 gibi, primi etkileyen risk priminin hesaplanmasinda etkileyen unsurlar olarak
kullanilabilecektir.

Bununla birlikte yukarida acgiklanan unsurlar B2C (Business to Customer,
kurum-miisteri arasi elektronik ticaret) tabaninda konu ele alinabilecegi gibi B2B
(Business to Business- kurumlararasi elektronik ticaret) tabaninda ele alinabilir.

Turkiye’de sinirhi sayidaki B2B Ornekleri arasinda Dogal Afet Sigortalar

Kurumu’nun (DASK) calismast dikkati ¢ekmektedir. Zorunlu deprem sigortasi
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policelerinin yetkili sigorta sirketleri ve acenteleri tarafindan merkezi bir internet
altyapist ile hizli ve giivenilir bir sekilde kullanilabilecegini gosterir niteliktedir (Cipil,
2003:24).

2.8.2.3. Dogrudan Postalama Yontemi

Postayla satis, araciyr da satis elemanini da kullanmayarak, iiriinleri pazarlamada
toplam pazarlama yontemidir. Bazen dogrudan pazarlamada denilen bu ydntem,
tiikketiciyi, postayla siparis vermeye tesvik etmek i¢in, dogrudan posta kullanimi da
dahil, herhangi bir medyumun kullanimini igerir (Tek, 1999:767).

Dogrudan posta ile iletisim, miisteri ile bire-bir iliski kurmaya c¢ok uygun
diismektedir: hedef pazar1 belirlerken ¢ok secici olunmakta; mesajlar ¢cok kisisel hale
getirilebilmektedir. Her ne kadar bu metot da 1000 kisiye ulasma maliyeti, televizyon,
dergi, gibi kitlesel medyada oldugundan daha yiiksek ise de, hedef kisiyi belirlemede
secici olma 06zelligi nedeniyle, ulasilan kimseler ¢ok daha iyi miisteri adaylaridir.
Dogrudan posta, kitap, dergi aboneligi, sigorta, yiyecek, giyecek ve endustriyel
mamuller gibi her turli mal ve hizmetin pazarlanmasinda yararli olacaktir (Mucuk,
2001:231).

Bu metod sigorta satisinda genellikle ferdi kaza sigortalarinda, yillik hayat
sigortalarinda veya limitli saglik sigortalarinda kullanilan yontemlerdendir. Genellikle,
rizikonun ayni oldugu, riski tasiyanlarin homojen (benzer) riskler tagidigi, (veya ayni
meslek grubuna ait kisiler oldugu), lriiniin ise sigorta bedellerinin sirket tarafindan
onceden belirlenerek miisteriye sunulan, underwriting (sigortaci tarafindan sigorta
ettirenin sigortalanmasini teklifi ettigi riskin teminat altina alinip alinmayacagi) siirecine
az veya hig gereksinim duyulmayan trlnler igin organize edilmektedir. Bu gibi Urlnlere
bakildiginda daha ¢ok ayni kurumda c¢alisan veya ayni risk diizeyinde bulunan
mesleklere gore hazirlanmig iirlinler oldugunu goérmekteyiz. Bu metodu kullanmak
sitket acisindan operasyonel maliyetleri diislirmektedir. Bagvuru teklifi isteyip
istemedigi ile baslayip, secencklerin belirlenmesi, primin tahsili ile poligenin
olusturulmas1 ve gonderilmesi ile satig siirecinin posta yolu ile yapilabilecegi bir

metottur.
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Giliniimiizde internetin gelismesi islemleri hizlandirmasi sonucunda mektup
postalama ile yapilan dogrudan postalama yontemi elektronik postaya dontigmiis, hatta
sitket organizasyonlarinda e-posta ile pazarlama bdliimleri olusturmustur. Misteri
segmentlerine gore e-posta hazirlayan ve geri bildirimleri satisa ve miisteri memnuniyeti
acisindan bilgiye doniistiren departmanlar sirket organizasyonlarin yer almaya
baslamislardir. Buna en iyi 6rnek Teknosa sirketine ait e-posta pazarlama departmani
(boliimii) 6rnek verilebilir. Elektronik posta ile miisteriye 6zel kampanya ve {irlinler
sunarak internetten alis yapmasini saglamakta ve dagitimi miisteriye yakin magazaya
yOnlendirerek diger hizmetlerinde eksiksiz olarak sunulmasini amaglamaktadir. Teknosa
sirketini ve dogrudan pazarlama 6diiliinii incelemeyi unutma.

Giiniimiizde sirketlere getirilen web sayfasi diizenleme zorunlulugu bir takim
bilgileri yaymlama zorunlulugu biitiin sektdrleri internet ortamina tasimistir. Bunun
sonucunda potansiyel miisterileri isletmenin {riinlerinden haberdar etmek, gerekli
tanitim faaliyetlerinin yapilmasini saglamak ve kampanya bilgilerini aktarmak amaciyla
pazarlamada e-posta kullanimina geg¢mek isteyen sirketler i¢in daha biiyiik firsatlar
dogmustur.

“E-posta, ¢ok ¢esitli amaglar icin ¢ok farkli iceriklerle hazirlanabilir. E-posta
mesaji bir mektup ya da resimli, renkli bir kart postal seklinde olabilir. Icerigi hafif ya
da gayri resmi olabilir (Ozmen, 2003:138).

Tiirk sigorta piyasasinda e-posta kullanilmaktadir. Genellikle, kullanim amaci
yeni c¢ikan iirlinler hakkinda potansiyel miisterilere haber verme niteliginde ve bu
sayede iletisime ge¢meyi amaglanmaktadir. Son yillarda sigorta sirketleri miisterilerine,
miisteri odakli bir yaklasimla, yeni iriin sunumunda, hem de tekrar poligenin
yenilenmesi hatirlatmalarinda e-posta kullanmaktadirlar. Bunun yaninda bankalarin veri
tabanlarin1 irdeleyerek banka miisterilerinin gelir gruplarina ve degisen ihtiyaglarina
gore drinlerini sunmada e-posta kullanmada yeni bir boyuta tagimis, bankanin itibarini
ve giivenini kullanarak banka subesini kendisi i¢in bir acenteye doniistiirmeye yardim
eden bir unsur olarak kullanmaya baglamiglaridir. Ciinkii sigorta {irlinleri igerisinde
limitli olmayan fiiriinlerinde satis1 i¢in bir 6n calisma yapilmalidir. Burada banka
calisanlar1 veya banka icerisinde bulunan sigorta sirketinin satis ekipleri devreye

girmektedir.

5684 nolu Sigortacilik Kanunu’nda Madde 2 aracilar olarak sigorta acentesi ve

brokerleri tammmlamaktadir. Bununla birlikte, 23. Madde 1. ve 3. bentleri bankalar ve
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0zel kanunla kurulmus ve kendine sigorta acenteligi yapma yetkisi taninan kurumlara
acentelerin yapmasi zorunlu kilinan ticaret odalarinda bulunan levha kayit
zorunlulugunu ve miistesarliktan belge almaya iliskin hiikiimlerinin uygulanmayacagini
belirtmektedir. Bu hiikiimler 1s1ginda bankalarin da sigorta acentesi olarak sigorta
sirketleri tarafindan kullanilmasi ve degisik banksiirans antlasmalarinin yapilmasina
zemin hazirlamistir. Bu grupta topladigimiz unsurlarda direkt dagitim kanallar1 olarak
siiflandirilmaktadir. Banka sigortaciligi da direkt dagitim kanallari igerisinde yer

verilecektir.

2.8.2.4. Acenteler

Bir sigorta aracisi olan acente, Tiirk Ticari Kanunu’nda “Ticari mumessil, ticari
vekil, satis memuru ve miistahdem gibi tabi bir sifati olmaksizin bir sdzlesmeye
dayanarak muayyen bir yer veya bolge i¢inde daimi surette ticari bir isletmeyi
ilgilendiren akitlerde aracilik etmeyi veya bunlar1 o isletme adina yapmayr meslek
edinen kimseye acente denir” seklinde tanimlanmistir.

Bu tanmimdan yola ¢ikarak acentenin unsurlarini su sekilde siralamak
mumkundr:

e Acente bagimsiz bir tiiccardir,

e Acente vekil gibi calisir,

e Acente ile sigortaci arasindaki iligki siireci niteliktedir,

e Acente, bu isi meslek edinmis olan kimsedir (Cavusoglu, 2010: 90).

“Acentelerin gorevi sadece sigorta {iriinlerinin tiiketiciye ulastirilmasi ile
kalmamakta, sigorta yaptirmak isteyen kisilere en uygun iirliniin tespit edilmesi,
policenin en uygun kosullarda alanlarinin tespitine katkida bulunmak gibi genis bir
alana yayilmaktadir. Yani acentelik kurumu miisteri iligkileri yonetiminde miisteriyle
bire-bir iligki i¢cinde bulunmasi nedeniyle kritik bir 6neme sahiptir.” Sigorta satis1 gibi
hizmet agirlikli satislarda sicak referanslarin 6nemi fazladir (Tekel, 2006:97).

Sigorta sirketleri miisteri portfoylerinin biiylik bir kismini1 acentelere
borcgludurlar. Acenteler 2011 yili itibari ile hayat dis1 bransta 9.615.397.709 TL. prim
uretimiyle % 68.57’lik orana sahip olarak, dagitim kanallar1 arasinda birinci siray1

almaktadir.
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Turkiye’de sigorta acentelerinin, Avrupa iilkeleri ile karsilastirildiginda, birden
fazla sigorta sirketi ile caligma egilimi oldugu goriilmektedir. Bunun baslica nedeni,
ayni tlirden sigortalar i¢in farkli acente komisyonlar1 verilmekte olmasidir. Bilhassa
hayat dis1 bransta sigorta sirketleri farkli acente komisyonlar1 verebilmekte veya hasar
icin Odenen tazminatin toplanan primden fazla olmasi veya istenilen oranin elde
edilememesi durumunda acente komisyonlariin azaltilmasi yoniinde bir yaklasim
sergileyerek, acentelerin birden fazla sigorta sirketi ile birlikte calisma egilimini
arttirmaktadir. Bu sayilan sebeplerin yaninda ortaya son yillarda ¢ikan farkli bir
parametrede hayat dis1 brangta fiyatlandirmada sektoriin, tasdikli tarife rejiminden
serbest tarife rejimine gecisi ile birlikte fiyat rekabetinin artmasi olarak goriilmektedir.

Hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin hizmet
sektoriinde olusturulmasi i¢in dncelikle fiyat politikalarinin ve fiyat icinde yer alan risk
primi, risk marji, acente komisyonu, istithsal masrafi, i¢in verilen maliyet esash
fiyatlandirma modelinde yer verilen unsurlar ve kolerasyon oranlarinin kabul edilebilir
araliklarda tutulmasi gerekliligi karsimiza ¢ikmaktadir.

Sigorta acentelerinin ¢ok sayida sirketle calismasi neticesinde, acentelerin
misteri bilgilerini yeterince paylagsmak istememelerine sebep olmaktadir. Sigorta
miisterileri ana sirket yerine acentelerle muhataptirlar, herhangi bir memnuniyetsizlik
durumunda acenteye degil sigorta sirketine olumsuz tutum icinde olacaklardir. Sigorta
acentelerinin tagidig1 bu biiyiik sorumluluk nedeniyle ana sirketin sézlesme yapacagi
acente se¢iminde titiz davranmasi yaninda, calisanlarin egitilmesi, denetlenmesi,
memnuniyet dl¢glimlerinin yapilmasi gibi bir dizi politika uygulamasi, pazarda tutunma
acisindan giinlimiiz piyasa kosullarinda hayati 6nem arz etmektedir (Kaya ve Bahar,
2010:418).

2.8.2.5. Produktor

Belli bir sigorta sirketine bagli olmayan, c¢esitli sigorta branslarinda sigorta
olmak isteyen kisileri bilgilendirerek poligelerin diizenlenmesine aracilik eden gergek
veya tlizel kisilerdir. Acente, sigortalama siireci igerisinde, sigortact (sigorta sirketi)
tarafinda yer alirken, prodiiktér ise sigortali kisminda yer almaktadir (Bolikbasi,

Pamukcu ve Baturalp, 2009:24).
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“ Sigorta uygulamasinda prodiiktor olarak kullanilan kavram esasen Tiirk Ticaret
Kanununda tanimlanmasi yapilan tellaldan baska bir kavram degildir.

Tellal, T.T.K. 100. Maddesinde; *“taraflardan higbirine ticari mimessil, ticari
vekil, satis memuru ve miistahdem yahut acente gibi bir sifatla bagl olmaksizin, ticret

karsithiginda ticari islere aracilik yapmayr meslek edinen kimse” olarak tanimlanir.

Acente ile miivekkili arasindaki iliski, daima bir mahiyet arz eder. Sigorta
acentesi  Ozellikle daha ¢ok benzerlik gosterdigi i¢in sigorta tellali ile
karistirilabilmektedir.  Acente ve tellallik sozlesmeleri 6zel nitelikli  vekalet

sozlesmeleridir. Fakat sigorta tellal, sigorta acentesi kavrami iginde mitalaa edilmez.

Bu durum, tellalin sigortaci ile sigorta edilen arasinda bulunup, akdi hazirlanmis
olmas1 halinde bile degismez. Tellal, acentenin aksine sigortacinin siirlamalarina tabi
olmayip, daha ziyade sigortali namina hareket etmekte ve sigortalinin vekili gibi
davranmaktadir. Ayrica acentenin inhisar hakkinin bulunmasi, onu tellaldan ayiran en
onemli Ozelligidir. Acente ile tellal arasindaki bir diger farklilik ise, acentenin
miivekkiline bir sdzlesme ile bagli olmasina ragmen, tellal de ise boyle bir bagimliliktan
s6z edilmeyip, sadece isinin bir veya bir kag¢ islem i¢in aracilik yapmaktan ibaret

olmasidir.” seklinde ifade etmektedir (Memis, 2000:2).

Ulkemizde produktorlik acentelerin ve brokerlerin golgesinde kalmistir. Bunun
nedeni prodiktorlerin vermis oldugu underwriting, bir baska degis ile riskin
tanimlanmasinin ardindan teklifin hazirlanmasi1 hususunda brokerlik de gerekli
donanima haiz olmus ve miisteriye bu konuda hizmet vermeye baslamislardir

(Karabetyan, 2010:18).

2.8.2.6. Banka Sigortacihigi (Bancassurance)

Bankasiirans (banka sigortaciligl), bankalarin subelerinde, anlagsmali olduklar
sigorta sirketlerinin {riinlerini bireysel veya kurumsal olarak talep edenlerin
ihtiyaglarina gore belirleyip tanitan, pazarlayan ve satig sonrasi destekte bulunan
dagitim kanalidir. Banksiirans, bir ¢esit dagitim kanali olmakla birlikte ayr1 bir birim

veya departman degildir (Karabetya, 2010:3).
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Tiiketicilerin daha ¢ok finansal iirline, tek bir noktadan erisme istegi bankalarin
geleneksel bankacilik ¢izgisinden saparak cesitli sigortacilik iiriinlerini de sunmaya
itmigtir. Kisaca “bancassurance” olarak adlandirilabilen ve sigorta {riinlerinin
bankacilik sistemi igersinde dagitimi anlamina gelen bu tiir uygulamalar, gelismis
iilkeler basta olmak iizere pek ¢ok yerde uygulama sansi bulmustur. Geleneksel banka
ve sigorta is modelleri artik gecerliligini yitirmektedir. Yeni finansal hizmet modeli,
bankacilik, brokerlik ve sigorta hizmetlerinin bir karisimidar.

Diinyada bircok sirket, sunduklar1 hizmeti gelistirmek, prim gelirlerini arttirmak
ve pazar paylarini arttirmak i¢in baska sirketlerle birlesmekte veya satin almaktadirlar.
Ayni1 zamanda bankalar ve sigorta sirketleri ortak caligmalar yiiriitmekte, sigorta
tiriinleri de bankacilik paketleri igine dahil edilmektedir. Birlesen sirketler, tek ve
biitlinlesmis bir miisteri goriiniimii saglamadikga (miisteri kayitlarini teklestirerek) ve bu
bilgiyi kullanmadikca rekabet dezavantaji ile karsi karsiya kalacaktir. Yeni finansal
hizmet kuruluslari, basarili olabilmek icin bilgi daglarim1 yonetebilmeli ve dagitim
kanallarina oldugu kadar nihai miisterilere karsi tek bir sirket profili ¢izmelidir (Tekel
2006:102).

Banka sigortacilig, bir sigorta sirketinin banka subeleriyle yaptigi igbirligi ile o
bankanin veya bankalarin hem bireysel hem tiizel, yani ticari ve kurumsal miisterilerine
ulagsmak marifetiyle sigorta iiriinlerini ve hizmetlerini sunmasidir. Bu, hem hayat
tirtinleri olabilir hem de hayat dis1 elementer dedigimiz diger sigortacilik hizmetlerini
kapsayan urunler olabilir. Turkiye’de de ¢ok yaygin olmayan ama uyuyan bir dev diye
tanimlayabilecegimiz, gercekten cok daha fazla sayidaki miisteriye sigorta sirketlerinin
tiizel veya bireysel anlamda ulagmasina yardimci olacak bir dagitim kanalidir
(Kasapoglu, 2010:13).

Bankastrans (banka sigortaciligi), bir ¢esit dagitim kanali olmakla birlikte ayri
bir departman degildir (Karabetyan, 2010:3). Kisaca ‘“bancassurance” olarak
adlandirilabilecek ve sigorta iiriinlerinin bankacilik sistemi i¢erisinde dagitimi anlamina
gelen bu tiir uygulamalar, geligmis iilkeler basta olmak iizere pek ¢ok yerde uygulama
sans1 bulmustur. Gelisen rekabet ortami ve tliketicinin tercihlerini daha iyi anlama
gayreti ile pek ¢ok banka, bancassurance’in degerini gérmekte ve gelisim stratejilerinin

bir pargasi olarak degerlendirmektedir. (Cipil, 2003:20).
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2.8.2.6.1. Banksiiransin Diinyadaki Gelisimi

Bankalarin hayat sigortalarindaki pazar payr 1980’lerden itibaren ¢ok biiyiik
artis gOstermis ve bazi bankalar son zamanlarda hayat dis1 sigorta iiriinleri satmaya
baglamistir.

Fransiz bankalarmin ¢ogu ya ortaklik iliskileri bulunmayan hayat sigortasi
sirketleriyle pazarlama anlagmalar1 yapmistir ya da karsilikli ortakliklar1 vardir. Fransiz
bancassurance konusundaki en c¢arpict husus, bankalarin gorece kisa siirede elde
ettikleri 6nemli pazar payidir. Bu basarida ki temel faktor, gelencksel dagitim kanallar
kullanan sigortacilarla karsilastirildiginda, dagitim giderlerinde saglanan biiytlik
tasarruflardir. Bu bagarinin sigorta sektdriiniin zayifligindan kaynaklandigi ileri
strilmektedir. Fransiz sigorta sektorii biiyiik dlglide zorunlu sigortaya dayalidir ve
rekabet yoktur (Kasapoglu, 2010:12).

