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YAZAR ADI-SOYADI: Gokce Nezihe Evren

BASLIK: Tiirkiye’de Sigortacilik Sektoriiniin Pazarlama Karmas1 A¢isindan

Incelenmesi

OZET

Calismanin konusunu, sosyal bir hizmet olan sigorta hizmetinin geleneksel
pazarlama karmasi bilesenleri ile sadece hizmetler alaninda gelistirilen genisletilmis
pazarlama karmasi elemanlari acisindan incelenmesi olusturmaktadir. Bu konuya
yonelmenin sebebi, sigortaciligin tiim pazarlama karmasi elemanlari agisindan daha
once az sayida kaynakta inceleme konusu yapilmasidir. Calismanin amaci da
Tiirkiye’de sigorta sektorii ile ilgili olarak yasanan bazi problemlerin saptanmasi,
sigorta hizmetinin pazarlanmas1 i¢in gerekli uygulamalarin ve sigorta pazarlama
stratejilerinin ortaya konulmasidir. Tez calismasinda, sigortaciligin temel ilkelerini,
pazarlama ve sigorta pazarlama tekniklerini, sigorta sektoriiniin genel acidan ve
pazarlama agisindan sorunlarini iceren, literatiirde mevcut yerli ve yabanci

kaynaklardan genis ol¢iide yararlanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sigorta, Pazarlama, Hizmet Pazarlamasi, Sigorta

Pazarlamasi
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NAME-SURNAME: Gokce Nezihe Evren

TITLE: The Study Of Marketing Mix Model In Insurance Sector In Turkey

ABSTRACT

The subject of this study is to examine traditional marketing mix components of
insurance service, which is a social service, with extended marketing mix elements of
which only developed in services. The reason to study this subject is that there were
very limited studies in insurance on all marketing mix elements. The goal of this study
is to determine some problems in insurance sector, to present implementation of
insurance service marketing, and to prove strategies for insurance marketing in Turkey.
In this thesis, available domestic and foreign literature have been used widely to explain
the basic principles of insurance, marketing and insurance marketing technics, and the

difficulties in insurance sector and of marketing.
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GIRIS

Insanlar giindelik hayatlarinda cok fazla riskle karsi karsiyadirlar. Insanlarin
karsilasabilecekleri risklere benzer riskler, kurum ve kuruluslar icin de gecerlidir.
Insanlarin, kurum ve kuruluslarin olasi risklerin ekonomik sonuclarmi gidermek
amaciyla bagkalarinin malvarligina bagvurma ihtiyaclar1 sigorta kavraminin dogmasina
neden olmustur. Yani, sigorta kanunlarla ortaya ¢ikan bir kavram degildir. Ekonomik ve
sosyal hayatin gelismesinin bir sonucudur. Sigorta kavraminin tiim kamuoyuna sade ve
anlagilir bir dille anlatilmas1 gerekmektedir. Kamuoyunda, sigortanin bir ihtiyag¢ bilinci
ancak bu yolla gelistirilip, yayginlastirilabilir. Sigorta kavraminin kamuoyuna
benimsetilmesi gerekliligi, sigortanin iyi pazarlanmasi gereken bir hizmet oldugu
sonucunu dogurmaktadir. Bir hizmetin pazarlanmasi, hizmetlerin o6zellikleri geregi
malin pazarlanmasina oranla daha zordur. Sigortanin da aranmayan bir {iriin 6zelligine
sahip olmasi, pazarlanmasini biraz daha zorlastirmaktadir. Ayrica hizmetleri mallardan
ayiran Ozellikler, hizmet isletmelerinin farkli pazarlama karmasi stratejileri
gelistirmelerini gerekli kilmaktadir.

Bu tez calismasi benzer konularda yapilan tezlerden daha kapsamli bir
caligmadir. Banu Goneng tarafindan yapilan “Sigortada Dagitim ve Tutundurma
Metotlar1” isimli tez calismasinda sigorta hizmeti, pazarlama karmasinin yalnizca
dagitim ve tutundurma olmak iizere iki elemani acisindan incelenmistir. Fatma Oya
Demir tarafindan “Sigorta Isletmesi ve Pazarlamasi” bashgiyla yapilan calismada,
sigorta pazarlamasinin yalnizca kisisel satis konusu iizerinde durulmustur. Hiiseyin
Dikmen’in “Maliyet Esasina Dayali Sigorta Fiyatlandirmasi” baglikli tez calismasinda
ise, pazarlama karmasi elemanlarindan sadece fiyat ve fiyatlandirma yontemlerinden
biri olan maliyet esasina dayali fiyatlandirma yontemi ele alinmistir. Bu ¢alisma ise,
geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1t ile genisletilmis pazarlama karmasi

elemanlarinin tamamini i¢ine alan bir ¢aligmadir.

TEZIN AMACI

Calisma, Tirkiye’de sigortacilik sektoriiniin  geleneksel ve genisletilmis
pazarlama karmasi elemanlar1 acisindan incelenmesini amaclamaktadir. Sigortacilik
giiniimiizde 6nemi gittik¢e artan, hizmet sektoriiniin vazgegilemez bir 6gesi durumuna

gelmistir ve bash basina bagimsiz bir sektdr olma yolunda ilerlemektedir. Ancak bu



ilerleme ile birlikte sektoriin iiriin ¢esitliligi, hizmet kalitesi, personel ve alt yap1 gibi
sorunlar1 da mevcuttur. Tiirkiye’de yapilan sigortacilik faaliyetlerine bakildiginda
sayllan sorunlarin, etkin bir pazarlama yoOnetimi ile coziilebilecegi sonucuna
varilmaktadir. Calisma, ilgili sektordeki bu sorunlar1 pazarlama acisindan ele alarak
degerlendirmek ve bu konuda ¢oziimler sunmak amacini tasimaktadir. Pazarlama
kavrami genis bir perspektifle degerlendirilecek ve pazarlama karmasinin tiim

elemanlar1 detayl1 olarak ele alinip incelenecektir.

TEZIN ONEMIi

Sigortacilik sektoriiniin gelismesi, bir iilkenin ekonomik ve sosyal durumunu
onemli Ol¢iide etkilemektedir. Tiirkiye’de sigortacilik sektorii genel olarak analiz
edildiginde kars1 karsiya bulundugu sorunlar hala ciddi boyutlardadir. Tiirkiye’de
sigortanin Oneminin isletmeler ve insanlar acisindan daha 1iyi anlasilmasi ve
benimsenmesi gerekmektedir. Bu durum da giiniimiizde sigorta sektoriinde yetismis
eleman ihtiyacin1 daha belirgin bir bicimde hissettirmeye bagslamistir. Sigortacilik
sektoriinde aktif bir isletme i¢in asil olan pazarlama faaliyetidir. Ciinkii sigortacilik isi

bir hizmet pazarlamasidir.