Banksiiransin dagitim kanal1 olarak ortaya ¢ikis siirecinde sigorta sektoriiniin
durumunun ve diizenlemelerinin etkili oldugu goriilmektedir. Fransiz sigorta sektorinin
biiyiik dl¢iide zorunlu sigortalar ile prim tiretimi saglamasi gibi. Resmi olmayan verilere
gore, Mayis 2005 itibari ile Fransa’da hayat-dis1 sigorta {irlinlerinin % 19’u brokerler,
%35’i acenteler, % 8’i bankalar ve postaneler, %3’ dogrudan sigortacilar ve % 35’i
diger kanallar aracilifiyla satilmaktadir. Hayat sigorta {iriinlerinin ise %9’u brokerler,
%8’1 acenteler, % 62’si bankalar ve postaneler, % 5’1 dogrudan sigortacilar ve % 16’s1
diger bankalar araciligiyla satilmaktadir (Oksay ve Ozsar, 2009:100-101).

Banksurans hayat-dis1 bransta Romanya disinda tiim tilkelerde % 10’un altinda
kalarak bu bransta en az paya sahip dagitim kanalini temsil etmektedir. Banksiiransin en
fazla pazar payina sahip oldugu iilkeler arasinda Tiirkiye % 9.7, Portekiz % 9.3, Birlesik
Krallik % 9.9, Fransa % 9, Hollanda % 8 ve Ispanya % 7.9 yer almaktadir. Buna karsin

banksirans Belgika disindaki tilkelerde % 5’lik oranin altinda pazar payina sahiptir.

2.8.2.6.2. Banksurans’in Tiirkiye’de Gelisimi

2002 yil1 sonu itibariyle acentelerin prim iiretiminden aldig1 pay % 64.6’yd1. Bu
oran gecmis yilarda % 75-80’lere kadar ulasiyordu. Bu nedenle s6z konusu dagitim

kanalinin bir anda yok olmas1 ya da paymm hizla diismesi beklenmiyor. Oniimiizdeki
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10 y1l i¢inde acentelerin sektordeki islem hacminin % 50’sini gerceklestirecegi tahmin
ediliyordu.

Yaptiklar: aragtirmalar sonucunda bu gergegi net olarak goren sigorta sirketleri
de, bir taraftan “banksiirans” modeli ile ilgili caligmalarina hiz verirken, diger taraftan
da acente agini gliclendirmeye calismaktadir. 2002 yil1 verileri incelendiginde dagitim
kanallar1 igerisinde bankalar sektor prim dretiminin % 9’luk bir payina sahipti. %
20.6’lik kismu direkt satis, % 5.8’lik kismi1 brokerlar tarafindan gergeklestirilmektedir.
Geri kalan prim Gretimi ise % 64.6’s1 acentelere aittir.

2011 verilerine gore, Tiirk Sigorta Sektoriinde 62 sigorta sirketi ve 2 reasiirans
sirketi faaliyet gostermektedir. 62 sirketin 38’1 hayat dis1, 24’1 hayat alaninda faaliyet
gostermektedir(SEGEM, 2012: 33). Hazine Miistesarlig1 verileri incelendiginde, satis
kanali bazinda, 2011 yili verileri dikkate alindiginda, hayat dis1 bransta, prim {liretim
oranlar1 incelendiginde, acentelerin, % 68.7, ile birinci sirada geldigi goriilmekte; bunu
% 13.59 ile bankalar, % 10.72 ile brokerler ve en son % 7.12’lik oran ile sirket merkez

veya bolge miidiirliiklerinin trettigi gorilmektedir.

2.8.2.6.3. Banksiiransin Avantajlari

Banksiirasiiransin avantajlar1 dedigimizde bu konudan yarar saglayan tiim
paydaslar1 6ncelikle belirtmek gerekmektedir. Banka, sigorta sirketi, miisteri ve miisteri
ile yiiz yiize iliski halinde olan ¢alisan. Satis elemani1 bankanin bir ¢aligan1 olabilecegi
gibi sigorta sirketinin de bir eleman1 olabilmektedir. Banksiirans dagitim kanalinin

banka ve banka subeleri i¢in avantajlar1 ( Karabetyan, 2010:21):

e Bankanin tiim iiriinleri i¢in ana dagitim kanalinin subeler olmasi,

e Banka calisanlarinin iiriin bazindaki hedeflerinin tutturmasina yardimci
olmasi

e Bankada yapilan sigorta satislarindan elde edilen araci komisyonlarinin
(istihsal gelirleri) banka gelirlerini arttirmasi.

e Subelere gelen banka miisterileri ile yakin iletisim kurarak capraz satisa
olanak saglamasi, sicak referanslar ile daha etkili satiglar yapabilme firsati

olusturmasi, acente bazli sigorta modeline oranla daha fazla gelir saglamasi,
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Sigorta satiginin sayesinde miisteri sayisinin arttirilmas,

Miisteri tatminini arttirma yardimci olmak.

Sigorta sirketleri agisindan banksiirans kanalinin avantajlarina bakacak olursak;

Sigorta iiriinlerine ulagilabilirlik agisindan kolaylik olusturmast,
Sigortacilikta 6nemi biiyiik olan risk analizlerinin kredi islemlerinde daha
detayli raporlandigindan daha az hasar 6deyerek teknik karlilig1 arttirmasi,
Banka icindeki is siireglerinin gozden gegirilmesi ve teknolojik altyapinin
gelistirilmesi i¢in ¢aligma alani olusturulmasi,

Bankanin genis miisteri portfoylinden yararlanmak,

Bankanin pazarlama deneyimlerinden faydalanmak,

Banka tarafindan kurulan sigorta sirketlerinin organik biiyiimesi,
Miisterilerin  hesaplarindan veya aldig1 krediler icin yapilan sigorta
sOzlesmeleri i¢in alina primlerin krediye mahsup edilerek prim toplama

acisindan, sigortaya kolaylik saglamasi,

Banksiirans kanal1 miisteriler acisinda da faydalar1 bulunmaktadir;

Sigorta sirketine prim toplama kolaylig1 sagladig: gibi, miisterilere de prim
O0deme kolayligi saglar, bankalardaki farkli hesap ve O6deme sekilleri ile
diizenli prim 6deme sansina ve firsatlarina sahip olabilirler,

Banka ve sigorta iiriinlerini tek bir bankadan veya tek bir subeden saglamasi
sonucunda takip kolaylig1 saglar,

Dagitim masraflarinin diismesi neticesinde diger dagitim kanallarina nazaran

daha ucuz Uriine sahip olabilir.

2.8.2.6.4. Banksiiransin Dezavantajlari

Banka sigortaciliginin etkin bir noktaya c¢ekilmemis olmasi, bankalarin sigorta

sektoriine gore ¢ok daha blyik olan imkanlarinin bir kismini da olsa bu alana kanalize

edilmemesinden kaynaklanmaktadir. Bankacilik sektorii miisterilere ulasma konusunda

basarili olurken, bu miisterileri sigortali tutmak konusunda tam anlamiyla basarili

olamamustir.
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Bankacilik hizmetleri yaninda sigorta islemlerinin formalite olarak goriilmesi,
gerek mali piyasalar, gerekse tiiketici a¢isindan tam anlamiyla bir ihtiya¢ olarak

algilanmasina engel olmustur.

2.8.2.6.5. Banksurans Stratejileri

Banksirans stratejilerinde basar1 saglanabilmesi igin toplanan prim miktar1 ve
Olcek cok onemlidir. Birgok pazarda diizenlemeler 6zel 6nem gerektirdigi igin, sirketler

amaclarina ulagmada bir takim farkli stratejiler benimsemektedirler.

Isbirligi Stratejileri: Bu strateji, uygulamada tek varlik olarak (banka ve sigorta
sitketi) ortaya ¢ikarilan {rlinlerin bankalarin dagilim agiyla satisi konusunda
anlagmalarin imzalanmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu anlagmalarin gercevesinde tek

tarafl1 veya karsilikli olarak azinlik hisselerin paylasilmasi s6z konusu olabilmektedir.

Ele Gecirmeyi (Akizisyon) Esas Alan Strateji: Bu strateji 6nceki stratejinin
yetersiz olmasindan dolayr ortaya c¢ikmistir. Bankact ve sigortacilarin  kendi
sektorlerinden baska bir faaliyet alaninda is ve denetim yapma arzularina cevap
vermektedir. Bu strateji, uriin ve hizmetler zinciri lzerinde tam denetim avantajina
sahip olsa bile masrafli olmasindan dolay1 dezavantajlidir. Eger kaldirag etkisi kisitlanir
veya ortadan kaldirilirsa daha da masrafli olabilmektedir (Kasapoglu, 2012:15).

Biitiinlesmeyi Esas Alan Strateji: Bu strateji, ilk iki stratejiden biraz daha
gelistirilmis olup finansal hizmetlerin biitiinlestirildigi bir yaklasim igerisinde
digerlerini takip etmektedir. Bu stratejinin ana yapisi ¢ercevesinde, sektorlerin birbiri
icine niifuz etme olgusunun mantiksal sonucuna varmasimi ve her iki faaliyetin
globallestirilmis  finansal yOnetimi gelistirilmesi amacim1  kolayca gorebiliriz.
Biitlinlesmeyi esas alan stratejinin en son kademesi, bankacilik ve sigortacilik
sektorlerini tek bir grup icinde birlestirerek “banka sigortacilik™1 (veya “finansal
sigortacilik”) tamamen genis bir faaliyet alani olarak tek bir yasal yapi1 altinda
biitiinlestirmek olacaktir. Sadece Hollanda’da uygulanan bu sistem ancak ekonomik
karakterli faktorlerle agiklanabilir. Hollanda uluslar arasi rekabete acik ¢ok dar bir
piyasaysa sahiptir. Bundan dolay1 boyle bir rekabete dayanabilmesinin yolu, giiglii ve

degisik gruplarin kurulmasi ile miimkiin olabilmektedir (Karabetyan, 2010:27).
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Bu biitiinlesme yapis1 i¢cinde grubu olusturan degisik kuruluslarin yasal yapilar
hukuksal nedenler dolayist ile degismemesine ragmen, yonetimlerin (denetim veya
yonetim kurullarinin) “pool” seklinde kurulmasi ve denetimin birlesmesi sonucu
dogmustur (Karabetyan, 2010:28).

Kurmayr Esas Alan Stratejisi: Bu strateji, diger stratejilerden farkli olarak
sigorta sirketlerinin veya bankalarin, sigorta veya banka piyasalarinda var olabilmek
icin sirketler olusturmasini. Sirket kurmay1 esas alan bu strateji, banka sigortaciliginin
uygulandigi tiim {ilkelerde uygulamaya konan ilk strateji olarak goriiliir. Bu uygulama
genellikle bankalarin hayat dalinda faaliyet gosteren sigorta sirketleri kurmasi ile
baslamistir. Bankalar bu stratejiyi uygulamada sigorta sirketlerinden daha fazla yarar
elde etmis ve basarili olmuslardir. Sigorta sirketlerinden daha iyi bir organizasyon
yapisina sahip olan bankalar, diizenli hesap kontrol avantajlarin1 ve etkin pazarlama
tecriibelerini kurmus olduklar1 sigorta sirketlerine aktardiklari i¢in bu stratejiyi avantajli
bir sekilde kullanmay1 basarmislardir. Sigorta sirketleri ise, bankalarin sahip oldugu bu
avantajlara yeterli derecede sahip olmadiklarindan bu stratejiyi basarili bir sekilde

kullanamamislardir (Karabetyan, 2010: 29).

2.8.2.6.6. Bankacilikta Kullanilan Diger Dagitim Kanallar:

Bankalarin dagitim kanallarina bakildiginda karsimiza genis bir yelpaze
cikmaktadir. Dagitim kanallari, banka subeleri ve calisanlarindan baglayarak, ATM,
EFTPOS cihazlar1 ve sistemleri, 6deme (debit) kartlari, kredi kartlari, telefon
bankaciligi (call center, WAP ve SMS uygulamalar), dijital TV bankasi, kioks
bankacilig1, internet bankaciligi, intermadiary olarak sayabiliriz.

Yukarida belirtilen dagitim kanallarinin ¢ogunun dijital uygulamalar olmasi,
sigortacilik acisindan limitli iiriinlerin 6nem kazanmasina neden olmaktadir. Sigorta
sirketlerin bu tiir {irlinlerin banka dagitim kanallar1 tizerinden elde edilebilmesi igin
banka bilgi islem sistemleri ile ilgili yazilim ¢alismalar1 yiirtitmekte, daha cok
“igbirligini esas alan stratejiler” ve “ biitlinlesmeyi baz alan stratejiler” olarak karsimiza

¢ikmaktadir.
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2.9. Sigortaciikta Tutundurma

Tutundurma: Bir iirlin veya hizmetin, bir kurumun, kisinin veya fikrin hedef
pazara olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesi” seklinde tanimlanabilir.

Tutundurma ¢alismalarindan bazilar1 dogrudan dogruya satislar1 arttirmaya
yonelikken bazilarinin bireylerin tutum ve davranislarini istenilen yonde degistirmek
gibi Ozellikleri mevcuttur. Tutundurmanin bu 6zelligi iletisimin ikna etme 6zelligi ile
yakindan ilgilidir (Akgul, 2010:78-79).

Sigorta sirketleri rekabet ortaminda istiinliik saglayabilmek icin hizmetlerini,
kendilerini, varsa diger sirketlerden farkli yonlerini duyurmak ve toplumda giiven veren
bir imaj yaratmak zorundadirlar. Sirketler pazar paylarini koruyabilmek ve gelistirmek
icin miisterileriyle siirekli bir iletisim i¢inde bulunmalidirlar (Odabasi, 2003:46).

Tutundurma satiga sunulmasi diisiiniilen bir mal veya hizmetin, miisterilere
olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesidir ve isletmelerin miisterilerle kurmak
zorunda oldugu iletisim siirecini kapsar. Miisteri ihtiyaglarina ve isteklerine ne kadar
uygun hizmetler verilmeye calisilirsa ¢alisilsin eger miisteri bundan haberdar edilmezse
cabalar sonugsuz kalir. Miisteri ile isletme arasinda gerekli olan koprii tutundurma ile
kurulabilir (Odabasi, 2003:47).

Baglica yontemler olarak; reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satig tutundurma,
dogrudan pazarlama, mobil teknolojiler, sponsorluk, viral pazarlama, bloglama gibi

yontemler giiniimiizde kullanilagelmektedir.

2.9.1. Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir Grinin,
hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan o6dendigi
anlasilacak bi¢imde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemidir (Oztiirk,

2010:80)

Reklamda kaynak, reklam veren 6zelligine sahip olan kisi ya da kurulus olabilir.
Mesajin hazirlanmasi, olusturulmasi profesyonel kurulus olarak reklam ajanslar
tarafindan da iistlenebilir. Se¢ilmis, belirlenmis bir hedef kitleye, arzulanan amaglari

gergeklestirmek igin olusturulmus mesajlar, iletisim kanallar1 araciligiyla gonderilir.
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Medya olarak da bilinen iletisim kanallar1 ¢ok c¢esitlidir ve reklamcilikta hepsinden
yararlanilabilir. Se¢ilmis hedef kitleden beklenen etkiler geri besleme ile ol¢giilmeye
caligilir. Boylece reklamin da basarisi Olgiilebilir ve Onlemler alinarak gerekli
ayarlamalar yapilabilir. Pek ¢ok farkli agidan ele alinabilecek reklam konusu mesaj

acisindan ele alindiginda;

A. Urin Reklami: Belirli bir iiriinii ve markayr sattirmak icin yapilir. Uriin

nitelikleri ve yararlar1 lizerinde durulur.

B. Kurumsal Reklam: Bir kurulusa karsi olumlu davranis saglamak, sayginlik
kazandirmak, baglhlik yaratmak i¢in yapilan reklamlardir. Olumlu imaj

olusturmay1 ve gelistirmeyi amaglar (Odabasi ve Oyman, 2011:101).

Sigortacilik sektdriinde bulunan sirketlere bakildiginda, reklam agisindan pek
cok sirketin, {iriin reklami1 olarak adlandirdigimiz, belirli bir {iriinii ve markay1 satmak
amaciyla diizenlenen, iiriiniin 6zelligini ortaya koymaya yonelik reklam faaliyetlerinin
yaninda kurumsal reklam olarak adlandirilan, hedef kitle igerisinde sayginlik
kazandirmay1 amaglayan, olumlu imaj olusturmayi amac¢ edinen, reklam tiirleri ile
birlikte kullanildigi goOrilmektedir. Tirk sigorta piyasasinin en eski sigorta
sirketlerinden olan ve topladig1 prim ile hayat-dis1 bransta toplanan primin % 12’ye
yakinina sahip olarak Tiirkiye siralamasinda yillara gore 1. veya 2. olan Anadolu
Anonim Tiirk Sigorta Sirketi’nin her iki reklam ¢esidini de uyumlu sekilde kullandigini
gormekteyiz.

2011 ve 2012 wyillarmi inceledigimizde karsimiza hem iiriinleri 6ne ¢ikaran
reklamlar hem de sosyal sorumluluk projelerini ortaya koyan bir reklam ve her iki tir
reklamda da sirketin slogani olan “Kaybetmek Yok” sloganini yenileyen ve Ortiistiiren

bir mesaj karsimiza ¢ikmaktadir.
e 2012 yilinda Saglik Sigortas1 Reklam Kampanyas1
e 2012 yilinda Konut Sigortas1 Reklam Kampanyasi

e 2011 yilinda baslayan 2012 yilinda da devam eden Sosyal Sorumluluk
Projesi Reklam Filmi

e 2011 yilinda Ferdi Kaza Sigorta Reklami- ATM kanaliyla Ferdi Kaza

Sigortasi satig1 reklami.
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Sigorta sektoriinde hayat-disi bransta faaliyet gosteren sirketler incelendiginde,
televizyon, gazete, dergi, radyo, dogrudan postalama, mobil teknolojiler gibi ¢esitli

iletisim araclar1 ile reklam yonetimini gerceklestirdikleri goriilmektedir.

2.9.2. Halkla iliskiler

Uluslararas1 Halkla liskiler Birligi’ne gore halkla iliskiler; “Ozel ya da kamu
kurum veya kurulusunun, iliskide bulundugu kimselerin anlayig, sempati ve destegini
elde etmek i¢in gergeklestirdigi faaliyetler biitiinii olarak tanimlanir (Solmaz, Arslan,
Aydin, Dugan, 2012:253-269). Burada amag iiriin ya da hizmeti tanitmak degildir,
kurumu tanitmak, kurum lehine pozitif tutum yaratmaya ¢alismaktadir. Bunun igin,
sponsorluk yapmak gibi faaliyetlerden egitime katki saglama, bilim ve sanatsal
etkinlikleri diizenlemek, topluma yonelik eglence programlari diizenlemek gibi genis bir
yelpazede olumlu diisiinceler olusturarak toplumun c¢esitli katmanlar1 ile iletisim
kurmaktir. Bu sekilde isletme ve toplum wuzun siireli karsilikli iyi iliskiler

gelistirebileceklerdir.