TEZIN HIPOTEZI

Mal ve hizmet pazarlamasinda kullanilan pazarlama stratejileri aynidir. Ancak,
hizmetlerin kendilerine 6zgii 6zellikleri nedeniyle hizmetler i¢in farkli bir pazarlama
plani olusturulmasi gerekmektedir. Bu sigorta hizmetinde de kendisini gostermektedir.
“Pazarlama karmasi elemanlari, bir hizmet tiirii olan sigorta hizmetine uygulanirken
lizerinde bazi degisiklikler yapilmasi gerekmektedir” .

Tiirkiye’de sigortacilik sektoriiniin pazarlama karmasini inceleyen tez calismasi
tic boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, sigortaciligin diinyadaki ve Tiirkiye’deki
tarihsel gelisimi, Tiirkiye’de sigortacilik sektoriiniin temel sorun alanlari ile yeterince
gelisememesinin nedenleri, sigortanin tanimi, konusu, énemi ve sigorta tiirleri yer

almaktadir.



Ikinci boliimde, pazarlama kavrami, sigortacilikta pazarlama ve pazarlama
karmasi, pazarlama karmasi bilesenleri olan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimin sigorta
hizmeti ile iliskilendirilmesi konular1 yer almaktadir.

Uciincii ve son boliimde ise, sadece hizmetler alaninda gelistirilen ve
genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 olarak adlandirilan insan, fiziksel kanitlar ve

stire¢ konulari, bir hizmet tiirii olan sigortaciliga uyarlanmistir.



I.BOLUM: SIGORTA KAVRAMI VE SIGORTACILIKLA iLGIiLi
GENEL BILGILER

1.1. SIGORTA KAVRAMI

Ilk zamanlarda varliklarin1 korumak amaciyla insanlar, ferdi olarak hareket
etmiglerdir. Ancak daha sonralari, dogal afetler, sosyal ve ekonomik gelismeler ile
teknolojik degisikliklerin meydana getirdigi tehlikelerin yarattig1 zararlarin 6niine ancak
topluluklar halinde yasayan insanlarin bir araya gelmesiyle gecebilecekleri bilincine
varmiglardir. Iste insanlarin karsilasmalari muhtemel tehlikelerin ekonomik sonuclarini
onceden bertaraf edebilmek icin bagkalarinin malvarligina basvurma zorunlulugunu
hissetmeleri, sigorta fikrinin ortaya cikmasinin en énemli sebebi olmustur. Insanlarin
karsilasabilecekleri bu tehlikeleri, diinya ve iilke ekonomisindeki degisiklikler,
hiikiimetlerin  aldiklari1 ekonomik kararlar, enflasyon, dolandiricilik, hirsizlik,
sahtekarlik, dogal afet, yangin vb. yaratmaktadir.

Sigorta, insanlarin, kurumlarin veya kuruluslarin ugrayacaklari ve tek basina
karsilayamayacaklart zararlari, bir organizasyon araciligiyla aralarinda paylasarak,
hasarin telafi edilmesini saglar. Bu organizasyon, bir tarafta sigorta teminati veren
sigortaci, diger tarafta da rizikoya maruz kalan sigorta ettiren ile bunlarin aralarinda
yaptiklart  bir anlasmadan olugmaktadir. Sigorta, bir dayanisma islemleri
organizasyonudur (E. A. Giivel ve A. O. Giivel, 2006: 30). Ayrica sigorta, miisterinin
tabi dengesinin gelecekteki bozulma ihtimaline karsi gelistirilmis bir ¢éziim ve bu

¢cOziimii iceren hizmet olarak da degerlendirilebilir (Karabulut, 1988: 2).

1.1.1.Sigortamin Tanmim

Sigorta, Tiirk Ticaret Kanunu (TTK) nun Sigorta Hukuku adini tasiyan besinci
kitabinda diizenlenmistir. TTK nun 1263.maddesi sigortay: su sekilde tantmlamaktadir:
“Sigorta bir akittir ki, bununla sigortact bir prim karsiliginda diger bir kimsenin para
ile olgiilebilir bir menfaatini, halele ugratan bir tehlikenin (bir rizikonun) meydana
gelmesi halinde, tazminat vermeyi yahut bir veya birka¢ kimsenin hayat miiddetleri
sebebiyle veya hayatlarinda meydana gelen belli birtakim hadiseler dolayistyla bir para
odemeyi veya sair edalarda bulunmayt lizerine alir.”
(http://www.sigortacilik.gov.tr/02YD/21TSM/21.01-Kanun/Tiirk_TicaretKanunu.pdf,
2006).




Sigorta, insanlarin zararlarimi birlikte karsilama ihtiyacindan dogmus bir
uygulamadir. Bir baska deyisle sigorta: “Ayni veya benzer rizikolara maruz olan
insanlar toplulugunda, rizikonun gerceklesmesi sonucu ortaya ¢ikacak ihtiyacin belirli
bir bedel karsihginda giderilmesine yonelik hukuki bir talep hakkina sahip
olunmasidir” (Aybay, 2002: 21).

Muhtemel risklere karsi sigorta ettirmek isteyen kisi ve kuruluslara teminat
veren, kurulus sekli kanunlarla belirlenmis sirketlere sigortaci, sigortaci ile sigorta
sozlesmesini yapan kimseye sigorta ettiren, mal veya hayat1 giivence altina alan kimse
veya kurulusa da sigortali ad1 verilmektedir. Genellikle sigorta ettiren ile sigortali ayni
sahistir. Fakat bazi durumlarda sigorta ettiren kendi menfaatini degil de bir baskasinin
menfaatini sigorta ettirmis ise, sigorta ettiren bu durumda sigortali sifatin1 tasimaz
(Aksigorta, 1995: 8).

Bu aciklamalardan da anlasilacagi iizere sigortanin en temel Ozelligi, riskin
dagitilmasidir. Bu sistem sayesinde tek bir insanin karsilastigi risk nedeniyle ugradigi
zarar, aym riskle kars1 karsiya kalip da heniiz zarar gérmemis insan toplulugunun
katilimi ile katlanilmasi daha kolay hale gelmektedir. Bu da bireye, gelecekten endise
duymadan yasama olanag1 vermektedir (Gencosmanoglu, 2003: 101). O halde burada,
sigorta s0zlesmesinin en 6onemli unsuru olan riskin tanimin1 yapmakta fayda vardir.

Risk: “Heniiz gerceklesmemis olmakla birlikte gerceklesme ihtimali olan
tehlike” olarak tanimlanabilir (Cipil, 2004: 4). Risk, insanlar ve kurumlar agisindan
etkili bir kavramdir. Risklerin yonetilmesi noktasinda da uzun donemlerden beri sigorta
mekanizmasi rol oynamaktadir. Toplum i¢inde yasayan insanin mali ve hayati oldukca
cesitli tehlikelerle karsi karsiyadir. Bu tehlikelerin meydana getirecegi zararlar1 bazen
kendi kazanglarinin bir boliimiinii tasarruf ederek, bazen de birleserek aralarinda
boliisebilirler. Insanlarin kazanglarinin bir boliimiinii tasarruf yoluyla tehlikelerin
meydana getirecegi zararlara karsi korunma calismalart her zaman olumlu sonug
vermeyebilir. Mevcut tasarruflart hemen o anda ilgili zarar1 karsilayamayabilir. Zira risk
gerceklesme ihtimali her an soz konusu olabilen bir olgudur. Iste insanlarin
karsilagabilecekleri ayn1 tiir tehlikelere kars1 birlesmeleri ve tek basina
tasityamayacaklari ekonomik c¢oOkiintiileri, ¢ogunluga dagitarak Onlemeleri sigorta
faaliyetlerinin temelini olusturur. Sigorta sirketleri de bu dayanisma islemini organize
eder ve yiiriitiirler (Duman, 1990: 19). Ayrica bu tehlikeler yalnizca gercek kisiler icin
degil, tiizel kisiler (dernekler, vakiflar vb.) ve organizasyonlar icin de s6z konusudur

(Alpay, 2001: 35).



Sigorta sirketlerinin prim geliri karsiliginda iistlendikleri riskin belli 6zellikleri
tasimas1 gerekmektedir. Bunlar; maddi ve gercek olma, belirsizligin varligi, gelecege
yonelik olma, muhtemel olma ve mesru olmadir. Mesru olmayan islemler sonucu
dogacak tehlikeler sigortalanamaz. Sigortaya konu bir mal ise cinsi, miktari, bulundugu
yer varsa diger ozellikleri, konu birinin cam ise isi, yasi, sithhati, medeni durumu,
sigorta ettirenin sigortaciya verecegi bilgilerdir. Sigortaci kendisine verilen bilgilerin
dogru olup olmadiginmi arastirmak zorunda degildir. Sonradan, verilen bilgilerin yanlis

veya eksik oldugu anlasilirsa, bunun sorumlusu sigorta ettirendir.

1.1.2.Sigortanin Konusu ve Onemi

Giintimiiz sosyal ve ekonomik faaliyetler acisindan oldukc¢a fazla gelismelerin
yasandig1 bir giindiir. Ekonomideki gelismeler is hayatinda hem kisileraras1 hem de
kurumsal rekabeti arttirmistir. Bu sebeplerden dolay1r kisiler ve kurumlar kendilerini
daha fazla giivence altina almaya calismaktadirlar. Iste bu giivence ihtiyaci da
sigortacilik sektoriiniin gelismesi i¢cin Onemli bir temel olusturmaktadir. Sigortanin
birinci yapici unsuru, kisi ve kurumlarin karsilagacaklari riskler i¢in kendilerini giivende
hissetmek istemeleridir. Bu giivenligin saglanmasi1 da risklerden dogacak olasi
zararlarin 6nceden topluluga dagitilmasi ile miimkiindiir. Sigorta basladiktan sonra
gerceklesecek zararlar sigortaci tarafindan 6denecektir. Bu zararlar ayni rizikoya maruz
diger sigortalilardan alinan primlerle karsilanir. Rizikonun dagitilmasi da sigortanin
ikinci yapict unsurudur (Aksigorta, 1995: 7).

Sigorta ihtiyaci, gelecegin bugiinden yasanmasi nedeniyle muhtemel sigortalinin
beseri, fiziksel ve mali varlig ile sorumluluklarinin, muhtemel veya tesadiifi risklere
kars1 korunmasindan kaynaklanmaktadir. Gelecekteki muhtemel risk, bir endise ve stres
kaynagidir. Sigorta, bu riskin gerceklesmesi halinde ilgili varligin yerine konulmasi
emniyetini veya hasarin telafisini gerceklestirmektedir (Karabulut, 1988: 4).
Sigortaciligin islevleri, insan hayatinda var olan ve rastlantisal olarak gelisen,
Olciilebilen ve para birimi ile degerlendirilebilen tiim riskleri kontrol altina alarak
sosyal, ekonomik ve politik yasamda huzuru ve istikrar1 saglamak ile ilgilidir (Uralcan,
2005: 2).

Sigortay1 diger iirlinlerden ayiran en onemli 6zellik, sigortanin gelecege doniik
bir hizmet olmasi ve gelecekte ortaya ¢ikacak bir ihtiyac1 gidermek amaciyla satin

alinmasidir. Sigorta bir tiir giivencedir. Sigorta sektoriiniin varlik nedeni mal, can ve



sorumluluk konusunda giivence vermek ve bu alanlarda karsilagilan risklerden dogan
mali kiilfetleri azaltmaktir (Aybay, 2002: 21).

Ulusal kalkinma ve uluslararas1 pazarlarla biitiinlesme siirecleri, ekonomik ve
sosyal bircok risk faktoriinii beraberinde getirmektedir. Konjonktiirel dalgalanmalar,
yiikksek enflasyon ortami, teknolojik degisiklikler gibi ekonomik risk faktorlerinin
yaninda hirsizlik, sahtekarlik, dikkatsizlik ve sorumsuzluk gibi sosyal risk faktorleri,
insan kaynaklar1 ve varliklarda, deprem, yer kaymasi, su baskini, dolu, firtina gibi dogal
afetlerde ulusal kaynak ve varliklar iizerinde kayiplara neden olmaktadir. Hizmet
sektorii icinde cok onemli bir yere sahip olan sigorta sektorii ulusal kaynaklarin ve
varliklarin ugrayacaklar1 zararlar1 en aza c¢ekme islevini yerine getirmektedir.
Sigortacilik faaliyetleri, uluslararasi ekonomik iliskileri ve ticareti genisletici bir
etkendir. Sigorta kuruluslart birer yatirimdir. Bu kuruluslarda bir¢ok isci calismaktadir
ve bu isciler gelirlerini buradan elde etmektedirler. Sigorta islemlerinin iilke ekonomisi
acisindan bir 6nemi de, tasarruflara kaynak teskil eden vergilere biiyiik katkilar
saglamasidir (Duman, 1990: 23).