Bir iiriin veya hizmet hakkinda {icretsiz ve igletmenin kontrolii disinda yiiriitiilen

iletisim faaliyetlerini tanitim olarak nitelendirmekteyiz.

Halkla iliskilerde kurulusun dikkate alma geregi duydugu, ortak beklentileri olan
insanlar toplulugu, yani kurulusla dogrudan ya da dolayli bag: olan alt gruplar, halki
olusturur. Bir bagka degisle halkla iligkiler alaninda halk sézciigli kurulusun muhatap
almak durumunda kaldig1 “hedef kitleyi” aciklar. Bu hedef kitleler asagidaki gibi

siralanabilir:
e Isletmenin faaliyet gosterdigi cevre halki
e (alisanlar
e Potansiyel isgiicii
e Tedarikgiler
e Aracilar

e Finansal kurumlar
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e Tiiketiciler ve endiistriyel alicilar
o Fikir liderleri

Etkili bir halkla iligskiler ¢abasinda amag, bir Orgiitle onun kamuoyu arasinda
siirekli ve sistematik iligkiler kurmaktadir. Anlayis, kabul yaratmaksa, bu amaca

ulagmak icin dort asamadan olusan bir siire¢ izlenebilir.
e Arastirma
e Planlama
e Eylem
e Degerlendirme (Odabasi ve Mine, 2002:135-136).

Anadolu Sigorta’nin sosyal sorumluluk projesi, “Bir Usta Bin Usta” projesidir.
Bu proje 2012 yilinda SABRE AWARDS’da birincilik 6diiliinii kazanmistir. Projenin
kapsami, Tiirkiye genelinde kaybolmaya yiiz tutan meslekleri yasatmak, bu mesleklerin
yeniden canlanmasini ve meslek ustalarimin deneyimlerinin gelecege tasinmasini
saglamak amaciyla hayata gegirilen bir sosyal sorumluluk projesidir.

10 yil siirecek olan proje kapsaminda, 50 meslekte toplam 1000 ustanin
yetistirilmesi ve kaybolmaya yiiz tutan, el sanati niteligindeki mesleklerin gelecek
kusaklara tasinmasi hedeflenmektedir.

Projenin ilk kez basladig1 2010 yilinda; Bursa’da Karagdz Tasvir, Eskisehir’de
Liiletas1 Isletmeciligi, Edirne’de Edirnekari, Gaziantep’te Kutnu Dokumaciligi,
Trabzon’da Kazaziye, 2011 yilinda Corum’da Karg1 Bezi Dokumaciligi, Hatay’da Ipek
Dokumaciligi, Mardin’de Tas Islemeciligi, Sivas’ta Boynuz Tarak, Van’da Savath
Giimiis Isletmeciligiyle ilgili mesleki egitimler verilmistir.

2012 yilinda ise Bir Usta Bin Usta kapsaminda; Ankara’da Sedef Kakma,
Kars’ta Kilim ve Heybe Yapimi, Mugla’da Cam Ufleme, Nevsehir’de Comlek Yapimi
ve Tokat’ta Yazma Baski egitimleri verilmistir.

Yukarida bahsi gegen uygulama Tiirkiye’nin farkli boélgelerinde bulunan
mesleklerin yasatilmasi yoluyla isletmenin faaliyet gosterdigi ¢evre halki ile daha genis
platformlarda iletisime gecmek, bir diisiince birligi olusturmak, toplumdaki fikir
liderleri igerisinde sayginlik kazanmak ve etkilemek olarak tanimlayabiliriz. Bu

belirtilen unsurlar aracilarin islerini yapmada kolaylik ve prestij saglayacaktir.
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2.9.3. Kisisel Satis

Kisisel satig biitlin pazarlama iletisimi araglari arasinda en eski yontem olup satig
temsilcisinin (satis eleman, satig¢1) alict ile yiliz ylize goriiserek tanitimi yapmasi olarak
tanimlanabilir. Cift yonlii ve yliz yiize olmasi sebebiyle diger tutundurma metotlarindan
ayrilmaktadir. Kisisel satisin ana amaci; potansiyel miisterileri bulmak, bu kisileri ikna

ederek alict durumuna getirmek ve onlar1 tatmin etmektir (Eti, 2000:36).

Kigisel satista satis elemani miisterinin mesaja tepkilerini degerlendirerek
degisiklikler yapabilecegi i¢in esneklik s6z konusudur. Kisisel satis ile bir reklamin
yapabileceginden daha fazla bilgi aktarmak miimkiindiir. Karmasik {iriin 6zelliklerinin

ve teknik ayrintilarin tartisilmasi: gerektigi endiistriyel satista ¢ok yaygin olarak
kullanilir (Oztiirk, 2010:93).

“Kisisel Satis”, kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler
tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve tutundurma
faaliyetidir. Bir satis elemaninin olasi miisterilerle ugrasip, onlarin satin alma
gereksinimlerinin kendi firmasinin iiriin ve hizmetlerine yoneltmeye calistig1 yiiz yiize

(kisi kisiye) iletisim seklidir.

Satig elemani, deger yaratic1 olmaktadir. Satis elemanlari, hem miisterilerin hem
de sirketin karliligmi arttirict ¢oziimler gelistirmek icin, her iki taraf ile birlikte
calismaktadir. Bu yiizden, bu evrede satis elemani, satigg1 ve alict arasinda iliskisel
degisimleri gelistirmeye ve bunu muhafaza etmeye caligmaktadir. Hem satisc1 ve hem
de alict karliligin1 arttirma, tipik olarak, buradaki firmanin, riskli ve 6zel yatirimlar
yapmasint igermektedir. Bu yatirimlar, iliskiye 6zel (has) oldugu igin, rekabetci bir
avantaj olusturmaktadir (Cabuk, 2009:7-8).

Satis yonlii iletisim araglari amaglar1 arasinda sunlar belirtilebilir:
1. Tiketici-Misteri Bilgi Sistemini Gelistirmek

e Markanin farkina vardirmak

Uriin-hizmet bilgisini arttirmak

Marka imajin1 iyilestirmek

Isletme imajin1 gelistirmek
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Marka tercihini ve bagliligini arttirmak

2. Tuketici-Miisteri Davranisim lyilestirmek

e Magaza ya da siparis trafigini arttirmak

e Isletmeye doniik olumlu iletisim seviyesini iyilestirmek
e Markanin deneme ve satin alma miktarini arttirmak

e Markanin tekrar satin alinmasini arttirmak

e Marka satin alma miktar1 ve sikligini arttirmak

(98]

. Isletmenin Rekabet¢i Konumunu lyilestirmek

Isletme ile isbirligi yapanlarm say1 ve kalitesini iyilestirmek

Finansal ¢evrelerde, isletmenin sohretini arttirmak

Diger ¢ikar gruplari iizerinde isletme imajin1 iyilestirmek

Ortaklarin ve iist yonetimin bekleyislerine cevap vermek

B

. Satis Bolgesiyle Iliskileri Gelistirmek Ve lyilestirmek

Satis Oncesi, tiiketici-misteriyi bilgilendirmek

Etkin bir goriismeyi gerceklestirmek

Marka ve tuketici-miisteri arasindaki iligkileri gelistirmek
e Satis sonrasi hizmetleri desteklemek vb.

Satig sirketlerinin vazgegemedikleri ve en 6nemli ugras olarak kabul ettikleri bir
faaliyettir. Reklam ile kitlesel satisa yonelirken, kisisel satis ile kitlesel olmayan, birebir
satig gergeklestirmeye ¢alisir (Odabasi ve Oyman, 2010:172). Kisisel satisgilar, miisteri
ve pazar arasinda iletisim kanali saglar. Onlar; miisterilerin Onerilerini, sikayetlerini,
bilgilerini kendi yoOntemlerine bildirerek bilgi saglarlar. Ayrica rakiplerin neler

yaptiklarini da kendi yontemlerine bildirirler.

Kisisel satig¢1 miisteri adayinin dikkat ve ilgisini ¢ektikten sonra, satig sunumunu
yapar ve Urlin icin bir talep yaratilmasini saglar. Bu kisim, kisisel satis siirecinin

kalbidir. Bu satis sunumlarinin amaci; miisteri adayina {iriiniin 6zelliklerinin miisteri
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ihtiyaclariyla ¢akistigin1 gostermek, sayginlik saglamak, sorular1 cevaplamak, sorunlari
cozmek, itirazlar karsilamak ve agiklik saglamaktir.

Kisisel satig¢ilar sunumlarinin daha etkili olmasi icin gorsel malzemeler
kullanabilirler. Sunumda kullanmilan {iriin maketleri, resimler, tanitimlar, asetatlar,
kasetler, brosiirler, kartlar, gosteriler, videolar, filmler, projektorler, bilgisayarlar, vb.;
liriiniin verdigi mesajin miisteri adayina ulagmasina yardim edebilir. Bunlar, ayrica
sunum sirasinda miisteri adaymin bes duyusunu da kullanmasini saglar.

Kisisel satisc1 ve miisteri adayr arasinda iletisim derecesi, kisisel satigginin
sectigi sunum sekline baghdir. Satis sunumu yaparken kisisel satisci, sectigi satis
teknigini kullanarak miisteri adayiyla bir iletisim siireci yagamalidir. Sunum sirasinda
(Eraslan, 2007:33-34);

e Alicidan saticiya tek yonlii iletisim varsa kisisel satis¢1 siparis alicidir.

e Saticidan alictya tek yonlii iletisim varsa kisisel satis¢1 siparis yaraticidir.

e Alici-satict arasinda iki yoOnlii iletisim varsa kisisel satiggr problem

¢cozucuddr.

e Alici-satic1 arasinda iletisim yoksa siparis otomatik sistemler yardimiyla

gerceklesmektedir.

Bu baglamda sigorta sektoriine kisisel satis cergevesinden baktigimizda, Alici ve
satic1 arasinda iki yonlii iletisim oldugu kisisel satigginin ise problem c¢oziicii
konumunda yer aldigim1 gérmekteyiz. S6z konusu sigorta stireglerinde sigortali direkt
sigorta sirketinin blinyesinden ( genel miidiirliik, bolge miidiirliigii ) de polige satin alsa
veya acente, broker gibi aracilari islem igerisinde yer verse de karsisinda bulunan kisi
urinun ozelliklerine hadkim misterinin sorularmna cevap verebilen bu konu hakkinda
egitim alan bir uzman olacaktir. Ulkemizde hayat-dis1 veya hayat bransinda séz konusu
tirtinlerin pazarlanmasi, yonetimi Hazine Miistesarligina ait sirketlerden lisans almis
teknik personel ve lisansl aracilar tarafindan yapilmasi zorunludur

Hayat dis1 brans ile ilgili teknik personellerin 5684 sayili Sigortacilik Kanunun
31. Maddesinde belirtilen Sigorta Egitim Merkezi tarafindan, Hazine Miistesarliginca
verilen, gerekli smmavlari yapma gorevini icra etmektedir. Sigorta sektoriinde yer alan
basta acenteler olmak iizere, broker, eksper gibi unsurlarin siavlarini yapma ve yurt ici
ve yurt diginda egitim kurumlar1 olusturmak bu kurumun gorevleri arasindadir. Sigorta
sirketlerinde satis eleman1 olarak calisan, acentelerde teklif unsurunu hazirlayan ve

pazarlayan, (bankalarda sigorta sirketlerinin acenteleridir, bu sebepten dolayr banka
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subelerinde de sigorta satisi ile ilgili gerekli lisansa sahip bankaci veya sigorta uzmanin
bulunmasi gereklidir.).

Konumuz geregi, sigorta sektoriinde sigorta sirketlerinin satig ekipleri iki
kategoride incelenebilir. Birinci kategori saha satis ekipleri, randevu seklinde
miisterinin adresine giderek sunumun ve akabinde satisin gergeklestirilmesi, digeri ise
banka kanalinda veya antlasmali kuruluslar vasitasi ile cesitli {liretim iligkilerinin
kurulmasi ile gergeklestirilebilir.

Anadolu sigorta Is Bankasi ile yapmis oldugu antlasmalar gercevesinde belli
bash subelerinde kendilerinden maas alan, Anadolu Sigorta iiriinlerinin satis1 ile
ilgilenen sigorta satis uzmanlarmi istihdam etmeye baslamistir. Incelendiginde
bankalarinda acente gorevini yerine getirdigini, biinyelerinde sigorta satist ile ilgili
bankacilarin oldugu, gerekli lisanslama smavlar ile yetkili kilindigin1 gérmekteyiz.
Bunun yaninda banka kanalinda satilan iirlinlerin genellikle limitli {iriinler oldugu ve
genellikle banka subesi tarafindan verilen kredilere mahsup edilen primlerin toplanarak
sigorta policelerinin tesis edildigini gérmekteyiz. Bankanin sigorta satisi i¢in elinde olan
imkanlar1 sadece kredi ile sinirlandirdigini gérmekteyiz.

Anadolu Sigorta sirketinin Is Bankasi subelerinde istihdam ettigi, hem banka
subesine destek veren, hem de sigorta satisinda banka miisterisi disindaki miisterilere de
hizmet veren, gerekli lisanlara sahip, uzman kisilerden olusturdugu satis ekibi iiyelerine
“Maksimum Sigorta Uzman1” kavramini ortaya koymustur.

Yukarida degindigimiz unsurlar disinda miisteri hizmet kalitesini ve dolayl
sekilde misteri memnuniyetini etkileyen en O6nemli unsur, sigorta sektdriinde, hasar
meydana geldiginde en hizli bigimde sigorta ettirenin hasarinin tazminidir. Miisteri
memnuniyeti anketlerinde ortaya ¢ikan en 6nemli unsur, hasarin hizli bigimde 6demesi
olarak karsimiza ¢ikmakta, firmanin imajin1 saglamlastiran baslica kriter olarak tespit
edilmektedir. Bu nedenledir ki sadece banka subelerinde sigorta sdzlesmelerinin satisi
hizmetin bittigi anlamina gelmez, asil unsur sdzlesmenin akitlerinin yerine
getirilmesinde miisteri ile dogru iletisim modelini hayata gecirecek, konusunda uzman,

dogru mesajlar1 veren bir sigorta satis uzmanidir.
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2.9.3.1. Kisisel Satis Stratejileri

Satis giicii, dogru miisteriye, dogru zamanda, dogru yerde ve dogru yontemlerle

nasil ulasacaktir? Isletmeler bunun icin degisik yollar izler. Bunlar:
e Dogrudan tiiketici ile iligki kurmak,
e Tiketici gruplari ile iligski kurma,
e Satis timinin tiiketici gruplar ile iliski kurmasi,
e Tiiketicilerle konferans tipi iliski kurma,
e Aracilarla iliski kurma,
e Hizmet isletmeleri ile iliski kurma olarak 6zetlenebilir.

Bu yontemlerden biri ya da bir kagi arada kullanilabilir. Hangisinin ya da
hangilerinin kullanilmas1 gerektigi hedeflere, pazarlama stratejileri, mal ve tiiketici

ozelliklerine gore degisir (Islamoglu, 2008:448).

2.9.3.2. Sigortacilikta Kisisel Satis

Sigorta sektoriinde asagidaki kosullar nedeniyle kisisel satis cabasi diger satis

cabalarindan daha ¢ok 6nem kazanir (Timur ve Odabasi, 2009:229):
e (iliven yaratilmasi i¢in saticinin kisiligi 6nemlidir.
e Hizmet kisinin ihtiyaglarina gére diizenlenir.

e Pazar ¢cok yogun ya da kisithdir.

Sigorta hizmetlerinin pazarlanmasinda basarili bir kisisel satis i¢in uygulanmasi

gereken bazi kurallar soyle siralanabilir(Timur ve Odabasi, 2009:230):

Miisterilerle kisisel iliskilerin gelistirilmesi: Sigortacilik mesleginin etik
kurallarinin basinda, diiriistliik ilkesi yer alir. Bir sigortaci, faaliyetlerinin yerine
getirirken diiriistliik ilkesine bagl kalir. Ikinci ilkesi ise, tarafsizliktir. Calisanlar1 ve
misterileri arasinda ayrim gozetmez, Onyargili davranislardan kagmirlar. Diiriist ve

tarafsiz bir yaklasim kigisel iligkilerin gelismesine, miisterinin ihtiyac¢larini, risklerini
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analiz etmede fayda saglayacak, kisisel iliskilerin gelisimi gliven unsurunun tesis

edilmesinde etkili olacak ve yeni miisteriler i¢in referans olacaktir.

Saticilar konularinda uzman olmalidir: Sigortacilik mesleginin baska bir
prensibi ise, giivenilirliktir. Giivenilirlik, tiim hizmet ve islemlerde, miisterilerine,
karsilikli giiven anlayis1 igerisinde acik, anlasilir ve dogru bilgi vermesi, miisteri
hizmetlerini zamaninda ve eksiksiz yerine getirmesi demektir(TUlrkiye Sigorta
Birligi,2013). Tabi ki, bir sigortacinin bir kisisel satis eleman1 olarak diisliniilmesi bir
yerde de konusuna hakim olan, mevzuati bilen, sektordeki diger lirlinleri miisteriye
sundugu {iiriin ile karsilastirmasini yapabilen, miisterinin her sorusuna anlayabilecegi

sekilde cevap verebilen konusunda uzman kisi olmalidir.

Olumlu bir imaj yaratilmalidir: Imaj sigorta sirketinin temsil edilmesi
durumudur. Sigorta satig eleman, sigorta sirketinin disariya yansiyan yiizii olacaktir. Bu
sebepten Otiirii sigorta sirketini her platformda temsil kabiliyetine sahip, sigorta meslek
ilkelerinden insan haklarma saygi, sosyal sorumluluk, cevreye saygi ilkelerini
dziimseyerek topluma mesaj verebilmelidir. Insan haklarma saygmin siirdiiriilebilir bir
toplumun 6n kosulu oldugunun bilinciyle, tiim faaliyetlerinde insan haklarinit gézeten.
Sosyal sorumluluk bilinciyle sosyal ve kiiltiirel etkinliklere destek saglamaya 6zen
gosteren. Gergeklestirecekleri tiim faaliyetlerde c¢evrenin ve dogal kaynaklarin
korunmasini gozeterek toplumun genis kesimleri ile biitiinlesen bir davranig yaklasimi

ile sigorta sirketinin olumlu bir imaj yaratmasina katkida bulunabilmelidir.

Hizmetin  satin  alinmasi  kolaylastirilmalidir:  Misterilerine  yapacaklari
bilgilendirmelerde, basit ve kolay anlasilabilirligi gozetir, gerceklestirdikleri faaliyetlere
iligkin olarak seffaflifi miimkiin olan en yiiksek diizeyde tutarlar. Aslinda bu
belirttigimiz unsur, sigorta meslek ilkelerinden seffaflik ilkesinin hayata gecirilmesi

durumudur.

Bir tutundurma elemani olan kisisel satis¢ilarda da AIDA amaglar1 yer almalidir.