Sigorta, kredi olanaklarinin genisletilmesinde onemli bir aractir. Bir bankadan
ipotek ile kredi alinmasi isleminde, ipotek gosterilen degerlerin sigortali olmasi
durumunda kredi alma islemleri kolaylasmaktadir (Alpay, 2001: 35). Sigorta ile
insanlarin tasarruf yapmak icin ayiramadigi paralar, sigortacilar aracilifiyla tasarrufa ve
yatirima doniistiiriiliir. Belirli bir siire sonunda toplu 6deme veya aylik baglamay1
garanti eden hayat sigortalarina 6denen primler, en belirgin tasarruf araclarindandir. Bu
kisisel yarar sigortanin sagladigi ekonomik yararlarla birlestirildiginde sigorta,
insanlarin refah seviyelerini attirirken toplumun da kalkinmasina ve toplumsal refah
seviyesinin yiikselmesine neden olur.

Sigorta islemleri hasarlar1 tazmin ederek isyerlerinin kapanmasini ve
yatirrmlarin azalmasin1 Onlediklerinden, ekonomide devreden cikacak yatirimlarin
doguracag: gelir kaybinin 6niine de gecmis olurlar. Kisiler agisindan diisiiniildiigiinde
ise O0lim yangin, hirsizlik, dogal afetler, sakatlik gibi rizikolarin gerceklesmesinden
dogacak sosyal ve ekonomik sorunlarin, kayiplarin ve yikimlarin 6niine gegtiginden aile
dagilmalarinin, huzursuzluklarin ve intiharlarin ¢cogalmasini da engeller. Yeni nesillerin
huzurlu ve giivenli bir ortamda yetismelerini saglar. Sigorta, insanlara sagladigi emniyet
ile milli ekonomiyi de kuvvetlendirir. Uretim araclari olan kapital ve emegin
korunmasini saglar, bunlarda meydana gelen azalmalarin giderilmesini kolaylastirir.

Bir¢ok ekonomik faaliyet sigorta sayesinde gelisebilir (Elbeyli, 2001: 23). Bundan da



sigortanin sadece kisisel anlamda sigortaliya degil, ulusal diizeyde sosyal ve ekonomik

olarak iilkeye de fayda sagladig1 sonucu ¢ikmaktadir.

1.1.3.Sigorta Tiirleri

Tiirkiye’de sigortacilik faaliyetleri, hayat ve hayat disi olmak iizere iki ana
branstan olusmaktadir. Hayat dis1 brans1 yangin, nakliyat, kaza, makine-montaj, dolu,
hayvan hayat, hastalik, hukuksal koruma, ferdi kaza, kredi ve trafik, hayat bransi ise
sadece hayat alt bransindan ibarettir

(http://www.hazine.gov.tr/sdk2005/doc/Rapor2005.pdf, 2006). Ayrica is durmasi

kayiplari, iigiincii kisilere verilebilecek zararlar, isci sagligi kayb1 vb. kayiplarin diginda
akla gelebilecek her risk sigortaya konu olabilir (Demir, 1996: 2).

Sigortacilik faaliyetleri konusuna gore; mal (ticari) sigortalart ve can (hayat)
sigortalart olmak iizere iki boliim halinde de incelenebilir. Yangin, kaza, nakliyat,
mithendislik sigortalar1 gibi mal kaybi, kar kaybi, ticari esya veya sorumluluklardan
dogan mali zararlara karsi piyasa ve para esasina dayanan islemlerin rizikolarina
teminat saglayan sigortalara mal (ticari) sigortalar1 denilmektedir. Can kaybi, sakatlik,
kaza, hastane masraflar1 gibi insan bedeninin cesitli rizikolarina karsi teminat saglayan
sigortalara da can (hayat) sigortalar1 denilmektedir.

7397 Sayili Sigorta Sirketlerinin Murakabesi Hakkindaki Kanunda ise
sigortacilik faaliyetleri branglar yoniinden ayirima tabi tutulmustur. Bu ayrim ozellikle
uygulama yoniinden deger tasimaktadir. Kanun koyucu, sigorta sirketlerinin ruhsatname
almasin1 da bu branglara gore diizenlemistir. Ayrica bu ayrim sigorta sirketlerince
Ticaret Bakanlig1 emrine verilecek teminatlar yoniinden de onem tasimaktadir. Sigorta
Murakabe Kanunu’nca belirlenmis sigortalar, {ic ana brans ile bu kapsamda yer alan alt
branslar olarak asagidaki sekilde diizenlemistir
http://www.sigortacilik.gov.tr/02YD/21TSM/21.01-

Kanun/Sigorta_Murakabe Kanunu.doc, 2007):

1. Mal Sigortalan
a) Yangin Sigortalari
I.  Yangin sigortasi
II.  Yangina Bagh Kar Kayb1 Sigortasi
III. Zorunlu Deprem Sigortasi

b) Kaza Sigortalari



I.  Kara Tasitlar1 Kasko Sigortasi
II.  Hirsizlik Sigortasi
III. Cam Kirilmasina Kars1 Sigorta
¢) Nakliyat Sigortalari
I.  Tekne Sigortasi
II. Kiymet Nakliyat Sigortasi
III. Emtia Nakliyat Sigortasi
d) Miihendislik Sigortalari
I.  Makine Kirilmasi Sigortasi
II.  Montaj Sigortasi
III. Ingaat Sigortasi
IV. Elektronik Cihaz Sigortasi
e) Tarim Sigortalar1
I.  Tarim Uriinleri Dolu Sigortas1
II. Hayvan Hayat Sigortasi
III. Kiimes Hayvanlarinin Hayat Sigortasi
IV. Sera Sigortasi
f) Kredi Sigortalari
I.  Kredi Sigortasi
II.  ihracat Kredi Sigortasi

2. Can Sigortalan
a) Hayat Sigortalar
I.  Senelik Vefat Sigortasi
II.  Tasarruflu Hayat Sigortasi
b) Ferdi Kaza Sigortasi
¢) Saglik Sigortasi
d) Karayolu Yolcu Tagimacilig Zorunlu Koltuk Ferdi Kaza Sigortasi

3. Sorumluluk Sigortalar:
a) Karayollar1t Motorlu Araclar Zorunlu Mali Sorumluluk Sigortasi
b) Zorunlu Karayolu Tagimacilik Mali Sorumluluk Sigortasi
¢) Motorlu Kara Tasit Araglari Thtiyari Mali Sorumluluk Sigortasi
d) Asansor Kazalarinda Uciincii Kisilere Kars1 Sorumluluk Sigortast

e) Isveren Sorumluluk Sigortasi
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f) Uciincii Sahislara Kars1 Mali Mesuliyet Sigortast

g) Tehlikeli Maddeler Ve Tiipgaz Sorumluluk Sigortalari
I.  Tehlikeli Maddeler Zorunlu Sorumluluk Sigortasi
II. Tiipgaz Zorunlu Sorumluluk Sigortasi

h) Hukuksal Koruma Sigortasi

i) Ozel Giivenlik Mali Sorumluluk Sigortasi

J) Zorunlu Sertifika Mali Sorumluluk Sigortasi

1.2. SIGORTACILIGIN DUNYADAKIi TARIHSEL GELIiSiMi

Sigortacilik, baslangici oldukca eskilere dayanan bir sosyal hizmettir. Para
ekonomisinin olmadigi, mal miibadelesinin yapildig1 ilk c¢aglarda gercek
anlamda sigortaya ihtiya¢ olmamustir. Toplu yasama gecilmesi, teknolojinin,
ekonominin ve hukukun gelismesiyle birlikte insanlar bircok tehlikeyle karsi karsiya
kalmis ve bundan sonra ciddi anlamda sigortaya ihtiya¢ duyulmustur (Demir, 1996: 7).
Diinyada sigortacilifa benzer ilk uygulamalara giiniimiizden yaklasik 4000 yil 6nce
Babil’de rastlanmaktadir. Zamanin ticaret merkezi sayilan Babil’de kervan tiiccarlarina
bor¢ veren sermayedarlar, kervanlarin ¢ollerde yagmalanarak soyulmasi veya fidye
0deme durumuyla karsilagsmalart halinde tiiccarlarin borg¢larini silmislerdir. Buna
karsilik borcu tiiccarlardan geri aldiklarinda, tasidiklar riskin karsiligi olarak ana borg
miktar1 iizerinden bir miktar para almiglardir. Babil’li tiiccarlarin mal bedellerini
korumak i¢in deneyimlerine dayali olarak gelistirdikleri giivence sistemi sigortaciligin
baslangic1 olarak goriilebilir (Elbeyli, 2001: 11). M.O. 2300 yilinda Babil kral
Hammurabi’nin, Hammurabi Kanunlar: olarak adlandirilan yazitinda da bu konuya yer
verilmistir. Sigorta hizmetinin gecmisi incelendiginde, Babildekine benzer bir olay Eski
Yunan’da da goriilmiistiir. Ik caglarda sigortaciligin gecmisi hakkindaki diger bulgular
da yiizlerce yil Oncesinde Cin’de bulunmustur. Giiniimiiz sigortacilifinin ortaya
cikmasina loncalarin da katkis1 olmustur.

Tarihsel agidan bakildiginda, deniz ve nakliyat sigortalarinin gelismekte olan
ilkelerde ilk uygulanan sigortalar oldugu goriilmektedir. Bugiin anladigimiz anlamda
sigortaciligin ilk belirtileri ise 15. yy.dan itibaren yeni kesifler ve okyanus asir1 deniz
ticaretinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikmistir. Cenevizli tiiccarlarin ve armatorlerin,

deniz yoluyla gonderdikleri mallarin ve gemilerin kazaya veya saldiriya ugrama
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ihtimaline kars1t prim sistemiyle calisan bir dayanisma icerisine girmeleri, giliniimiiz
sigortaciliginin temellerini atmistir (Timur, 2006: 113).

Sigortaciligin  gelisimini anlatan kaynaklarin c¢ogunda modern anlamda
sigortacihigin besigi olarak Ingiltere goriilmektedir. Fakat sigortaciligin temel iiriinii
olan police kelimesinin ash, Italyancada soz verme anlamina gelen polizzadan
tiiretilmistir. Bilinen ilk sigorta policesi Italyanca olup, 23 Ekim 1347 tarihlidir ve Santa
Clara adindaki gemiyi Cenova’dan Mayorka’ya kadar olan bir sefer i¢in geminin
yiikiinii temin amaciyla diizenlenmistir (Ererdi, 1998: 8).

Ik sigorta sirketi 1424 yilinda Cenova kentinde kurulmustur. Deniz sigortalari
konusunda ilk kanuni mevzuat olan Barcelona Kararnamesi 1435’te yaymlanmistir.
Giiniimiizde gecerli hayat ve saglik sigortalarmin ilk uygulamalar1 Eski Yunan ve
Roma’da goriilmekle birlikte esasli olarak hayat sigortalar1 fikri 15. yy’da dogmaya
baslamistir. 1k hayat sigortas1 policesi 18 Haziran 1583 tarihinde William Gibbons un
12 ayhik hayat donemini teminat altina alan poligcedir. Sigortacilifin tarih¢esinden
bahsederken Lloyd’un olusumundan da bahsetmek gerekir. Lloyd bir sigorta sirketi
olmayip, sigorta teminat1 veren sahislarin olusturdugu bir topluluk, bir birlik ve diinya
gemicilik istihbarati konusunda bir merkezdir. Bu toplulugun baslangici, 1688 yilinda
Londra’da Edward Lloyd adli kisinin islettigi kahvehaneye dayanmaktadir (Elbeyli,
2001: 14). Daha sonra deniz sigortacilarinin bulusma yeri haline gelen Lloyd giderek
daha meshur bir yer haline gelmeye baslamistir. Lloyd’un gelisimi denizcilik
sigortalarinin gelismesinde ©Onemli bir rol oynamistir. Bugiin Lloyd artik sadece
denizcilik sigortalarinda degil, tiim sigorta konularinda c¢alisan c¢ok ©Onemli bir
organizasyondur (Ererdi, 1998: 10).