1925 yilinda E.K. Strong tarafindan gelistirilen bu yaklagimin asamalart:
Dikkat: (Attention): Dinlemeye hazir hale getir.
Ilgi (Interest): Diisiince ve onerilerle ilgiyi yarat ve koru.
Arzu (Desire): Thtiyag-yarar iliskisi ile arzuyu yikselt.

Eylem (Action): Onerinin kabullenilmesiyle satin almaya yonelt.
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Klasiklesen bu dort asamaya zaman icersinde “dikkat” asamasindan Onceye
“ihtiya¢”, son asamaya ise “tatmin” eklenmistir. Bu asamalardan hepsi birden
saglanmaya caligilabilecegi gibi, bir ya da birkacini saglamaya da ¢alisilabilir. (Odabasi
ve Oyman, 2010:87).

AIDA modelinden farkli olarak satig¢ilar tarafindan yaygin olarak kullanilan bir
modelde CAB modelidir. CAB modelinde de satiscilar i¢in elde edilmesi gereken

amagclar:

1- Kavrama (Comprehension): Bu asamada tiiketiciye satin alacag iiriin veya

hizmet ile ilgili bilgiyi, riskleri ve giivenilirligi ele alir

2- Etkileme (Affection): Etkileme asamasinda, {iriin veya hizmetin igerigi, bigim

ve sekil yoniinden fiziksel olarak agiklanir

3- Davranis (Behavior): Tiiketicilerin satin almayr diisiindiikleri iirlin veya

hizmetle ilgili tutum, davranis, deger ve kalite vurgulanmaktadir (Ugak, 2013:29).

Miisteri odakli yaklagimlarin 6nem kazandigi, miisteri tatmini en 6nemli endeks
alan bir sigorta sektoriinde kisisel satis sadece polige iiretimi yapan bir nevi siparis alan
satigcilar olarak degil, ayn1 zamanda miisteri davranis1 6grenciligi de yapan, teklifin
hazirlanisindan, riskin analiz asamasina kadar, miisteri problemlerinin iletilmesinden,
yeni {iriinlerin gelistirilmesine kadar uzun soluklu bir siliregte yardim ederek sigorta
sitketine pek ¢ok fayda saglayan tamamlayic1 bir unsur olarak ele alinmasi sigorta
sirketleri i¢cin daha verimli olmaktadir.

Sigorta sektoriinde asagidaki kosullar nedeniyle kisisel satis cabasi diger satis
cabalarindan daha ¢ok 6nem kazanir:

Gliven duygusu yaratmadan satig elemani ¢ok dnemlidir,

Sigorta hizmeti kisinin ihtiyag¢larina gore diizenlenir.

Sigorta hizmetlerinin pazarlanmasinda basarili bir kisisel satis i¢in uygulanmasi
gereken kurallar sOyle siralanabilir:

Miisterilerle olan kisisel iliskiler gelistirilmelidir.

Satis elemanlar1 konularinda uzman olmalidir.

Olumlu bir imaj yaratilmalidir.

Hizmetin satin alinmasi kolaylastirilmalidir (Timur ve Odabasi, 2009:229).
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2.9.4. Satis Tutundurma

Kisisel satig; reklam, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama disinda kalan,
genellikle siirekli olarak yiiriitiillmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler, satis
noktasinda reklam (POP), ticaret fuarlari, esantiyonlar, kuponlar, hediyeler, yarigsmalar
ve gekiligler vb. gibi devamliligi olmayan diger satis ¢abalaridir (Eti, 2000:26).

Gilinliimiizde ozellikle tiiketim mallarinin pazarlanmasinda ¢ok yaygin olarak
kullanilan satig gelistirme faaliyetleri; nihai tiiketiciler, aracilar ve isletmenin satis giicii
olmak iizere ii¢ ana kitleyi etkilemek iizere gelistirilmektedir. Isletmeler bir taraftan
tiikketicileri kendi iiriinlerini satin almalari i¢in tesvik ederken, diger yandan aracilar da
kendi iriinlerini stoklamalari, almalari ve satisina destek vermeleri igin tesvik
etmektedirler (Oztiirk, 2008:85).

Hizmet pazarlayicilarn satis gelistirme c¢abalarinin  hizmetler i¢in gegerli
olmayacagini diisliniilse de hizmet isletmeleri miisterilere ve aracilara yonelik cabalar
gosterebilirler. Hizmet pazarlamasinda kullanilan baglica satig arttirma araglari
sunlardir:

e Satis noktasinda sergileme

e Aracilarin ddiillendirilmesi

e Seminerler

e Ozel hediyeler

Sigorta hizmeti dokunulmaz unsurlarin baskin oldugu saf bir hizmettir.
Sigortacilik konusunun iste bu soyutlugu, hizmet sektorii i¢inde tanitilmaya en c¢ok
ihtiya¢ duyulan is kolu olma 6zelligini de beraberinde getirmektedir. Mevcut satiglarini
daha da arttirmak isteyen bir sigorta isletmesi etkin bir iletisim ve satig arttirma

programi uygulamak zorundadir (Akgul, 2010:83).

2.9.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama kavrami bir finansal araci olarak, ii¢lincii bir tarafin
miidahalesi olmadan miisteri ile dogrudan iletisim fikrine dayanmaktadir. Reklam ve
dogrudan pazarlama arasindaki temel fark mesajin ve yanitin birebir olmasidir.

Segmentlere ve degiskenler veya ozellikler kiimesine gore ayrilan miisterilerden bir
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grup hedeflemek yerine, finansal hizmet pazarlamacis1 bu miisteriler hakkinda tutulan
bilgilerden elde ettigi miisteri ihtiyaclarina uygun bir mesaj gelistirir. Uygulamada,
misterilerinin bir grubuna ise bilgi sisteminin analizi ve teklif alarak bu miisterilerin
olasiligina dayali bir posta / mesajlasma organize ve sevk edilir (Farquhar ve Median,
2010:343).

Dogrudan pazarlama, isletmelerin ve potansiyel miisterilerin iletisim iginde
oldugu bir sistemdir. Bu sistemde potansiyel miisterilere cevap verme firsati
taninmasiyla, miisterilerin tepkileri izlenebilmektedir. izlenebilen miisterilerin tepkileri
pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin Ol¢iilebilmesini de saglamaktadir. Yine bu
sistemde iletisimin herhangi bir yerde ve zamanda gergeklestirilebilmesi dogrudan

pazarlamanin kullanimini ¢ekici kilmaktadir (Uydaci, 2000:25).

Giliniimiizde teknolojinin gelisimi, sanal ortamin yaygin bi¢cimde kullanilmasi
dogrudan postalama yaklagiminda elektronik postanin kullanilmasini yaygin hale
getirmistir. Elektronik posta (e-posta), pazarlamada, markanin tanitiminda ve miisteri ile
iletisim kurmada kullanilan pazarlama araglarindan biridir. E-posta kullaniminin
yayginlagsmasi, bircok kisiye bilgisayar aracilifiyla haberlesme aliskanlig
kazandirmasinin yami sira, haberlesme zevkine de yeni bir boyut kazandirmistir.
Multimedia destegiyle sunulan bu iletilerin, kagit Gizerindekine oranla daha fazla dikkat
cekici olmasi, dogru algilanmasimi arttirmaktadir. Bunlarin yani sira, bu sistem bir
avantaj olarak dagitimda meydana gelebilecek olan aksakliklarin ¢ogunu ortadan

kaldirirken, ¢ok dnemli bir zaman tasarrufu da saglamaktadir.

Sigorta iirlinlerin pazarlanmasinda kullanilan dogrudan postalama yontemi,
genellikle, bankalarin miisteri veri tabanlar1 kullanilarak, pazarlanmak istenen sigorta
urinundn  reklam kisilestirilmesi yaparak organize edilmek istendigi oOrneklerde
gorilmektedir. Burada bankalarin kullanilmak istenmesi sadece sahip olduklar1 biiytlik
miisteri portfoyleri icin degil satin alinmak istenen {iriiniin 6demelerinin de banka
sistemleri lizerinden yapilmak istenmesidir. Sigortacilikta prim odemesi diger {iriin
O0demelerinden c¢ok daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sigorta teminatinin baslamasi
sigorta ettirenin primini 6demesi ile veya primin taksitle ddenmesi kararlastirilmigsa ilk
primi 6demesi ile baglar. Bu siireye, maddi (materyal) sigorta siiresi denir. Aksine bir
durum meydana gelirse, zarar1 sigortaci tarafindan karsilanmayacaktir. Teminatsiz

gegen siire sozlesmeye ilave edilmez.
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Banka i¢inde olusturulan miisteri veri tabanlar1 yasal mevzuat geregi detayl
olmalidir. Bunun yaninda para Odemelerin hangi tiir {irlinlere yapildiginin banka
tarafindan bilinmesi bankalar1 miisteriler hakkinda olusturulacak analizler i¢in essiz

kilmaktadir.

Giliniimlizde pek c¢ok sigorta sirketi bankalar ile banksilirans antlagsmalar
yapmaktadirlar. Kisilestirilmis e-postalar gondererek genellikle anlagsmali bankanin
internet bankacilig1r uygulamalarina yonlendirerek iirlinlin satigin1 kapamaya odaklanan
programlar gelistirmeye calismaktadir. Yani, miisteri tiiriin hakkinda bilgilenmek
istediginde sigorta sirketinin web sayfasina, satig asamasi ilerledik¢e bankanin internet
subesine, oradan da 6deme moduliine gegis yapabilmekte ve iletiye cevap ve satis hepsi

bir arada yer almaktadir.

Sigortacilikta bankanin kullanilmasi1 bankaya giiven duyan miisterilerin sigorta
sirketine daha az siiphe ile yaklasmasina neden olmakta ve bankanin araciligi giiven
duygusunu pekistirmektedir. Bu uygulamaya 6rnek olarak Anadolu Emeklilik ve Hayat
A.S.nin Is Bankasi ile birlikte yapmakta oldugu “iginiz Ferah Olsun” slogani ile
kisilestirilmis e-postalar vasitasiyla Is Bankas1 miisterilerine ileti géndererek sunmakta

oldugu “Kritik Saglik Sigortas1” isimli {iriin verilebilir.

Sigorta sirketleri, son zamanlarda, telefonla satis yontemini c¢agri merkezleri
araciligryla dolayl olarak kullanmaya basladi. Ayrica, sigorta sirketleri blnyelerinde de
telefonla satig ile ilgili ¢alismalar yiirlitmeye devam etmekte. Burada telefonla satig
yonteminin kullanildig1 sigorta iiriinlerinin sabit primli, anlasilmasi kolay, ekonomik
sigorta iiriinleri oldugunu tespit etmeliyiz. Ornek vermek gerekirse issizlik sigortasi,
ferdi kaza, kredi karti koruma plant gibi. Bu satis tekniginde, miisterinin kredi karti
bilgileri alinarak ayn1 zamanda satigin kapatilmasi s6z konusu olmakta, bankanin 6nemi

bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

2.9.6. Mobil Teknoloji (M-Teknoloji)

Pazarlama agisindan m-teknolojinin etkisi bir marka ve son kullanici arasinda bir
iletisim kanal1 olarak mobil ortamin kullanimi seklinde tanimlanmistir. Her zaman cep

telefonu penetrasyonu bilgisayardan {i¢ kat daha fazladir. Finansal hizmetler i¢cin mobil
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pazarlama, interaktif bire-bir iletisim giiglendirilmesi ile ilgilidir (Dawes & Arthur,
2010:343).

Finansal hizmetler i¢in mobil pazarlama tutarli entegre stratejinin bir pargasi
olarak interaktif bire-bir iletisim gili¢lendirilmesi ile ilgilidir. Mobil teknolojilerdeki
hizli gelisimler mobil teknolojileri bilgisayarlarla rekabet edebilir hale getirmistir.
Farkl: bilgisayar yazilimlarinin yiiklenebilmesi ve internet tabaninda galigmasi pek ¢ok
hizmetin ger¢eklesmesine ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile sadik miisteri
olusturma programlarinin bagariya ulasmasinda 6nemi her gegen giin artmaktadir.
Miisteri algisinda hizmet kalitesini arttirmakta, kuruma ve markaya olan giiveni

pekistirmekte kullanilmaktadir.

Sigorta sektoriinde, hizmet kalitesinin miisteri tarafindan nasil algilandig1 diger
sektorlere gore ¢ok daha onemlidir. Bunun baslica sebebi, sigorta iiriinii veya sigorta
hizmetini ortaya koyacak fiziksel unsurlarin ¢ok kisitli olmasi ve giinlimiizde fiziksel
unsurlarin sanal ortamda kayit altina alinmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir, hizmet
kalitesinin arttirtlmasin1 ve alternatif fiziksel unsurlarin olusturulmasinin yaninda
miisteri odakli yaklasimlarinin gelistirilmesinde iletisimin 6nemi daha fazla One
cikmaktadir. Mobil teknolojiler sirket ile iletisimde daha hizli, daha anlasilir bir iletisim

kurma platformu sirketlere sunmaktadir.

Anadolu Anonim Tiirk Sigorta sirketi, “Sigortam Cepte” isimli bir hizmet
vermekte, bu hizmet internet baglantisina sahip, GPS ve kamera 6zellikleri bulunan,
Android ve Iphone akilli cep telefonlarda kullanilabilmektedir. Sigortam Cepte, bireysel
kullanicilara  yonelik olarak  gelistirilmis, policesi olsun olmasin herkesin

kullanabilecegi bir Anadolu Sigorta uygulamasidir.

Anadolu Sigorta’l1 olanlar, bu uygulama ile tim poligelerinin 6deme planlarin
goruntileme, police veya ek bilgilerini e-posta veya faks ile alabilme olanagina sahiptir.
Ayrica mevcut Birlesik Kasko veya Trafik policelerinizin yenileme zamani gelmis ise
yenileme primi gorunttlenebilmektedir. Ayrica istenilen durumda baska bir arag igin de
prim hesaplanabilir, bu durumda belirtilen herhangi bir bélgedeki secenek bir acenteye
e-posta ile arag sahibinin iletisim bilgilerine gdnderilebilmektedir.

Sigorta hizmeti dogas1 geregi degisimlere ¢cok fazla agiktir. Herhangi bir aracin
satig1 sonucunda sigortanin iptali veya daha once satin alinan bir aracin ayni arag¢ bayisi

tarafindan veya baska bir arag ile degistirilmesi gibi. Bunun sonucunda, prim 6denerek
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hayata gegen poligelerin sigortalanan aracin degismesi ile zeyil yapilarak (police eki
hazirlanarak) ayni sartlar degistirilmeden sigortalanan aracin degistirilmesi ve bunun
sonucunda prim degisikliklerinin yapilamasi1 gibi durumlar olagan karsilanan
durumlardir. Bu gibi degisiklikler i¢in sigorta sirketinin bir acentesine gidilmesi ve
gerekli degisimler i¢in acentenin sahip oldugu sirket sisteminden islem yapilmasi
gerekmektedir. Bu gibi durumlarda en yakin acenteye ulasmak zorunludur.

Anadolu Sigorta’dan policeniz olmayanlar ara¢ bilgilerini kendileri girerek
kasko ya da trafik policesi priminizi hesaplayabilirler. Eger, police diizeltmek isterseniz
ve telefonda GPS 6zelligi varsa, o an bulundugunuz noktaya en yakin acenteye, GPS
ozelligi yoksa belirteceginiz herhangi bir bolgedeki sececeginiz bir acenteye iletisim
bilgilerinizi e-posta ile gorebilme olanagina sahiptirler.

Ayrica polige islemlerinden bagimsiz olarak istenilen konum bilgilerini girerek
ya da yine telefon GPS 6zelliginden yararlanarak en yakin Anadolu Sigorta acentesinin
ya da anlagmali servisin bilgilerini goriintiileyebilir, talep edilirse miisteri ile direkt
olarak iletisime gegilebilir. Sigortam Cepte uygulamasi, GPS destekli telefonlarda harita
tizerinden adres goriintiileme kolaylig1 da sunmaktadir.

Sigorta sirketleri yaptiklari miisteri memnuniyeti arastirmalarinda sigorta
sirketinin hasar durumunda yardimci olmasi ve hasarimi hizli bigimde kargilanmasi
kriterlerinin miisteri memnuniyeti agisindan 6nemli oldugunu tespit etmektedir. Bu
sebepten mobil teknoloji hasar dosyalarinin olusturulmasinda ve hasar dosyalarinin

takibinde de sigorta sirketlerine avantajlar saglamaktadir.

Anadolu Sigorta, sigortam Cepte uygulamasi ile miisterilerinin hasarlarini takip
etme imkani saglamaktadir. Bunun yaninda misteri istek ve Onerilerini de iletebilme

imkani sunmaktadir.

2.9.7. Sponsorluk

Sponsorluk faaliyetleri reklam, halkla iligkiler, satis promosyonu olarak
tanimlanmaktadir. Gergekten de sponsorluk faaliyetlerinin bazi ¢esitleri hissedarlara
yonelik sirket imajini bir biitiin olarak desteklediginden dolayr halkla iligkiler alan ile
yakindan ilgilidir. Futbol takimina sponsorluk yapan ve oyuna tedarikgileri, miisterileri,
hissedarlar1 davet eden bir sirket sponsorluk projesini halkla iliskiler cabasiyla
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biitiinlestirmektedir. Konseri destekleyen ve firsattan yararlanarak yeni {iriinlinii tattiran
alkolsiiz icecek markas1 izledigi sponsorluk stratejisini satis promosyon cabasiyla

biitlinlestirmektedir.

Sponsorluk verimliliginin arttirilmasi i¢in sponsor olan firma veya kurumlarin
pazarlama iletisimi karmasini olusturan reklam, halkla iligkiler ve satis promosyonu
aktivitelerine yatirim yaparak giliglendirmeleri gerekmektedir. Sponsorluk pazarlama
iletisiminin diger 6geleriyle biitiinlestirildiginde istenen verimlilik alinabilir (Azizova,
2009:149).

Sigorta sektoriinde sponsorluk unsurunu, sigorta sirketlerinin, reklam ve halkla
iligkiler boyutunda kullanma egiliminde oldugunu gormekteyiz. Uyguladiklar
sponsorluk programlart genellikle toplumsal sorunlara ve toplumsal bilinglendirmeye

dontik uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Anadolu Sigorta sponsor olarak iki sosyal sorumluluk projesinde bulunmaktadir.
Bunlardan biri, “Deniz Temizle” isimli bir projedir. Bu proje kapsaminda, Anadolu
Sigorta, denizlerin kirlenmesini 6nlemek ve kirlilikle miicadeleye katkida bulunmak
amaciyla Deniz Temiz Dernegi/TURMEPA ile ¢alisma baslatmistir. TURMEPA ile
imzalanan protokolle, her tiirlii deniz aracinin sigorta edilmesinden elde edilecek
gelirden Tiirkiye’de denizlerin temizlenmesi i¢in ¢alismalar yiirtiten TURMEPA da pay
alacak. Isbirligiyle ilgili protokol Anadolu Sigorta Genel Miidiiri Mustafa Su ile
TURMEPA Genel Miidiirii Aksit Ozkural arasinda imzalamistir. Asil amaci,
TURMEPA ile gergeklestirdikleri isbirliginin sektor tarafindan da benimsenmesi
durumunda, Tirkiye denizlerinde yiiriitiilen temizlik caligmalarinin ¢ok daha aktif hale

gelmesinin istenmesidir.