Sigorta talebinin toplumda yayilmasi ve gelismesi genellikle biiyiik felaketlerin
yasanmasi sonrasina kalmistir. Bunlardan en 6nemlisi, 1666’da Londra’da cikan ve
bir¢cok ev ile kilisenin yanmasina yol acan yangin felaketidir. Bu biiyiik yangin halk
izerinde bu tiir biiyiik felaketlerin sonuglarina karsi tedbirler alinmasi fikrini dogurmus
ve bugiinkii anlamiyla sigortacilik olgusunun gelismesi bu donemlerde basglamistir
(Gengosmanoglu, 2003: 101). Modern sigortaciligin dogusunda, deniz ve kara
sigortacilifina yanginlar, kaza sigortaciligina da tren kazalar1 ve bireysel kazalar
onciiliikk ederken, sanayinin gelismesiyle birlikte yasanan biiyiik teknik hasarlarda
miihendislik sigortalarinin gelismesine yol agcmistir (E. A. Giivel ve A. O. Giivel, 2006:
51).
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Diinyada sigortacilik sektorii, kentlesme olgusunun giderek yogunluk
kazanmasi, gelisen teknolojiye paralel olarak iiretime ve dolayisiyla iiretim araclarina
yatirilan sermayenin artmasi gibi hizlanan siireglerle 18 yy.dan itibaren gelismeye
baslamistir. Sektor, koruyucu bir giiven unsuru olarak sosyal hayatin 6nemli bir bileseni
olmasinin yaninda fon yaratici etkisiyle de ekonomi icinde itici bir gii¢c haline gelmistir.
Giinlimiiz diinyasinda 6nemli bir mali piyasa oyuncusu olarak ekonomi i¢indeki yerini
almis ve adeta sektoriin gelismislik seviyesi, bir {iilkenin ekonomik ve sosyal
durumunun gostergesi olarak kabul edilmektedir (Cipil, 2004: 4).

2004 yil1 sonu itibariyle diinyada toplam prim iiretimi biiylikliigii %2,8 artigla
2.940 milyar dolardan 3.257 milyar dolara yiikselmistir. Toplam prim iiretiminin 2.885
milyar dolarlik kismi gelismis iilkelerde olurken, gelismekte olan iilkelerde bu miktar
372 milyar dolarda kalmistir. Diinya prim {iiretiminin %37,7’si Amerika, %36,9’u
Avrupa, %?22,6’s1 ise Asya kitasinda gerceklestirilmistir. Hayat dis1 branslarda prim
tiretim liderligini Amerika elinde tutarken, hayat bransinda Avrupa en biiyiik yiizdeye
sahip kitadir (Tiirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi [TSRSB] Faaliyet Raporu,
2005: 17).

1.3. SIGORTACILIGIN TURKIYE’DEKI TARIHSEL
GELIiSiMi

Tiirkiye’de sigortacilifin ortaya cikmasindan Once insanlar, aynen diinya
iilkelerinde oldugu gibi maddi varliklarint korumak amaciyla cesitli yontemler
gelistirmiglerdir. Osmanli doneminde, Avrupa’da gelisen ve yayginlasan sigorta
faaliyetleri dini esaslara aykirt oldugu ve haram sayildigi konusundaki
propagandalardan dolay1 bir tiirlii gelisme gosterememistir. Tiirkiye’de sigortaciligin bir
meslek olarak gelismesi yavas olmustur. Sadece halk degil, ticaretle ugrasanlar ve is
sahipleri de ugrayacaklar zararlar1 sigorta ile koruyup 6nleme yolunu se¢memislerdir.
Sigortaciligin Osmanli’larda baslamasi, 1839°da Tanzimat-1 Hayriye’nin actigi yenilik
hareketi i¢inde sigorta Ozel bir sozlesme olarak kabul edildikten sonra olmustur.
Sigortanin hiikiimlerini ve sekillerini kanunlastirmaya doniik caligmalarda yine bu
doneme denk gelmektedir. 1866 yilinda gazetelerde ¢ok sayida sigorta sirketi ilanina
rastlanmaktadir. Ancak Tiirkiye’de sigortaya karsi en fazla ilgi, 1870’de Istanbul’un
Beyoglu semtinin biiyiikk bir kismimi tahrip eden yangindan sonra duyulmaya

baslamistir. Bu yangindan sonra yabanci sigorta sirketlerinin Tiirkiye’ye ilgileri giderek



13

artmis ve Tiirkiye’de yabanci sigorta sirketi sayis1 hizla yiikselmistir (Ererdi, 1998: 31).
Tiirkiye’de ilk kez 1872 yilinda Sun, Northern ve North British adli ii¢ Ingiliz sirketi
temsilcilik kurarak faaliyetlerine baslamiglardir. 1878’de de Osmanli pazarini cazip
bulan Fransizlar La Foncinere Sirketi ile Tiirkiye’ye gelmis ve faaliyete gecmistir. 1893
yilinda da Osmanli Umum Sigorta Sirketi ilk Tiirk sigorta sirketi olarak calismaya
baslamistir (Elbeyli, 2001: 16).

Cumhuriyetin ilanina kadar Tiirk sermayesi ve teknisyenleri ile isletilen bir
sigorta sirketi yoktur. O giine kadar kurulan Tiirk adli sirketler yabanci kaynakli olarak
kurulmugtur. Cumhuriyet devrine kadar bir kisim yabanci sermayelerin, yerli
sermayeler ile isbirligi yaparak mahalli sirketler kurmaya gayret ettikleri goriilmiistiir
(Demir, 1996: 12). Bir yabanci sigorta sirketi, 1911 yilinda Seyhiilislamdan aldig1
fetvada, sigorta yaptirmanin caiz olmasi i¢in sigortanin yabanci memlekette bulunan bir
sirkete yaptiritlmas: gerektigini belirtmistir. Bu durum Cumhuriyet éncesinde Anadolu
topraklarinda sigorta hizmetinin ¢ogunlukla yabanci sigorta sirketlerinin temsilcilikleri
kanaliyla vyiiriitilmesine neden olmustur (Gengcosmanoglu, 2003: 101). Ozellikle
Cumhuriyetin ilanindan sonra o giiniin imkanlar1 ve diisiince yapisina uygun olarak
devletin Onciiliigiinde sirketlerin olusturulmasi karar1 ile birlikte sigorta sirketleri
kurulmaya baslanmistir. Bunun yaninda sigorta faaliyetlerinin belli bir diizende
yiiriitiilmesi i¢in kanuni altyapinin olusturulmasi ve reasiirans faaliyetlerinin bir sisteme
kavusturulmasi yoniinde ciddi adimlar atilmistir.