Anadolu Sigorta eski Genel Miidiirii Mustafa Su konu hakkinda sunlar1 ifade
etmektedir; “Sirketimizin nakliyat branstaki gii¢lii pozisyonu, yillar boyunca bu bransa
verdigimiz 6nem ile dogru orantilidir. Bu siireg; ciddi bir kiiltiirdiir ve yillar boyunca
ayn1 ciddiyet ve ekiple islenerek bu giinlere ulasmistir. Sirketimiz, bagta Genel Miidiir
Yardimcimiz ve Miidiiriimiiz olmak iizere, nakliyat ve su araglar1 sigortalari
branglarinda, bu isin egitimini almis gercek denizcilerin gorev aldigi sektordeki tek
bliyiik sirkettir. Zira denizciligin ayr1 bir dili vardir. Anadolu Sigorta olarak bu dili
anliyor ve denizci dostlarimizla ayni dilden konusuyoruz. Bu sebeple sirketimizin 2007

yilindan bu yana su araglar1 brangindaki iiretimi kesintisiz bir sekilde artmaktadir.”
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Bir baska sosyal sorumluluk projesi ise Anadolu Sigorta’nin gerceklestirdigi,
“Bir Usta Bin Usta ” Projenin kapsami, Tiirkiye genelinde kaybolmaya yiiz tutan
meslekleri yasatmak, bu mesleklerin yeniden canlanmasini ve meslek ustalarinin
deneyimlerinin gelecege tasinmasini saglamak amaciyla hayata gegirilen bir sosyal
sorumluluk projesidir.

Sponsorluk geleneksel reklam faaliyetlerinden farkli olarak temelde ikna etme
yoludur ancak sponsorluk dolayli olarak etki etmektedir. Sponsorluk ayni zamanda
markaya olan sempatiyi ve giliveni artirmaylr da hedeflemektedir. Sponsorluk,
giinimiizde sik kullanilmaya baglayan pazarlama iletisimi araglarindan biridir.
Sponsorluk hedef kitleye erismede kullanilabilecek en etkin iletisim yontemlerinden
biridir (Ercis, 2012:116).

Sponsorluk reklamlardan farkli olarak ii¢ yollu bir iligkidir. Reklamda sadece
tiketici ve 0rlin arasinda bir iliski varken, sponsorlukta tiiketici, tirin ve sponsor

arasinda tiglii bir iliski vardir (Ercis, 2012:117).

2.9.8. Agizdan Agza Pazarlama (WOM)

Agizdan agiza iletisim, aile ve arkadas c¢evresinin, bagimsiz bireylerin mevcut
veya potansiyel misterilerin olusturdugu gruplarin arasinda olusan (olumlu veya
olumsuz) sozlii iletisim bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisimin
pazarlamaya uygulanmasi ile insanlar {iirlinler, hizmetler, markalar, sirketler veya
reklamlar hakkinda konusarak, birbirlerine olumlu ya da olumsuz bir seyler anlatarak

pazarlama eylemlerine katilmaktadir(Gllmez, 2011:30). Bir ¢esit “Tavsiye” durumudur.

Zyman ve Miller agizdan agiza reklamciligin diinyadaki en giiclii reklamcilik
sekli oldugunu ifade etmektedir (Azizova, 2009:159). AcNielsen Ekim 2007’de
gergeklestirdigi Global arastirma sonuglar1 agizdan agiza pazarlamanin en giiclii satig
aract oldugu sonucuna ulasmistir. Insanlarm iiriin veya hizmetlerin satin alma
kararlarin birilerinin onerileri en giiclii bilgi kaynag: teskil etmektedir. Agizdan agiza
pazarlamanin diger pazarlama iletisimi unsurlaria gore daha giivenilir olarak goriilmesi
tiikketicilerin iletilen bilginin “benim gibi biri” tarafindan onyargisiz filtresinden gecen
bir bilgi olarak algilamalarindan kaynaklanmaktadir (Azizova, 2009:160). Teorik

olarak, bir agizdan agza pazarlama kampanyas1 yapilacagi zaman, ilk adim, kategoriye
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uygun “bilgi iletici” (influential/chat leader) dedigimiz, toplumun %10’luk bir kesimini
olusturan kisilere ulasmak olacaktir. Bilgi ileticilerin algilar1 acgiktir ve genis sosyal

cevreleri vardir. Fikirlerini etraflarindaki kisilerle paylagsmaktan hoslanirlar (Azizova,

2009:161).

Bilgi ileticilere ulastiktan sonra, goniilliileri, yaratici bir tanitim kampanyas1 gibi
kurgulanmis olan agizdan agza pazarlama (WOM) kampanyamiza dahil edilir. Klasik
pazarlama uygulamalarindan farki, tiiketiciyi interaktif kilmasidir. Kampanya
uygulamalar c¢esitlilik gostermekle beraber, bu noktada dikkat edilmesi gereken,
goniilliilere para teklif edilmedigidir. Bedava Urlnler verilir, denettirilir ve durist, icten
yorumlart istenmektedir.  WOM’un en biiyiik riski de zaten buradadir. Bu kisilerin
hi¢bir zaman ne sdyleyecekleri, ne konusacaklar1 dikte ettirilemez ve denedikleri tiriinii

ancak gergekten begenmislerse lehinde konusurlar (Dawes & Arthur, 2010:341).

Viral pazarlama, kisilerin bir pazarlama mesajimni diger insanlara aktarmalarini
tesvik eden stratejiyi tamimlamakta ve bu sekilde mesajin yayiliminda 6nemli bir
potansiyele isaret etmektedir(Argan ve Argan, 2006:231). Viral pazarlamayi, agizdan
agiza pazarlamadan aywran temel fark, viral pazarlamanin sonunda aksiyonun

olusabilmesi i¢in gerekli olan aracinin pazarlamaci tarafindan hazirlanmasi gerektigidir.

Viral pazarlama ¢ok katli pazarlamanin isleyis mantigina sahip olup kartopuna
benzetilebilir. Mesaj, kartopu gibi tiiketiciden tiiketiciye gegerek toplam ulasilan kisi
sayist artar. Bir iriliniin tiiketicisi satin aldigi iriinle ilgili bilgileri diger insanlara
aktarmaya basladig1 andan itibaren, o iriin satin alabilecek potansiyel tiketicilere
pazarlama yapma firsat1 sunmaktadir. Viral pazarlama teknolojik alt yapisiyla firmalara

ve tiketicilere faydalar sunmaktadir (Argan ve Argan, 2006:232).

2.9.9. Bloglama

Internet kullanicilarinin, internette belirli kaynaklardan eristigi igerikleri sadece
takip ettigi siiregten, kullanicilarin kendi igeriklerini iirettigi, bu igerikleri bagkalariyla
paylastif1 siirece gegisi tanimlamak amaciyla Web 2.0 ifadesi kullamiliyor. Internet
sitelerdeki tasarim ve yazilim teknolojilerindeki degisimin sonucu kullanic1 sayisi

milyonlar1 bulan Facebook, Youtube, Flickr, Blogger gibi binlerce {icretsiz internet
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sitesi sayesinde ortaya c¢ikmaktadir. Internet siteleri ortami sunarken, internet

kullanicilari, igerigi olusturmaktadir.

Web 2.0 surecinin en &nemli unsurlarindan olan blog, kelime anlami olarak
“web giinliigli” olarak tanimlaniyor. Bir veya daha fazla kisi tarafindan hazirlanan
bloglar bireyler veya kurumlar tarafindan hazirlanabilir. Bir blog’u 6nemli kilan en
onemli unsuru igerigidir. Bloglar1 degerli kilan 6zellikleri, giincel, samimi ve degerli
icerikler sunabilmesidir. Dilnyada ve Ulkemizde oldukca fazla takip edilen ve
okurlarinin  goriislerini  etkileyebilen on binlerce blog yazart bulunuyor. Blog
yazarlarinin taninmast ve etkili olmasi i¢in internet kullanicilar1 tarafindan itibar
gorecek icerikler sunabilmesi gerekli. Sirketler taninmis ve etkili blog yazarlar ile
iletisim halinde olmanin ne kadar 6nemli oldugunu bildiklerinden Onemli blog

yazarlarindan iliskileri siireclerine katmaktadirlar.

Bloglarla kiyaslarsak, en onemli 6zelligi anlik ve kisa igerikler ile baskalariyla
icerik paylasilmasini saglamak. En popiiler mikro blog servislerinden olan Twitter’da
girilen her blog yazis1 140 karakterle smirlidir. Insanlarin anlik olarak ne yaptiklarini
baskalariyla paylagmalarin1 saglayan mikro bloglar, 6zellikle profesyoneller tarafindan
bilgi ve haber paylasimi amacl kullaniliyor. Diinyanin herhangi bir yerinde olan bir
gelismeyi en hizli duyuran platformlar Mikro Bloglardir. Bir iki ciimleyle sinirl icerikle
ile guncellenebilmeleri, cep telefonu ve iPhone gibi mobil araclar ile kolayca
kullanilabilmeleri, icerigin hizli bir sekilde yayilmasma olanak sagliyor. internet
kullanicilarinin birbirleriyle tanigmasi, irtibata gegmesi, igerik paylasiminda bulunmasi,
tartisma ortami olusturmasi ve ortak ilgi alanlarindaki kisilerin bir araya gelebilecegi
gruplar olusturulmas1 amaciyla olusturulan internet siteleri sosyal aglar olarak
tanimlaniyor. Turkiye’de oldukga populer olan Facebook buna bir érnektir. Sadece is
amacli iligkiler kurabileceginiz Linkedin 6nemli sosyal aglardan biridir.

Turkiye sigorta sektoriinde, genellikle bloglama uygulamalarinin sigorta
sirketleri tarafindan sigorta sirketlerinin iirlinlerini tanittimin1 yapan ve sosyal projeleri
ve kazandig1 basarilar toplayan sanal paylagim alanlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ornek olarak Turkiye’de pek ¢ok sigorta sirketini bilhassa facebook tizerinden bloglama
faaliyetlerinde bulundugunu gormekteyiz. Ornek olarak Anadolu Sigorta ait

“http://www.facebook.com/anadolusigorta?fref=ts” adres verilebilir.
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UCUNCU BOLUM

UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Sigorta sektoriinde yasanan yogun rekabet, dagitim kanallarinin cesitlenmesini
ve tutundurma karmasinin 6nemini arttirmaktadir. Hizli bir bigimde genislemekte olan
banka sigortaciligi, biitiinlesik pazarlama iletisimi acisindan incelemeye deger bir alan
olusturmaktadir. Sigorta sirketlerinin bankalar1 bir dagitim kanali olarak gdérmesi,
burada satig uzmani istihdam etmeleri, veri tabanlarin1 uyumlu hale getirme ¢alismalari,
satiglarinda  birbirlerini tamamlayic1 hale gelmesinin arzu edilmesi, biitlinlesik
pazarlama iletisimi hakkinda olusan goriislerin incelenmesini, inceleme yapilirken hem
banka hem miisteri hem de sigorta sirketi ile iletisimde olan banka kanalinda calisan
satig elemanlarinin goriislerinin ele alinmast 6nemli bir konudur. Cunkl sigorta
yaptirmak isteyen miisterilerle dogrudan muhatap olan ve iletisimi gerceklestiren satis
uzmanlarinin kigisel gayretleri disinda satislarin1  kolaylastiran iletisim unsurlari
hakkindaki goriigsleri onemlilik arz etmektedir. Bu agidan degerlendirdigimizde
arastirmanin amaci, sigorta sektoriinde satig isini gergeklestiren satis uzmanlarinin
biitiinlesik pazarlama unsurlar1 hakkindaki goriislerinin ortaya konmasi ve bu ortaya
c¢ikan sonuglar dogrultusunda firmanin biitiinlesik pazarlama iletisim unsurlari ile ilgili

stratejilerinde uyarlamalara gidilmesine yonelik ¢ikarimlarda bulunmaktir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Aragtirmanin istenen amaca ulasabilmesi i¢in teorik ve pratik agidan bir ¢ok
kaynaktan yararlanilmistir. Dolayisiyla arastirmanin énemini olusturacak kisim, sigorta
satig elemanlarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlar1 hakkindaki goriislerin ortaya
konulmasi, bu unsurlarin etkinligi ile ilgili goriislerin belirlenmesi ve elde edilen
bulgularin satis uzmanlarmin demografik oOzelliklerine gore farklilik gosterip

gostermediginin belirlenmesidir.
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Bu ¢alismanin 6neminden biri de konusunda var olan literatiire saglanabilecek
katkidir. Pazarlama iletisimi konusunda bircok caligma yapilmistir, ancak sigorta
sektorliinde yapilan bir uygulamaya rastlanmamistir. Bu acidan sigorta sirketlerinin
biitlinlesik pazarlama iletisimi karmalarini olustururken hangi karmanin daha etkili
olduguna yonelik satis uzmanlarinin bilimsel goriislerinden yararlanabileceklerdir.
Arastirmada ortaya konacak veriler, bu konuda yapilacak diger aragtirmalara da bir
temel olusturabilir. Bu 0Ozelligi ile de aragtirma, Tirkiye’de sigorta sektorunde
pazarlama iletisimi c¢abalar ile ilgili arastirma ve uygulama yiritmek isteyenlere yol

gostericilik yapabilir.

3.3. Arastirmanin Simirhliklari

Her calismada oldugu gibi bu arastirmanin da bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir.
Bu smirliliklar:

e Arastirma, Is Bankasi subelerinde Anadolu Tiirk Sigorta A.S. tarafindan
istihdam edilen satis uzmanlar ile sinirh tutulmustur.

e Arastirmanin evreni Is Bankasi subelerinde Anadolu Tiirk Sigorta A.S.
tarafindan istthdam edilen, gorev tanimi sigorta satis elemani olan Tiirkiye
genelinde 200 kisilik bir ekipte yapilan bir anket ¢alismasidir.

e Arastirma verileri, Agustos-EylUl 2013 tarihleri arasinda toplanmustir.

e Bu arastirma yeni gelismekte olan Anadolu Sigorta sirketinin Bankacilik
midirliigiine bagh satis elemanlar1 {izerinde gergeklestirilmis olmakla
birlikte Tiirkiye genelindeki farkli subelerde ¢alisan farkli bolgelerden gelen
farkli satiscilar cevapladigindan Tirkiye genelinde genelleme yapilabilir

niteliktedir.

3.4. Arastirma Metodolojisi

3.4.1. Arastirma Modeli

Yukarida ifade edilen arastirma amaglarma uygun olarak ‘“Tanimlayici

(Betimsel) Arastirma Modeli” kullanilmistir. Tanimlayici arastirmalar, bir konudaki
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herhangi bir durumu saptamayi hedefleyen arastirmalardir. Bu arastirma modelinde
amag; eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasi
iligkileri tanimlamaktir. Boyle bir tanimlama yapildiktan sonra bu tanima dayanarak
ileriye dontik tahminler yapmak miimkiin olacaktir. Tanimlayic1 modeli kullanan
arastirmalar,  ¢esitli  pazarlama  sorunlarinin  ¢6ziimlenmesinde  pazarlama
arastirmacilarinin sik sik bagvurdugu arastirmalardir (Kurtulus; 1998:310). Yapilan
pazarlama arastirmalarinin = bliyilk bir kismi tanimlayict  aragtirmalar olarak
diistiniilebilir.

Calismada tanimlayic1 arastirma modeli kapsaminda Is Bankasi subelerinde
Anadolu Tiirk Sigorta A.S.’de sigorta uzmani olarak calisanlarin pazarlama iletisimi
unsurlarina yonelik goriisleri ve satist gerceklestirirken bu pazarlama iletisimi
elemanlarinin etkili olma diizeyleri ile ilgili goriisleri ortaya konmaktadir. Ayrica
calismada hipotezlerin test edilmesi, degiskenler arasi iliskilerin ortaya konmasi iginde
bagintisal aragtirma modelinden yararlanilmaktadir. Bu baglamda pazarlama iletisim
karmasina yonelik goriislerin satis uzmanlarinin demografik 6zelliklere gore farklilik

gosterip gostermedigi ortaya konulmustur.

3.4.2. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak anketten yararlanilmistir. Veri toplama asamasinda
oncelikle pilot uygulama yapilmis; soru formlart i¢in 30 satis elemani ile ylz yize
goriisme gerceklestirildikten sonra veriler degerlendirmeye tabii tutulmus. Pilot ¢calisma
sonrasinda elde edilen sonuglarla anket formu yeniden goézden gecirilmistir. Gozden
gegirilen ve diizenlenen anket formu Tiirkiye genelinde is Bankas: subelerinde Anadolu
Turk Sigorta A.S.’de sigorta uzmani olarak ¢alisanlara elektronik posta yolu ile
gonderilmis ve ilgili kisilerden form doldurmasi istenmistir. Veriler elektronik posta ile

toplanmasi ve bilgisayar ortamina aktarilmasi 2 aylik bir siireci bulmustur.

3.4.3. Arastirma Yontemi

Calisma kapsaminda oncelikle kesfedici arastirma gerceklestirilmis ve ilgili

literatiir taranmustir. Literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgilerle arastirma ana
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cercevesi belirlenmistir. Gelistirilen hipotezler dogrultusunda sebep-sonug iligkilerine
dayanan bir model ortaya konularak nedensel arastirma segimine gegilmistir. Aragtirma
evreni belirlendikten sonra kolayda orneklem yontemi kullanilarak Orneklem
olusturulmus ve Anadolu Sigorta Tiirk Anonim Sirketinin Is Bankas1 subelerinde
calisan sigorta uzmanlar ile elektronik posta ile yapilan anket yardimiyla arastirma

verileri toplanmustir.

3.4.4. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini, Anadolu Sigorta Tiirk Anonim Sirketinin Is Bankas1
subelerinde c¢alisan sigorta uzmanlart olusturmaktadir. Ana kiitlenin ¢ercevesi
olusturulurken Temmuz - Agustos 2013 tarihleri arasinda bu birimde calisan kisi sayisi
belirlenmistir. Bu kisilerin sayis1 toplam 200’diir. Orneklem bu say1r dogrultusunda
olusturulmustur. %95 giiven aralig1 ve %35 hata payi ile 6rnek biiytikliigii 132 olarak
belirlenmistir (Gegez, 2007)

Aragtirmanin uygulama asamasi Eyliil-Ekim 2013 arasinda gerceklestirilmistir.
Veriler anketler araciligiyla elektronik posta araciligiyla elde edilmistir. Katilimcilar
belirlenirken, Banka Dagitim Kanali miidiiriinden tiim ¢alisanlarin elektronik postalar
elde edilmis ve bu kisilerden geri donilis oran1 da hesaba katilarak listedeki herkese

anket gonderilmistir. 133 anket analize tabii tutulmustur.

3.4.5. Anket Formunun Hazirlanmasi

Veri toplama amaciyla hazirlanan anket formu 2 boliimden ve toplam 48 adet
sorudan olugmaktadir. Anket sorularinin olusturulmasinda Tirkiye’de ve yurtdisinda bu
konuda yapilan arastirmalardan yararlanilmistir. Erdem’in (2009) yapmis oldugu
“Firmalarda Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Stratejilerinin Belirlenmesinde Tiiketici
Davranislarinin Onemi” adli calismadan faydalanilarak anket formu diizenlenmistir. Bu
dogrultuda hazirlanmis olan anket formu, ii¢c béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
pazarlama iletisimine yonelik uygulamalarinin sigorta sektoriin de etkili olma

diizeylerinin belirlenmesine yonelik otuz bir ifadeden olusmaktadir. Ikinci béliimde
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calisanlarin pazarlama iletisimi ¢abalarinin satislarina etki ile ilgili goriislerini ortaya
koymaya yonelik on iki ifadeden olusmaktadir. Ugiincii ve son béliim ise ¢alisanlarin

demografik 6zelliklerini ortaya koymaya yonelik bes sorudan olusmaktadir.

3.4.6. Anketin Gecgerliligi ve Giivenilirligi

Bilimsel metotlara uygun olarak elde edilen bilgilerin sihhatini dlgmede iki
temel kriter g6z Oniine alinmaktadir. Anket uygulamasinda anketin gercekten dlgmek
istedigimiz seyi Olglip Olgmedigini ve tutarliligini ortaya koymak bazi istatistiki
sinamalarin yapilmasi gerekmektedir. Bunlar anketin gegerliligi ve giivenilirliktir.

Gegerlilik; arastirmada 6lgiilen seyin gercekten 6lgmek istenen veya Olgmeye
calisilan sey olup olmadiginin gostergesidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak; 2006:89).
Anket hazirlama asamasinda anketin gecerliligini sinamak amaci ile ¢esitli ¢aligmalar
yapilmustir. Bunlar:

e Biitlinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili yapilan daha onceki arastirma

sorular1 gozden gegirilmistir.

e Anketin hazirlanmasi esnasinda biitiinlesik pazarlama iletisimi konusunda ve
diger konularda anket ile veri toplama yonteminden yararlanmis uzman
kisilerin goriislerinden ve literatiirden yararlanilmistir.

e Anket formuna son sekli verilmeden 6nce 30 banka sigortaciligi ¢alisanlari
ile pilot ¢aligma yapilmistir. Yapilan pilot calisma orneklemin % 9.8’ini
teskil etmektedir. Pilot c¢aligma sonrasinda, anket formunda gerekli

diizeltmeler yapilarak ankete son sekli verilmistir.

Giivenilirlik kavrami; biitiin dlglimler icin gecgerlidir. Cilinkii giivenirlilik bir
aragtirmada yer alan sorularin tutarliligim1 ve buna bagli olarak kullanilan 6l¢egin
gecerliligini ortaya koymaktadir. Giivenirlilik; elde edilen neticelerin yorumlari
sonucunda daha sonra yapilacak analizler i¢inde 6nemlidir (Kalayci, 2009:403-405).
Olgegin test edilmesi amaciyla Alfa Katsayisindan (Cronbach’s Alfa) yararlanilmistir.
Dolayisiyla sosyal bilimlerde bir dlgegin giivenilir olup olmadigini analiz etmek icin
kullanilan en yaygin yéntem Cronbach’s Alfa yontemidir (Ozdamar, 1999:513).

Giivenilirlik, aynm1 ¢alismanin iist {liste tekrarlanip tekrarlanmayacaginin ve ayni
sonuglarin alip alinmayacaginin bir gostergesidir. Yani anketin tutarliliginin bir
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gostergesidir.  Anketin  giivenilirligini  smamak igin  Cronbach  Alpha’dan
yararlanilmistir. Cronbach Alpha anket veya olgek gelistirildiginde her bir sorunun
olusturdugu kiimenin kolerasyonu {iizerinden hesaplanir. Bu kolerasyon ne kadar
yiiksekse anketle olgiilmek istenen olgu o kadar iyi Olgiiliiyor anlamina gelmektedir.
Kisaca 6lgmek istedigimizle 6l¢tiigiimiiziin ne kadar Ortiistiigiiniin gostergesidir.
Arastirmadaki sorunlarin ne kadar giivenilir ortaya koymak i¢in yapilan pilot
calisma verileri tizerinde giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronbach Alpha degeri 0.70
tizerinde ¢ikmistir. Bu diizey 6lgegin gilivenilir bir 6lgek olarak degerlendirilmesine
neden olmustur. Gegerlilik ve giivenilirlik ¢alismasindan sonra anket formuna son sekli

verilmigtir.

3.4.7. Verilerin Kodlanmasi ve Diizenlenmesi

Bu c¢alismada, veri toplama yontemi olan soru formu (anket) U¢ bdélimden
olugmaktadir. Birinci boliim sigorta satis elemanlarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi
hakkindaki diisiinceleri ile ilgili 32 ifade bulunmaktadir.

Ikinci béliimde ise pazarlama iletisimi ¢abalarmin satis iizerindeki etki derecesi
degerlendirmeye yonelik 12 ifade bulunmaktadir.

Uciincii boliim calisanlarin  kisisel &zelliklerini ifade ettikleri demografik
kisimdir. Demografik kisimda calisanlarin yas, cinsiyet, egitim, medeni durum, yas ve
gelirleri yer almaktadir.

Ankette bulunan ve katilimcilara yoneltilen sorularda SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences) 17.0 for Windows programlari kullanilarak anket sonuglari
analiz edilmeye ¢alisilmistir. Programlar sosyal bilimlerde sikg¢a kullanilan programlar
oldugu i¢in tercih edilmislerdir. Tanimlayici veri analizinde; frekans, yiizde, ortalama,
standart sapma analizlerinden yararlanilmistir. Olgek niteligindeki degiskenlerin
guvenilirlik analizi i¢in Cronbach's Alpha’dan yararlanilmistir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimine yoOnelik goriislerini gruplandirmak i¢in faktoér analizinden yararlanilmistir;
biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili konularin farklilasma durumunu ortaya koymak
amaciyla, t testi ve ANOVA kullanilmis ve degiskenler arasi iliskiyi degerlendirmede

ise Korelasyon analizinden yararlanilmistir.
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3.5. Arastirma Bulgulan
Arastirmaya katilan satis uzmanlarinin demografik 6zellikleri ortaya konulmaya

calisilmistir. Bu 6zellikler cinsiyet, yas gruplari, egitim durumu, medeni durum ve gelir

diizeyleridir. Bu 6zelliklerin her biri asagida agiklanacaktir.

3.5.1. Demografik Bilgiler

Calismada arastirmaya katilan 133 sigorta uzmaniin belirtigi demografik

Ozellikler ayrintili olarak tablolarda gosterilmistir.

3.5.1.1. Cinsiyet

Aragtirmaya katilan sigorta uzmanlarinin % 59.4°0nun (79 kisi) kadin
katilimcilardan olustugu gorilmektedir. Erkek katilimcilar ise % 40.6’hk bir oranda

arastirmaya katilmiglardir.

Tablo 5: Katihmecilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar

CINSIYET Frekans Y tizde (%)
Kadin 79 59.4
Erkek 54 40.6

Toplam 133 100.0

3.5.1.2. Yas Gruplan

Katilimcilarin yas dagilimlart degerlendirildiginde % 57.9°u 26-30 yas arasi, %
30.8’i 31-35 yas arasi, % 8.3’0 20-25yas arast son olarak da % 3.0’1 36-40 yas
arasindadir. Ankette cevap segenekleri arasinda yer alan 40 yas iistii ¢alisan satig
uzmani bulunmamaktadir. Ankete 20 yasindan kiiciik hi¢ kimsede katilmamistir.
Arastirmanin yas grubu ile ilgili yapilacak degerlendirmede Anadolu Sigorta Tirk
Anonim Sirketinin Is Bankasi subelerinde calisan sigorta uzmanlarinin biiyiik bir

cogunlugun geng ve dinamik bir yas grubundan olustugu sdylenebilir.
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Tablo 6: Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlar

YAS Frekans Ylzde (%)
20-25 Yas Aras1 11 8.3
26-30 Yas Arasi 77 57.9
31-35 Yas Aras1 41 30.8
36- 40 Yas Arasi 4 3.0
Toplam 133 100.0

3.5.1.3. Egitim Durumu

Aragtirmaya katilan kisilerin egitim durumlar incelendiginde; % 72,2’sinin

sOylenebilir.

fakilte mezunu, % 10. 50’sinin 2 yillik meslek yiiksekokulu mezunu ve % 6.0’min
yuksekokul ve % 11.3’Unlin ise lisanslstu egitim mezunu oldugu belirlenmistir.
Aragtirmanin geneline baktigimizda {iniversite mezunlarinin daha ¢ok oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla, Anadolu Sigorta Tiirk Anonim Sirketinin Is Bankasi

subelerinde calisan sigorta uzmanlarinin biiylik ¢cogunlugunun fakiilte mezunu oldugu

Tablo 7: Katihmcilarin Egitim Durumlarina Goére Dagilimlari

EGIiTiM DURUMU Frekans Yiizde (%)
M. Y iksekokul 14 105
Y Uksekokul 8 6.0
Fakdlte 96 72.2
Lisansust 15 11.3
Toplam 133 100.0

3.5.1.4. Medeni Durum

Aragtirmaya katilan katilimeilarin % 56.4°0nun evli, % 43.6’simin bekar oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 8: Katimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlari

MEDENI DURUMU Frekans Yiizde (%)
Evli 75 56.4
Bekar 58 43.6
Toplam 133 100.0

3.5.1.5. Gelir Duzeyi

Aragtirmaya katillan satis uzmanlarinin % 34.6’s1 1501-2000 TL arasinda, %
51.1’i 2001 TL ve Uzeri arasinda, % 12.8’i 1001-1500 TL ve % 1.5%i ise 500-1000 TL
arasinda aylik gelir elde ettikleri goriilmiistiir. Bu sebeple satis uzmanlariin yarisindan

fazlas1 2001 ve tizeri gelir elde etmektedir.

Tablo 9: Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlar:

GELIR DUZEYi Frekans Y lizde (%)
500-1000 TL 2 1.5
1001-1500 TL 17 12.8
1501-2000 TL 46 34.6
2001 TL ve Uzeri 68 51.1
Toplam 133 100.0

3.6. Diger Bulgular

Anket sorularinin olusmasinda toplam kirk {i¢ likert tipi sorudan yararlanilmistir.
Bu sorularin ortalama ve standart sapmalar1 alinmis, ayrica 6lgegin giivenilirlik diizeyi

belirlenmistir.

3.6.1. Katihmecilarin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Yonelik Diisiinceleri

Satis uzmanlarina likert tipi otuz iki ifade verilerek bu ifadelerle ilgili goriislerini
belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin bu ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamasi ve
standart sapmasi Tablo 10’da verilmistir. Toplam 32 ifadenin giivenilirligi (Cronbach-

alpha = a)) 0.90 olarak bulunmustur.
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Tablo 10: Katihmeilarin Biitiinlesik Pazarlama letisimine Yonelik Goriisleri

a=0.90
Standart
Ortalama
sapma

Sirketimiz disariya yonelik verdigi dogrudan veya dolayli mesajlarda banka ve
sigorta sirketinin tek goriiniim sergilemesi i¢in, bu mesajlar arasinda 4.6165 59952
koordinasyon saglamasi
Reklamlarinin hatirda kalmasi ve bilgilendirici olmasi 4.7744 45421
Reklamlarin ikna edici olmast 4.6241 53089
Sigorta Sirketinin gazetede reklam yayinlamasi 4.2782 73189
Sigorta Sirketinin televizyonda reklam yayinlamasi 4.6692 50335
Sigorta sirketinin bilboard, afis, brosiir vs. araglarda reklam yayinlanmasi 4.3158 82910
Miisteri memnuniyetinin her seyin iizerinde tutulmasi 4.5789 59302
Sigorta sirketinin sigortaliy1 ortak olarak gdrmesi 3.9248 88441
Istek ve sikdyetlere duyarli olmast 4.7744 45421
Miisteri veri tabaninin kullanic1 dostu ve Is bankasinin sahip oldugu miisteri veri

. 45188 .72406
tabanindan da beslenmesi
Miisteri memnuniyeti a¢isindan banka kanalinda gorev alan sigorta
uzmanlarmin miisteri hasar durumlarini takip edebilmeleri i¢in detayl 4.6917 55296
bilgilendirmeler hasar dosyasinin her evresinde yapilmasi
Is Bankas1 kanalinda galisan sigorta uzmanlarinz agisindan bakildiginda
kitlesel (TV, gazete, radyo) medya ve birebir (SMS, e-posta) medya arasinda 4.4361 61979
sinerjik bir denge saglanmasi
Yazili ve sozlil mesajlarla pazarlama yapmasi 4.1504 71240
Birebir medya uygulamalarinda, belli segmentlerin, Is Bankasi iginde sigorta
sirketinin satis uzmanlarina y6nlendirici, kisisellestirilmis mesaj 4.3383 73739
uygulamalarinin yapilmasi
Sigorta sirketi Is bankasi kredi kart ile prim 6demelerinde maxi puan vererek
magazalar ve slipermarketlerde kullandirmasi 4.3308 71480
Promosyon olarak muzik ve konser biletleri vermesi 3.8045 91667
Yurt ici ve yurt dis1 seyahat programi diizenlemesi 3.8496 192520
Kurumumuzun misyonunda ifade edilen degerler, satis esnasinda 6nem tasimasi | 4 5564 66758
Tletisim faaliyetlerimiz banka kanalinda faaliyet gdsteren sigorta
uzmanlarimizin sinerji olusturabilecegi farkli alt kampanyalar diizenleyecek 4.3985 70646

sekilde genis kapsamli ve esnek olmasi
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Marka imajinin yonetilmesi siireci banka kanalinda ¢alisan sigorta uzmanlarinin
L 4.4586 14377
sorumlulugu icerisinde olmast
Satis uzmanlar1 deger yaratici olmasi (Hem sirketin hem de miisterinin
karliligini arttirict ¢éztimler gelistirmesi) ERAlD e
Is Bankas1 kanalinda galisan sigorta uzmanlari pazarlama iletisimi (P1)
araglarmin (reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, MIY) giiclii ve zayif yonleri 4.5564 63262
hakkinda yeterli bilgi birikimine sahip olmasi
Kanal yoneticileri BPI faaliyetlerinin uygulanmasini ve sigorta uzmanlari
tarafindan desteklenmelerini kendi himayesi ve kontroliinde tutmali (BPI: 4.2331 69508
Biitiinlesik Pazarlama fletisimi)
Banka kanalinda ¢aligan sigorta uzmanlari igin miisteri sikayetlerini,
memnuniyetlerini, goriislerini ve satin alma davraniglarini izleyen ve
< L . o 4.3609 67799
degerlendiren 6zel veri tabani ve yazilimlar mevcudiyeti ile banka kanali
miisterileri daha yakindan izlenmesi
Muzik, festival ve guzel sanatlar gibi kilturel etkinliklere maddi destek
< 3.9474 .81942
saglanmasi
Sigorta sirketinin sportif etkinlikler yapmasi (spor kuliiplerine forma reklami
. 4.0376 .85640
vermesi vb.)
[s bank subeleri igerisinde sigorta satist ile ilgili ayri bir bdliim olmast 4.6541 61601
Is bankasi igerisinde sigorta sirketinin bayrak, flama, reklam afisleri ve
. 4.7970 43969
brosiirlerinin olmasi
Toplumsal ve kiiltiirel degerleri yapacag faaliyetlerde gozetmesi 4.4887 62300
Dogal ¢evreye duyarl bir kurum olmasi 4.5188 63486
Kurum sosyal sorumluluk destekleri belirli bir alan veya programda (Muzik,
e g 4.1880 .88891
sanat, egitim) yogunlasmasi
n:133
1: Hi¢ 6nemli degil;  2: Onemsiz 3: Kararsizim  4: Onemli 5: Cok dnemli

Tablo 10 incelendiginde Is Bankasi subelerinde Anadolu Sigortanin maximum

sigorta uzmani sifat1 ile calisan satis elemanlarinin biitiinlesik pazarlama iletigimi

hakkindaki goriislerine bakildiginda, satis noktasi iletisimin iginde yer alan “Is bankas1

subeleri icerisinde sirketin bayrak, flama, reklam, afisleri ve brosiirleri olmasi” sorusuna

verilen cevaplarin ortalama en yiiksek puan olan 4.79 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ikinci en yiiksek puan, reklam bashigi altinda yer alan 2. soru “Reklamlarin hatirda

kalmasi ve bilgilendirici olmas1” sorusuna verilen puan ortalamasi, 4.77 olarak elde
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edilmistir. Ayn1 puani alan diger bir soruda miisteri iligkileri yonetimi bashig altinda
incelenen “Istek ve sikayetlere duyarli olmas1” sorusuna verilen cevaptir. Bu soruya da
verilen ortalama puan, 4.77°dir. 4. olarak en yiiksek puani alan soru ise, misteri
iliskileri yonetimi baslig1 altinda incelemekte oldugumuz 11. sorudur. Aldig1 puan
4.69°dur. 5. en yiikksek puan ise 26. soru olan ve satis noktasi baslig1 altinda
incelendigimiz “Is bankasi subeleri icerisinde sigorta satis1 ile ilgili ayr1 bir boliim
olmas1” sorusuna verilen puan 4.65°dir. Ilk bes yiiksek puana bakildiginda, 8 ana baslik
icerisinde, Satis noktasi iletisimi, miisteri iliskileri yonetimi ve reklam one ¢ikan
unsurlar olarak belirlenmektedir. Satis elemanlarinin goriisleri, satis noktasi iletigimi
icinde miisteri iligkileri yonetimine yardimci olacak alt yapinin ve bilgilendirici
reklamlarin hayata gecirilmesinin dncelikli diisiindiiklerini anlatmaktadir.