1924 yilinda sigorta sirketlerinin her tiirlii yazismalarinda Tiirkgeyi kullanma
zorunlulugu getiren kanunla, sigorta sirketlerinin kayitlarini ve poligelerini Ingilizce ve
Fransizca olarak diizenleme islemine son verilmistir. Ayrica bu tarihte simdiki Tiirkiye
Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi (TSRSB)’nin temelini olusturan Sigortacilar
Klubii kurulmustur. Daha sonra bu kuliip yerini 1925 yilinda kurulan Sigortacilar
Daire-i Merkeziyesi’ne birakmistir. Hemen hemen diinyada kurulan ilk reasiirans tekeli
olan Milli Reasiirans TAS. 1929 yilinda faaliyete gecmistir. Bu tarihten sonra
Tiirkiye’deki yerli ve yabanci biitiin sigorta sirketleri topladiklar1 sigorta primlerinin
%50’sini Milli Reasiirans’a devretmeye zorunlu tutulmuslardir. Milli Reasiirans TAS.
once cesitli tepkiler gordiiyse de suiistimalleri 6nleyip, haksiz rekabetin kalkmasini ve
hasar ddemelerinin zamaninda yapilmasini saglamasi sebebiyle Tiirk sigortacilifinin
gelismesinde Onemli bir rol oynamis ve halkin sigortaya olan giivenini arttirmistir

(Elbeyli, 2001: 18).
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Osmanli topraklarinda uzun yillardan beri yapilan sigortacilik faaliyetinde
Tiirklerin yer almasi ise ancak 1945’11 yillardan sonra olmustur. Sigorta hizmetinin
kapsaminin yeteri kadar bilinmemesinin yaninda, kaderci ve ihmalci Tiirk insan1 sigorta
hizmetinden yararlanmasimi geciktirmis, bu da Tiirkiye’de sigorta isletmeciliginin
olusumunu ve gelisimini aksatmistir. 1950’11 yillara kadar yangin, hayat, kaza ve yasam
dallarinda ¢alisan sigorta sirketlerinin 50’11 yillardan sonra, hemen hemen bugiin gecerli
olan sigorta branglarinin tamaminda faaliyet gostermeye basladiklar1 goriilmektedir.
1966 yilindan 1988 yilina kadar yeni sirket kurulmasina izin verilmemistir. Bu tarihten
sonra Hazine ve Dis Ticaret Miistesarlifi bu konudaki yasaklamayr kaldirmis ve
kanunda aranilan hususlarin yerine getirilmesi kaydiyla yeni sirketlerin kurulmasina izin
vermistir. Nitekim bu husus sektore biiyiik bir dinamizm getirmis ve sirket sayisi iki {i¢
yillik bir siirede iki misline ¢ikmistir (Taskin ve Sener, 2004: 17).

1950 yilinda Ankara’da toplanan Sigorta Surasi’nda sigorta sirketlerinin
denetlenmesi konusunda yeni bir yasa taslagi hazirlanmis ve sigortacilik meslek
kurulusu konusu giindeme gelmistir. Yasa taslagir Sigortacilar Daire-i Merkeziyesi’'ne
gorilis almak iizere gonderilmistir. Sigortacilar Daire-i Merkeziyesi iiyeleri arasinda bu
taslakla ilgili anlagsmazliklar ¢ikmis ve bazi sigorta sirketleri iiyelikten istifa etmislerdir.
Temmuz 1952’de iiyelikten ayrilan bu sirketler, Anadolu Sigorta ve Destek Reasiirans
sirketlerinin katimiyla Tiirkiye Sigorta Sirketleri Birligi adiyla tiizel kisilige sahip bir
meslek birligi kurmuslardir. 1952-1954 yillar1 arasinda Sigortacilar Daire-i
Merkeziyesi’nin ad1 Tiirkiye Sigortacilar Cemiyeti olarak degistirilmistir. Ocak 1954’te
de Tiirkiye Sigorta Sirketleri Birligi kapanmis ve TSRSB’nin ilk umum toplantisi
yapilmistir. Sigorta ve reasiirans faaliyetlerine iliskin ilk diizenlemeler 1927 yilinda
yiiriirliige konmus olmakla birlikte 1959 yilinda Ozel Sigortacilik Endiistrisinin kamu
otoritesi tarafindan desteklenmesine iliskin 7397 sayil1 Sigorta Sirketlerinin Murakabesi
Hakkindaki Kanun kabul edilmistir. 1976 yilinda TSRSB ana tiiziigli, 1987 yilinda da
7397 Sayili Kanunun bazi maddelerini degistiren ve kanuna bazi maddeler ekleyen
3379 Sayih Sigorta Murakabe Kanunu yiiriirliige girmistir. Bu kanunla Birlik’e, kamu
kurumu niteliginde meslek kurulusu hiiviyeti verilmistir. Ayrica kanunla yapilan bir
degisiklikle de, Birlik’in organ secimlerinin yargi gozetimi altinda yani, hakim
nezaretinde yapilmasi esas1 getirilmistir. 30.01.1989 tarihinde ise Tiirkiye Sigorta ve
Reasiirans Sirketleri Birligi’nin Calisma Usulleri Hakkinda Yonetmelik yiiriirliige
girmistir. Bu tarihten sonra Tiirkiye’de faaliyette bulunan yerli ve yabanci tiim sigorta

ve reasiirans sirketlerinin Tiirkiye’deki subeleri Hazine Miistesarligi’ndan ruhsat
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aldiktan sonra iic ay icinde Birlik’e liye olmak zorunda birakilmiglardir (TSRSB
Faaliyet Raporu, 2005: 8).

Sektoriin oligopolistik yapisina son vererek yeni isletmelerin piyasaya girmesine
imkan taniyan ilgili kanundaki degisiklik, Tiirkiye’de sigortaciligin doniim noktasini
olusturmaktadir. 1990’larda dinamizm kazanan sektor, icinde bulundugu statik
durumdan yavas yavas kurtulmaya baslamistir. Sigorta aracilart ile sirket iliskileri
yeniden gozden gecirilmis ve yine bu donemde serbest tarife rejimine gegilmistir.
Sigortacilik faaliyetlerini liberalize eden ikinci adim da, 1990 yilinda tarifeli sistemin
terk edilip serbest tarife sistemine gecilmesi olmustur. Yeni sistem, hayat ve zorunlu
sigorta brangslar1 disinda police fiyatinin sigorta sirketi ile sigorta ettiren arasinda
karsilikl1 anlagmayla serbestge tespit edilmesine dayanmaktadir (Timur, 2006: 115).