En diisiik puani alan sorular, satig gelistirme baslig altinda bulunan, 16. ve 17.
sorulardir. 16. soru, “Promosyon olarak miizik ve konser biletleri vermesi” sorusuna
verilen puan, 3.80’dir. Yine aymi baghikta yer alan “Yurt i¢i ve yurt dis1 seyahat
programi diizenlenmesi” sorusunun aldigi puan ise, 3.84’diir. Bunun disinda, 3. en
diisiik puan1 miisteri iliskileri yonetimi basligi altinda yoneltilen, “Sigorta sirketinin
sigortaliy1 ortak goérmesi” sorusu, 3.92 puan almistir. 4. ve 5. en diisiik puanmi alan
sorular ise, sponsorluk baslig1 altinda sorulan sorular olmuslardir. 25. ve 26. sorular
sirastyla, 3.97 ve 4.03 ortalamaya sahiptir. Satis gelistirme ve sponsorluk basliklart
biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde satis elemanlarinin en az énemli gordiigii konu

basliklar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.6.2. Katiimcilarin Pazarlama iletisim Cabalarmm Satis Uzerindeki
Etkisine Yonelik Goriisleri

Satis uzmanlarina on iki biitlinlesik pazarlama iletisimi eleman1 verilerek bu
elemanlarin satis uzmanlarinin satis yaptiklart sirada satis {lzerindeki etkisini
degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilarin iletisim ¢abalar ile ilgili verilen ifadelerin
ortalamasi ve standart sapmasi Tablo 11°de verilmistir. Ayrica on iki ifadenin

giivenilirligi (Cronbach-alpha = a)) 0.77 olarak bulunmustur.
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Tablo 11: Katiimeilarin Pazarlama iletisimin Cabalarimin Satis Uzerine Etkisine

Yonelik Goriisleri
a=0.77
Ortalama Standart Sapma
Reklam 4.7669 .50583
Halkla iligkiler 4.5489 57030
Tutundurma galismalari 4.3158 .65561
Uriin yerlestirme 41729 .76387
Kisisel satis 4.3835 .69328
Bloglama 3.8647 .66037
Tavsiye 4.4737 .66945
Acenteler 4.1353 .86849
Banka 4.5789 66527
Sponsorluk 3.9549 .82448
Mobil teknolojiler 4.1579 16715
Dogrudan pazarlama yaklagimi 4.2707 712955

n:133
1: Hig etkili degil; 2: Etkisiz 3:Orta  4: Etkili 5: Cok etkili

Tablo 11 degerlendirildiginde, Is bankasi kanali icerisinde calisan satis
elemanlarinin pazarlama iletisimi c¢abalarinin satiglar1 tizerindeki etkisi hakkindaki
goriiglerini belirtmektedir. Satis uzmanlarina gore satis lizerinde etkisi en yiiksek olan
iletisim ¢abas1 4.7669 ile reklamdir. Reklami banka, halkla iliskiler takip etmektedir.
Sigorta uzmanlarina gore tavsiye segceneginin satis lizerindeki etkisi 4.4747 ortalamayla
cok etkili ile etkili arasindadir ve siralama olarak da dordiincii sirada yer almaktadir.
Satis tizerindeki etkisi ile ilgili geriye kalanlarin sirasiyla siralamasi ise kisisel satig,
dogrudan pazarlama yaklasimi, {iriin yerlestirme, acenteler, bloglama ve sponsorluk

gelmektedir.

3.6.3. Faktor Analizi

Bu aragtirmada sigorta ¢alisanlarinin biitiinlesik pazarlama iletisimine yonelik
diistinceleri ile ilgili 32 ifade s6z konusu olup, bu ifadelerin gruplandirilmasi,
siniflandirilmas1 ve ana faktorlere doniistiiriilmesi amaciyla agiklayicit (explanatory)

faktor analizi uygulanmistir. Agiklayici faktor analizi sonuglar1 asagidaki Tabloda
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verilmistir. Biitiinlesik pazarlama ile ilgili ifadelerin faktér analizine uygun olup
olmadigin1 degerlendirmek amaciyla korelasyon matrisinin olusturulmasi, Barlett testi
ve Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testleri yapilmistir (Kalayc1,2010). Verilen ifadeler
arasindaki korelasyon oranlari, ifadelerin ortak faktorler olusturabilecegini gostermistir.
Bartlett Test for Sphericity (BTS) 1264.02 (p<0.01) ise bir matris belirleyicisi olarak
ifadeler arasinda yiiksek korelasyon mevcuttur ve veri seti faktor analizi i¢in uygundur.
KMO testinde ise gozlenen korelasyon katsayilariin biiyiikligi ile kismi korelasyon
katsayilarinin biytikliigi karsilagtirilmis ve KMO degeri 0.84 bulunmustur. Bu deger
her bir ifadenin diger ifadeler tarafindan iyi bir sekilde tahmin edilecegini
gostermektedir. Bltinlesik pazarlama iletisimine ait 32 ifadeye faktér analizi
yapildiktan sonra, ¢6ziimiin daha iyi yorumlanabilmesi i¢in dik dondiirme (orthogonal)
yontemlerinden varimax dondiirme isleminden yararlanilmistir. Varimax rotasyonundan
sonra alt1 ifade faktor yiikleri diisiik ve iki faktor altinda toplanmalarindan dolayr faktor

analizinden ¢ikarilmiglardir. Cikarilan bu ifadeler sunlardir:

e “Sirketimiz disartya yonelik verdigi dogrudan veya dolayli mesajlarda banka
ve sigorta sirketinin tek goOriiniim sergilemesi i¢in tim mesajlarinda

koordinasyon saglamas1”,
e “Kurumun misyonunda ifade edilen degerler satig esnasinda 6nem tagimasi”,

e “lletisim faaliyetlerinin banka kanalinda faaliyet gdsteren sigorta
uzmanlarinin sinerji olusturabilecegi farkli alt kampanyalar diizenleyebilecek

sekilde kapsamli ve esnek olmas1” ve

e “Banka kanalinda ¢alisan sigorta uzmanlarinmn PI araclarinin giiclii ve zayif

yonleri hakkinda yeteri bilgi birikimine sahip olmas1” dir.

Ayrica “Birebir medya unsurlart ve dagitim kanallarinin kullanimi i¢in ayr1 bir
departman kurulmas1” ifadesi Is Bankasi sorumlulari tarafindan iptal edilmistir. Geriye
kalan yirmi dort ifadeye faktdr analizi uygulanmistir ve sonuglar Tablo 12°de

gosterilmistir.
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Tablo 12:Pazarlama iletisimi Cabalarina Yonelik Uygulamalar

Faktor Agikla.
Faktorler Yukleri Varyans Alpha
v %’si a
(Oz Deger)
Faktér 1. Sponsorluk ve Sosyal Sorumluluk (5
madde)
Etkinliklere maddi destek saglanmasi 0.63
Sportif etkinlikler yapmast 0.59 1223
Toplumsal degerleri yapacagi faaliyette gdzetmesi 0.64 :
- (2.94) 0.84
Dogal ¢evreye duyarli olmasi 0.71
Sosyal sorumluluk desteklerinin belirli bir alanda 0.86
yogunlagmasi '
Faktor 2. Satis Gelistirme (3 madde)
Kredi kart1 6demelerinde maxi puan vermesi 0.68 291 075
Promosyon olarak konser biletler vermesi 0.77 (12.12) '
Yurti¢i ve yurtdigi seyahat programlari diizenlemesi 0.70
Faktdr 3. Reklam (4 madde)
Mesajlarin hatirda kalmasi ve bilgilendirici olmasi 0.88 2.30 0.75
Mesajlarin ikna edici olmasi 0.64 (9.59)
Gazetede reklam yayinlamasi 0.51
TV kanallarinda reklamin yaymlanmasi 0.80
Faktor 4. Dogrudan Pazarlama (3 madde)
F irmanmn tim  mesaj larinda tutarli  olmasinin 056 2.24 0.69
yarattig1 sinerji (9.33)
Dogruda yazili ve sozlii mesajlarin kullanilmasi 0.75
Satis uzmanlarinin  kigisellestirilmis  mesajlar 0.60
gbndermesi '
Faktdr 5. Kisisel Satis (4 madde)
Marka imajinin  yonetilmesi siireci sigorta 046
uzmanlarinin sorumlulugunda olmasi '
Satis uzmanlarinin deger yaratict olmasi 0.76
Kanal yoneticileri faaliyetlerinin uygulanmasini ve 293
satis uzmanlarinin tarafindan desteklenmesini kendi 0.65 ’ 0.73
. . (9.29)
himayelerinde tutmali
Miisteri (sikayet, memnuniyet, goriis) satin alma
davranislarin izleyen ve degerlendiren karar destek 0.72
sistemleri kullanilmal1 ve diizenli takip edilmeli
Faktor 6. Satin Alma Noktasi (2 madde)
Sigorta satis1 ile ilgili ayr1 bir boliimiin olmasi 0.73 2.00 0.62
Banlia i(;'erisinde bayrak, flama, reklam afigleri ve 079 (8.34)
brosiirlerin bulunmasi
Faktor 7. MIY (3 madde)
Miisteri memnuniyetinin her seyin iizerinde olmasi 0.75
Sigortaliy1 ortak olarak gérmesi 0.60 1.46 0.51
Sigortalinin istek ve sikayetlerine duyarli olunmasi 0.53 (6.09)
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Tablo 12’de goriildiigli gibi, sigorta uzmanlarimin pazarlama iletisimi
uygulamalarina yonelik ifadeler yedi faktore indirgenebilmektedir. Bu faktorler sirasi ile
“sponsorluk ve sosyal sorumluluk”, “satis gelistirme”, “reklam”, “dogrudan pazarlama”,
“kisisel satig”, “satin alma noktas’” ve “miisteri iliskileri yOnetimi” olarak
isimlendirilmistir. Faktor analizi sonucu faktorlere ayrilan toplam yirmi doért ifadenin
giivenilirligi (Cronbach-alpha = o) 0.89 olarak bulunmustur. Her bir faktére iliskin
giivenilirlik degeri (Cronbach-alpha = a) 0.84 ile 0.51 arasinda degismekte olup,
Ozellikle dort faktor igin giivenilirlik rakamlarinin 0.70’ten biiyiik olmasi durumu
“glivenilirligin genel kabul sinirlarinin” iginde oldugunu gostermektedir. Tabloda
smiflandirilan yedi faktoriin toplam varyansin % 66.99’unu agikladigi anlasilmaktadir.
Bu bulgular, genel bir g¢erceve bakimindan sonuglarin giivenilir oldugunu isaret

etmektedir.

Faktor analizinde her bir faktoriin agikladigi varyansin yuzdesi, faktorlerin
goreceli dnemini ortaya koymaktadir (Altunisik, Torlak ve Ozdemir, 2003). Buna gore,
birinci faktér toplam varyansin % 12.23’{inli agiklamaktadir. Birinci faktore iligskin o
(Cronbach-alpha) degeri  0.84°diir.  Birinci  faktdr icine giren ifadeler
degerlendirildiginde incelendiginde; etkinliklere katilim ve destek, sosyal sorumluluk,
dogal ¢evreye duyarlilik ve toplumsal degerlerin dikkate alinarak faaliyette bulunulmasi
ifadelerinden olugmaktadir. Bu faktorii igerisinde en yiiksek faktor yiikiine sahip (0.86)
ifade “sosyal sorumluluk desteklerinin belirli bir alanda yogunlagsmasi”dir. Bu faktor

“sponsorluk ve sosyal sorumluluk” olarak adlandirilmistir.

Ikinci faktdr toplam varyansin %12.12’sini agiklamaktadir. bu faktor altinda yer
alan ii¢ ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerin ortak noktasi ise satig gelistirme ¢abalarini
icine aldig1 icin satis gelistirme c¢abalar1 olarak adlandirilmistir. Bu faktoriin
giivenilirligi (Cronbach-alpha) degeri 0.75°dir. Ugiincii faktdr toplam varyansin
%9.59’unu  olusturmaktadir. Bu faktoér altinda dort ifade bulunmakta ve sigorta
sirketinin tanitiminda rol alan reklamlar ile ilgili ifadelerden olugsmakta olup, bu faktor
“reklam” olarak adlandirilmistir. Bu faktoriin giivenilirligi (Cronbach-alpha) degeri
0.75’dir.

Faktor dort ise “dogrudan pazarlama” olarak adlandirilmistir. Bu faktor altinda
ti¢ ifade yer almaktadir. Bu faktdr toplam varyansin %9.33’iinii agiklamakta ve

giivenilirligi ise (Cronbach-alpha) 0.69’dur.
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Faktor bes dort ifaden olusmustur ve satis uzmanlarinin satig gorevleri ile ilgili
ifadelerden olustugundan dolayr “kisisel satis” olarak adlandirilmistir. Bu faktoriin

aciklayiciligi % 9.29 ve giivenilirligi (Cronbach-alpha) 0.73°ddr.

Altinct faktor iki ifadeden olusmustur ve satin alma noktasindaki iletisim
cabalarim1 igerdigi i¢in “satin alma noktas1” olarak adlandirilmistir. Bu faktoriin
aciklayiciligit % 8.34 ve giivenilirligi (Cronbach-alpha) 0.62°dir. Son faktor ise satis
uzmanlarinin miisteri ile iligkilerinde tistlendigi rol ile ilgili ifadelerden olugsmaktadir ve
bu faktér ise “miisteri iligkileri yonetimi” olarak adlandirilmistir. Bu faktoriin

aciklayiciligi % 6.09 ve giivenilirligi (Cronbach-alpha) 0.51°dir.

Tablo 13:Faktorler Arasindaki Korelasyon Degerleri

= N we | <EE -l o § = ~
558 | 5zf | 55 |55 | B2 | 52E| sz
6% | $935 | $8 | g298 | $2 | SE2 < =
Faktor 1. 1
Sponsorluk, SS
Faktor 2. Satig
Gelistirme 0.64 1
Faktor 3.
Reklam 0.47 0.32 1
Faktor 4.
Dogrudan 0.42 0.54 0.41 1
Pazarlama
Faktor 3. Kisisel | 033 0.40 031 | 048 1
atis
Faktor 6. Satin
Alma Noktast 0.30 0.24 0.24 0.35 0.44 1
Faktor 7. MIY 0.31 0.31 0.29 0.49 0.45 0.23 1

Anadolu Anonim Turk Sigorta firmasinda c¢alisan sigorta uzmanlarinin
pazarlama iletisimi uygulamalarina yonelik goriisleri ile ilgili ortaya ¢ikan faktorler
arasindaki korelasyon matrisi analiz edildiginde, tiim faktorler arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu (p>0,01); bulunmustur. Biitiin faktorler arasinda “Sponsorluk ve Sosyal
Sorumluluk” adli faktor ile Satis Gelistirme faktorleri arasindaki iliski en giiclii iliski
olarak ortaya ¢ikmistir.
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3.6.4. Pazarlama lletisim Faktorlerinin Demografik Ozelliklere Gore

Farkhilasmasi

Pazarlama iletisim faktorlerinin katilimcilarin demografik ozelliklerine goére
farklilik goOsterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla t-testi ve ANOVA’dan
yararlanilmistir. ANOVA’da gruplararasi farklilagsmalar1 ortaya koymak i¢in Post Hoc

testlerden Scheffe ve Tamhane’den yararlanilmistir.

Tablo 14: Demografik Ozelliklere Gore Pazarlama letisimi Faktorlerinin Farklilasmasi

Cinsiyet Yas
t b E b

Pi Faktorleri

Faktor 1. Sponsorluk ve SS -2.11 0.03* 1.47 0.24
Faktor 2. Satis Gelistirme -1.12 0.26 1.42 0.23
Faktsr 3. Reklam -0.16 0.86 0.42 0.74
Faktor 4 Dogrudan Pazarlama -0.65 0.51 0.96 0.41
Faktor 5 Kisisel Satig 1.13 0.26 1.73 0.16
Faktor 6 SAN -0.18 0.85 1.45 0.21
Faktor 7 MIY 0.62 0.53 1.28 0.28

*p<0.05 **p<0.01

Pazarlama iletisimine yonelik uygulamalar ile ilgili ortaya cikan faktdrlerin
sigorta uzmanlarinin erkek ve kadin olmalarina gore farkli olup olmadigini analiz etmek
amaciyla t testi yapilmistir. t testi sonucunda sponsorluk ve sosyal sorumluluk faktor(
cinsiyete gore anlamli bir (p<.05) farklilik gosterdigi bulunmustur. “Sponsorluk ve
Sosyal Sorumluluk” olarak isimlendirilen faktér 1’in cinsiyete gore anlamli farklilik
gosterdigi (t=-2.11; p=.003) goriilmektedir. Buna gore erkeklerin bu faktore iliskin
ortalama puani 4.09 iken, kadinlarin ortalamasi ise 4.32°dir. Kadinlar sponsorluk ve
sosyal sorumluluk uygulamalarini erkeklerden daha 6nemli bulmaktadir.

Sigorta ¢alisanlarinin yaslarina gére pazarlama iletisimi uygulamalarina yonelik
ortaya ¢ikan faktorlerde farklilasma olup olmadigini ortaya koymak i¢in One Way
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Anova uygulanmistir. Satis uzmanlarinin tiim faktorleri degerlendirmelerinde yaslarina
gore bir farklilagma ortaya ¢ikmamistir. Kisacasi yas gruplarina gore faktorlerle ilgili
goriislerde farklilik olmadigi, farkli yas gruplarina sahip satis uzmanlarinin pazarlama

iletisimi uygulamalarin1 benzer bir sekilde degerlendirdikleri soylenebilir.

Tablo 15: Demografik Ozelliklere Gore Pazarlama Iletisimi Faktorlerinin Farklilasmasi

Egitim Gelir
E p E p

Pi Faktorleri
Faktor 1. Sponsorluk ve SS 1.52 0.21 0.13 0.94
Faktor 2. Satis Gelistirme 2.84 0.04* 0.67 0.57
Faktor 3. Reklam 0.59 0.61 1.03 0.37
Faktor 4 Dogrudan Pazarlama 0.54 0.65 0.96 0.41
Faktor 5 Kisisel Satig 0.95 0.41 3.85 0.01*
Faktor 6 SAN 1.97 0.12 5.08 0.02*
Faktor 7 MIY 0.90 0.44 2.20 0.09

p <0.05; ** p<0.01

Sigorta uzmanlarinin egitim ve gelir durumlarina gore pazarlama iletigimi
uygulamalarina yonelik ortaya ¢ikan faktorlere iligkin degerlendirmelerinde farklilagsma
olup olmadigini ortaya koymak i¢in One Way Anova uygulanmistir. Satig elemanlarinin
satig gelistirme uygulamalar ile ilgili degerlendirmelerinde anlamli bir farklilasma
ortaya ¢ikmis (F=2.84; p=0.04), diger faktorler agisindan istatistiki olarak anlamli bir
farklilik ortaya ¢ikmamustir. Satig gelistirmede ortaya ¢ikan anlamli farklihigi ortaya
koymak igin yapilan Post Hoc testlerde (Levene test; p>.05) Scheffe’ye gore;
yiiksekokul ile meslek yiiksekokulu mezunlar1 arasinda (ortalama farki= -0.8357)
anlamli bir fark (p<.01) bulunmustur. Diger faktorler acisindan egitim durumuna gore
farklilik olmadigy, farkli egitim seviyesine sahip satis uzmanlarinin pazarlama iletisimi
uygulamalarini benzer bir sekilde degerlendirdikleri sdylenebilir.

Gelir durumu ile ilgili yapilan analiz sonucunda ise kisisel satis (F=3.85;
p=0.01), ve Satin Alma Noktas1 (F=5.08; p=0.02), faktorlerinde anlamli bir farklilik
ortaya ¢cikmistir. Kisisel satig faktorii ile ilgili olarak hangi gelir gruplar1 arasinda
anlamli farklilasma oldugunu ortaya ¢ikarmak icin yapilan Post Hoc testlerde (Levene

87



test; p>.05) Scheffe’ye gore; 1501 ve 2000 TL gelire sahip olanlar ile 2000 TI Gzeri
gelire sahip olanlar arasinda (ortalama farki= -0.2832) anlamli bir farklilasma ortaya
cikmistir. Diger gelir gruplarina sahip olan satis uzmanlar1 arasinda ise kisisel satis ile
ilgili degerlendirmeler farklilik gostermemistir. Satin alma noktasi ile ilgili olarak da
Post Hoc testten yararlanilmis ve 500 ve 1000 TL gelire sahip olan grupla 1001 ve
1500TL ve 2001 ve lizeri TL gelire sahip olanlar arasinda anlamli bir farklilasma
oldugu ortaya ¢ikmistir. Kisacas1 500 ve 1000 TL gelire sahip olan grup diger iki grupla
karsilagtirlldiginda  satin  alma  noktasindaki  tanitimlar1  6nemsiz  olarak
degerlendirmisler. Gelir durumu 2001 ve iizeri grup ise satin alma noktasi ile ilgili

degerlendirmelerde ¢ok dnemli oldugunu belirtmislerdir.
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SONUC

Sigorta sektort potansiyel olarak gelisim gdsteren ve bu gelisim hizini1 da ivme
kazanarak artiran bir sektordiir. Tiirkiye’de son donemlerde devletin bireysel sigortaya
yonelik olarak yapmis oldugu destekler dikkate alindiginda sigorta piyasanin artan bir
sekilde biliyliyecegi ve bu biiylimenin dogal bir sonucu olarak da rekabet artist
g6zlemlenecektedir.

Sigortacilik sektoriinde rekabet, sadece iilke ekonomisi igerisinde gergeklesen
bir olgu degil kiiresel ekonominin de onemli bir pargasidir. Sigortacilik, ekonomik
faaliyette rol alan fertlere ve kurumlara giivence vererek onlarin risk transferi yoluyla
maruz kalacaklar1 zararlar1 bertaraf etmek suretiyle faaliyetlerinin devamini
saglamaktadir. Ayrica, kurumsal yatirimer olarak, ekonomideki yatirimlara uzun vadeli
kaynak finans1 saglamak suretiyle siirdiiriilebilir biiylimeye dogrudan katkida
bulunmaktadir. Bu anlamda kiiresel rekabet ortaminda 6nemli unsurlardan biri de tek
sigorta piyasasidir. Tek sigorta piyasasi, sirketlerin iriinlerini Avrupa Birligi
icerisindeki tim Ulkelerde serbestce satabildigi, tiiketicilerinde, sigortacilik islemleri
icin kendi yerlesik bulunduklar {ilke disinda herhangi bir {iye devlet sigortacisina
bagvurabildigi, is sinirlarin bulunmadigi bir alandir.

Sigortacilik sektorli genel olarak degerlendirildiginde yerel rekabet yaninda
kiiresel rekabetin de arttigt goézlemlenmektedir. Bu agidan sigorta kurumlarinin
kendilerini hedef kitlelere tanitmak igin gerceklestirdikleri tutundurma elemanlari
yaninda kurumu tek elden temsil etmeye calisan iletisim ¢abalarina agirlik vermesi
gerekmektedir. Bu agidan biitiinlesik pazarlama iletisimi dendiginde sigorta isletmesinin
kendisini ve iiriinlerini tanitmak i¢in tutundurma karma elemanini temel alan bir
yaklasim dikkati ¢ekmektedir. Gergekte tutundurma karmasina yiiklenen bu iletisim
gorevi tek basina yeterli degildir. Ciinkii bir sigorta sirketinin sunmus oldugu bir {irtini
ve hizmeti hedef kitlesine tanitmak i¢in hazirlamig oldugu reklam bu hizmetin
tanittiminda tek basina yeterli olmayacaktir. Hangi sigorta {riinii satilmak istenirse
istensin satig siireci igerisinde risk analizi evresi olacaktir. Bunun yaninda sigorta
tirtinlerinin satisinda satis sonrasi hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini ve miisteri
sadakatini ve dolayli olarak, sigorta sirketi tarafindan istenilen, gelecek yillarda da

sigorta ettiren tarafindan ddenecek prim tutarini derinden etkileyecektir. Sigortacilikta,
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sadik miisterinin 6nemi pazarlama stratejileri ile daha da 6nem arz etmektedir. Bunun
baslica sebebi, sigorta sirketlerinin miisterilerinin risklerini daha iyi tespit edebilmesi ve
bunun sonucunda risk meydana gelmeden gerekli dnlemlerin zamaninda alinmasi ile
olusabilecek risklerin en az zararla atlatilmasini saglayarak sigorta sirketinin karliligini
artirmaya caligmaktir. Sigorta sirketleri fiyatlandirma politikalarin1 olustururken,
hasar/prim oranin1 gdzetmek zorundadir. Hasarin azaltilmasi ¢alismalart risk
yonetiminin baslica konusunu olusturur. Bu ¢aligmalarin temelinde de etkin interaktif
bir iletisim olumlu sonuglar doguracaktir. Kisacasi sigorta sirketlerini hedef kitlesi ile
bulusturan iletisim cabalar1 sadece tutundurma karma elemanlar1 degildir. Bu agidan
sigorta sirketinin adi, bulundugu yer, prim {iicretleri, acente veya bankanin kendisi ve
tutundurma c¢alismalarinin tamami hedef kitleye ayni mesaji  verecek sekilde
tasarlanmal1 ve bu mesajlar arasinda iyi bir orkestrasyon saglanmalidir.

Bu ¢alismada, sigorta sektoriinde yeni gelisen bir dagitim kanali olan bankalar
da sigorta sirketi tarafindan gorevlendirilen sigorta satis elemanlarmin pazarlama
iletisimi cabalar1 hakkindaki goriisleri dikkate alinmistir. Arastirma verileri, Anadolu
Sigorta Tirk Anonim Sirketi organizasyonu igerisinde kurulan banka sigortaciligi
boliimiinde calisan Is Bankas1 A.S. subeleri i¢inde satis ve tutundurma calismalarinda
bulunan satis elemanlarindan elde edilmistir.

Calisma sonuclarmi kisaca degerlendirdigimizde ise su Ozetlemeleri yapmak
yeterli olacaktir.

Arastirmaya 133 sigorta ¢alisan katilmistir. Katilimcilarin yarisindan fazlast %
59.4’0 kadin ve evlidir, sigorta uzmanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugu geng¢ ve dinamik bir
yas grubundan ve fakiilte mezunundan olugmaktadir. Gelir agisindan
degerlendirildiginde ise yarisindan biraz fazlas1 2001 TL iizerinde gelire sahiptir.

Is Bankas1 subelerinde Anadolu Sigortanin maximum sigorta uzmam sifat1 ile
calisan satis elemanlarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi hakkindaki goriisleri ile ilgili
sonuclar degerlendirildiginde ise satis noktasi iletisimin i¢inde yer alan “Is Bankasi
subeleri icgerisinde sirketin bayrak, flama, reklam, afisleri ve brosiirleri olmas1”,
“Reklamlarin hatirda kalmasi1 ve bilgilendirici olmas1” “Istek ve sikayetlere duyarli
olunmas1” ve “Is bankasi subeleri icerisinde sigorta satis1 ile ilgili ayr1 bir boliim
olmas1” en yiiksek ortalamaya sahiptir. “Promosyon olarak miizik ve konser biletleri

vermesi”, “Yurt i¢i ve yurt dis1 seyahat programi diizenlenmesi” ve “Sigorta sirketinin
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sigortaliy1 ortak gormesi” ifadelerinin ise diger ifadelerle karsilastirildiginda goreceli
olarak diistik oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Satis uzmanlarindan; on iki biltiunlesik pazarlama iletisimi unsurunun, satig
tizerindeki etkisini degerlendirmeleri istenmis ve reklam, halkla iliskiler, tavsiye, banka
ve tutundurma caligsmalar1 sirastyla en ¢ok etkileyen olarak belirtilmistir.

Sigorta uzmanlarinin pazarlama iletisimi uygulamalarina yonelik ifadelere
yapilan faktor analizi sonucunda yedi faktdr ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler sirasi ile
“sponsorluk ve sosyal sorumluluk”, “satis gelistirme”, “reklam”, “dogrudan pazarlama”,
“kisisel satig”, “satin alma noktas’” ve “miisteri iliskileri yOnetimi” olarak
isimlendirilmistir. Faktor analizi sonucu faktorlere ayrilan toplam yirmi dort ifadenin
giivenilirligi (Cronbach-alpha = a) 0.89 olarak bulunmustur. Faktor analizi sonucu ¢ikan
yedi faktor toplam varyansin % 66.99’unu ac¢iklamaktadir. En biiyiik paya sahip olan
birinci faktor ise “sponsorluk ve sosyal sorumluluk”tur. Bu bulgular, genel bir cerceve
bakimindan sonuglarin giivenilir oldugunu isaret etmektedir.

Anadolu Anonim Tiirk Sigorta firmasinda c¢alisan sigorta uzmanlarinin
pazarlama iletisimi uygulamalarina yonelik goriisleri ile ilgili ortaya c¢ikan faktorler
arasindaki arasinda anlamli bir iligkinin oldugu bulunmustur. Biitlin faktorler arasinda
“Sponsorluk ve Sosyal Sorumluluk™ adli faktér ile “Satis Gelistirme” faktorleri
arasindaki iliski en giiclii iliski olarak ortaya ¢ikmustir.

Pazarlama iletisim faktorlerinin katilimcilarin demografik ozelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigini ile ilgili yapilan analizler sonucunda su bulgulara
ulagilmistir:

e Kadinlar sponsorluk ve sosyal sorumluluk uygulamalarini erkeklerden daha

onemli bulmaktadir.

e Farkli yas gruplarina sahip satis uzmanlarinin pazarlama iletisimi
uygulamalarini benzer bir sekilde degerlendirdikleri sdylenebilir

Satis elemanlarinin egitim durumu ile satis gelistirme
uygulamalarinidegerlendirmelerinde anlamli bir farklilagsma ortaya ¢ikmustir;
bu fark ise yliksekokul ile meslek yiiksekokulu mezunlar1 arasindadir.
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e Satis elemanlarinin gelirleri ile pazarlama iletisim c¢abalar1 faktorleri
arasindaki farkliliklar degerlendirildiginde Kisisel Satis ve Satin Alma
Noktasi faktorlerinde anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmustir.

Kisisel satis faktorii ile ilgili olarak 1501 ve 2000 TL gelire sahip olanlar ile
2000 TL tizeri gelire sahip olanlar arasinda; Satin alma noktas: ile ilgili
olarak da 500 ve 1000 TL gelire sahip olan grup ile 1001 ve 1500TL ve 2001
ve lizeri TL gelire sahip olanlar arasinda anlamli bir farklilasma oldugu
ortaya ¢ikmistir. Kisacasi 500 ve 1000 TL gelire sahip olan grup diger iki
grupla karsilagtirildiginda satin alma noktasindaki tanitimlari 6nemsiz olarak
degerlendirmisgler. Gelir durumu 2001 ve iizeri grup ise satin alma noktasi ile

ilgili degerlendirmelerde ¢ok 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Bu calisma sonucunda elde edilen bulgular 1s181nda sigorta uzmanlarinin goriisii
dikkate alinarak satig noktasi tanitim ¢aligmalarina, reklam ¢abalarina agirlik verilmesi
onerilmektedir. Ayrica satig ilizerinde hangi iletisim cabalarinin agirlik kazandig
degerlendirildiginde yine reklam, halkla iliskiler, tavsiye, banka ve tutundurma
calismalar1 sirasiyla en c¢ok etkileyenler olarak belirtilmistir. Bu agidan sigorta
sirketlerinin pazarlama iletisim cabalar igerisinde reklam, halkla iligkiler, satin alma
noktasi ve tavsiyelerin 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmis ve bunlar tizerinde

daha baskin sekilde uygulamalara agirlik verilmesi sigorta sirketlerine 6nerilmektedir.

Ilerideki arastirmalarda, daha biiyiik dlcekli ve genis satis uzmanlarin1 kapsayan
aragtirmalarin yapilmasi faydali olacaktir. Yapilacak bu tiir calismalar sayesinde; sigorta
kurumu farkliliklarma gore durumlarinin karsilastirilma imkani dogacaktir. Ileride bu
alanda aragtirma yapilirken, diger sigorta kurumlarinda calisan satis uzmanlari ana
kiitleye dahil edilebilir. Bu sayede genelleme yapma sansi elde edilebilir. Betimsel ve
bagintisal olarak ortaya konan bu c¢alismayi tamamlayan veya eksikliklerini ortaya
koyan yeni caligmalarin yapilmasi, Tiirkiye’deki pazarlama iletisimi g¢aligmalarina

ozelliklede sigortacilik alanindaki uygulamalara katki saglayacaktir.
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SORU-1. Asagida kurumunuzun biitiinlesik pazarlama iletisim uygulamalarina yonelik ifadeler

bulunmaktadir. Liitfen verilen ifadeleri dikkati bir bicimde okuyarak size en uygun olan ifadeyi isaretleyiniz.

xE £ z g |eem
Sg| &8 | £E8| g |[£2§8
S| © | & 5 )

Sirketimiz disariya yonelik verdigi dogrudan veya dolayli mesajlarda banka ve
sigorta sirketinin tek goriiniim sergilemesi i¢in, bu mesajlar arasinda 5 4 3 2 1
koordinasyon saglamasi

Reklamlarinin hatirda kalmas: ve bilgilendirici olmasi 5 4 3 2 1
Reklamlarin ikna edici olmasi 5 4 3 2 1
Sigorta Sirketinin gazetede reklam yayinlamast 5 4 3 2 1
Sigorta Sirketinin televizyonda reklam yayimlamasi 5 4 3 2 1
Sigorta sirketinin bilboard, afis, brosiir vs. araglarda reklam yayimlanmasi 5 4 3 2 1
Miisteri memnuniyetinin her seyin iizerinde tutulmasi 5 4 3 2 1
Sigorta sirketinin sigortaliy1 ortak olarak gérmesi 5 4 3 2 1
Istek ve sikayetlere duyarl olmasi 5 4 3 2 1

Miisteri veri tabanini kullanict dostu ve Is bankasinimn sahip oldugu miisteri veri
tabanindan da beslenmesi

Miisteri memnuniyeti agisindan banka kanalinda gorev alan sigorta
uzmanlarmin miisteri hasar durumlarini takip edebilmeleri igin detayl: 5 4 3 2 1
bilgilendirmeler hasar dosyasinin her evresinde yapilmasi

Is Bankas1 kanalinda galisan sigorta uzmanlarimiz agisindan bakildiginda
kitlesel (TV, gazete, radyo) medya ve birebir (SMS, e-posta) medya arasinda 5 4 3 2 1
sinerjik bir denge saglanmasi

Yazili ve sozlii mesajlarla pazarlama yapmasi 5 4 3 2 1

Birebir medya uygulamalarinda, belli segmentlerin, Is Bankasi iginde sigorta
sirketinin satig uzmanlarina yonlendirici, kisisellestirilmis mesaj 5 4 3 2 1
uygulamalarinin yapilmasi
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Sigorta sirketi Is bankasi kredi kart ile prim 6demelerinde maxi puan vererek
magazalar ve siipermarketlerde kullandirmasi

Promosyon olarak muzik ve konser biletleri vermesi

Yurt i¢i ve yurt dis1 seyahat programi diizenlemesi

Kurumumuzun misyonunda ifade edilen degerler, satis esnasinda 6nem tagimasi

Iletisim faaliyetlerimiz banka kanalinda faaliyet gdsteren sigorta
uzmanlarimizin sinerji olusturabilecegi farkli alt kampanyalar diizenleyecek
sekilde genis kapsamli ve esnek olmast

Marka imajinin yonetilmesi siireci banka kanalinda ¢alisan sigorta uzmanlarinin
sorumlulugu igerisinde olmasi

Satis uzmanlari deger yaratici olmasi (Hem sirketin hem de miisterinin
karliligini arttirict ¢6ziimler gelistirmesi)

Is Bankas1 kanalinda galisan sigorta uzmanlari pazarlama iletigimi (PI)
araglarinin (reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, MIY) giiclii ve zayif yonleri
hakkinda yeterli bilgi birikimine sahip olmasi

Kanal yoneticileri BPI faaliyetlerinin uygulanmasini ve sigorta uzmanlari
tarafindan desteklenmelerini kendi himayesi ve kontroliinde tutmali (BPI:
Biitiinlesik Pazarlama letisimi)

Banka kanalinda ¢alisan sigorta uzmanlari i¢in miisteri sikayetlerini,
memnuniyetlerini, goriiglerini ve satin alma davraniglarini izleyen ve
degerlendiren 6zel veri tabani ve yazilimlar mevcudiyeti ile banka kanali
miisterileri daha yakindan izlenmesi

Miizik, festival ve glizel sanatlar gibi kiltirel etkinliklere maddi destek
saglanmast

Sigorta sirketinin sportif etkinlikler yapmasi (spor kuliiplerine forma reklami
vermesi vb.)

Is bank subeleri icerisinde sigorta satist ile ilgili ayr1 bir boliim olmasi

Is bankas: igerisinde sigorta sirketinin bayrak, flama, reklam afisleri ve
brosiirlerinin olmasi

Toplumsal ve kiiltiirel degerleri yapacag: faaliyetlerde gozetmesi

Dogal ¢evreye duyarlt bir kurum olmasi

Kurum sosyal sorumluluk destekleri belirli bir alan veya programda (Mizik,
sanat, egitim) yogunlagmasi
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SORU-2. Asagidaki pazarlama iletisim ¢abalarinin satis {izerindeki etki derecesini degerlendiriniz.

Hig
Cok Etkili | Etkili Orta Etkisiz | Etkili
Degil
Reklam 5 4 3 2 1
Halkla iligkiler 5} 4 3 2 1
Tutundurma galismalari 5 4 3 2 1
Uriin yerlestirme 5} 4 3 2 1
Kisisel satis 5} 4 3 2 1
Bloglama 5 4 3 2 1
Tavsiye 5 4 3 2 1
Acenteler 5 4 3 2 1
Banka 5 4 3 2 1
Sponsorluk 5 4 3 2 1
Mobil teknolojiler 5 4 3 2 1
Dogrudan pazarlama yaklagimi 5 4 3 2 1
SORU -3. Cinsiyetiniz
a) Erkek
b) Kadin
SORU —4. Yasmiz (Liitfen Yazimiz................... )
a) 20-25 yas aras1
b) 25-30 yag arast
c) 30-35 yag arast
d) 35-40 yag arast
e) 40 yas ve Ustil

SORU -5. Egitim Durumu

a) Fakulte

b) Y uksekokul

) Meslek Y liksekokulu
d) Yiksek Lisans/Doktora

SORU -6. Medeni Durum

a) Evli
b) Bekar

SORU -7. Ortalama Aylik Gelir Durumunuz

a) 501 -1.000 YTL

b) 1.001 -1.500 YTL

C) 1.501 -2.000 YTL

d) 2.001 YTL veya daha fazla

Degerli vaktinizi aywrip anketimize katldiginiz icin tesekkiir ederiz.
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