90’11 yillarin ilk yarisinda kaza, miihendislik, ziraat, ikinci yarisinda ise yangin
ve nakliyat branslarinda serbest tarife uygulamalar1 baslamistir. Tiirkiye’de sigorta
sektoriiniin son yillarda ekonomideki gelismelere paralel olarak bir degisim gegirdigi
goriilmektedir. Uriin cesitliligi, hizmet kalitesi, personel, alt yap1 gibi konularda
sektoriin ihtiya¢ duydugu ilerlemeler yasanmistir. Bu ilerlemelere ragmen yine de
sigortacilik sektorii istenen yerde degildir. Gegis siirecinde yasanan zorlu giinlerden
sonra sektorde, miisteri memnuniyetine dayal kaliteli hizmet anlayis1 hakim olmaya
baslamistir. Ancak ekonomideki krizler sigortacilik sektoriiniin biiyiime oranlarin
olumsuz yonde etkilemistir. Giiniimiizde sektor pek ¢cok sorunun degisken olarak rol
aldig1 karmasik bir fonksiyon haline gelmistir (Cipil, 2003: 2). Sigortacilik sektoriiniin,
ekonomiyi yabancilarla rekabet edecek hale getirmeden tek basina gelisebilmesi de soz
konusu goriinmemektedir. Ozellikle bugiin Tiirkiye’de yabanci sermayenin sigorta
sektoriine ilgisinin arttig1 bir donemde ve internet sigortaciligi baslamigken pek ¢ok
soruna halen ¢6ziim bulunamamistir (Taskin ve Sener, 2004: 15).

Sigorta sektoriinde 2003 yili itibariyle toplam 55 sirket mevcut olup, bunlardan
52 tanesi sigorta sirketi, 3 tanesi de reasiirans sirketidir. Destek Reasiirans AS. nin Milli
Reasiirans AS. tarafindan satin alinmasiyla birlikte de Birlik’e iiye reasiirans sirketi
sayis1 2’ye diigsmiistiir. 1988 yilinda 35 adet olan sigorta ve reasiirans sirketlerinin sayisi
1998’de 69’lara ulagsmis, 2003’te de 55’e kadar diigsmiistiir. 2003 yil1 Eyliil ay1 verileri
itibariyle kamuya ait sadece 2 sirket vardir. Ozel sigorta sirketlerinin 5 tanesinin

cogunluk hissesi Tiirkiye’de kurulu yabancilara aittir (Cipil, 2003: 3).
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2005 yili sonu itibariyle ise Tiirkiye’de toplam 55 sigorta sirketi, 2 reasiirans
sirketi mevcuttur. Asagidaki cizelge 2001 yilindan 2005 yilina kadar olan donemde

kurulmus, sigorta ve reasiirans sirketlerinin sayilarin1 gdstermektedir.

Cizelge 1.1: Sigorta ve reasiirans sirketlerinin sayisi

FAALIYET ALANI 2001 2002 2003 2004 2005
Sigorta Sirketleri 63 58 55 53 53
Hayat 22 21 21 21 21
Hayat Dis1 41 37 34 32 32
Reasiirans Sirketleri 4 3 3 3 2
Toplam 67 61 58 56 55

Kaynak: Tiirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi 2005 Yili Faaliyet Raporu,
Tirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi Yayini, 2006, s: 21.

1.4. TURKIYE’DE SIGORTACILIK SEKTORUNUN TEMEL
SORUNLARI

Gelismis iilkelerde sigortacilik sektorii gelisme gostermisse de Tiirkiye’de
ozellikle sigortacilik bilincinin yeteri kadar yerlesmemesi nedeniyle sektor heniiz hak
ettigi yerde degildir. Sigortacilik Tiirkiye’de once saglik sigortasi acisindan daha cok
devlet tarafindan yiiriitiilmek suretiyle baglatilmistir. Sektoriin gelisimi icin asilmasi
gereken sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve hukuksal sorunlarin ¢oziimiine iliskin etkin
caligmalarin yapilamamasi1 nedeniyle de yakin zamanlara kadar gerekli gelisimi
gosterememistir.

Gelismis iilkelerde hukuki altyapinin yeterliligi, sermaye piyasalarinin gelismis
olmasi ve egitimli insan sayisinin ¢coklugu gibi sebeplerle sigorta bilincinin yerlesmesi,
sektoriin kolayca biiyiiylip yayilabilmesine olanak saglamistir. Tiirkiye gibi gelismekte
olan iilkelerde ve az gelismis iilkelerde ise halkin egitim seviyesinin disiikliigi,
sermaye piyasalarinin yeterince gelismemesi ve hukuki diizenlemelerin yeterli
olmamasindan dolay1 sektor istenen gelisme diizeyine ulagamamistir. Bugiin diinyanin
bircok iilkesinde sigortaciligin ekonomik kalkinma ve biiylime i¢in ne denli 6nemli bir
sektor oldugu anlasilmis ve sektoriin gelismesine olanak saglanarak ekonomik kalkinma

ve gelisme asamalarinda sigortaciliktan yararlanilmistir. Tiirkiye’de kamu kesiminin
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yetkili otoriteleri sigortaciligin gelismesini desteklemeyi genellikle, sigorta sirketlerinin
ticari faaliyetlerini arttirmasina yonelik bir katki olarak degerlendirmislerdir Ticari bir
kurulusa 0©zel destek saglama hatasim islememek icin sektore olan katkilarini
esirgemislerdir. Ayrica, kalkinma plan ve programlari hazirlanirken ekonominin bir
mali kurumu olan sigorta sektoriiniin sorunlarini teshis etme ve bu sorunlara ¢éziim
getirme amaciyla yapilacaklar gereken klasik ifadelerle onlarca yildan beri ilgili
basliklar altinda islenmistir. Bu denli hayati 6nemde bir sektor, ekonomi icindeki gercek
islevlerini yerine getirebilmesi i¢in gerekli destek ve donamima hicbir zaman
kavusturulamamaistir.

Tiirkiye’de sektoriin hak ettigi yerde olmamasinin en 6nemli sebeplerinden biri
de, sigortaciligin etkin bir sekilde tanitiminin yapilmamasidir. S6z konusu sorunun
temel nedenleri sigorta pazarlamaciliginin yetersizligi ve sigorta sektoriinde ¢alisanlarin
egitiminden kaynaklanan eksikliklerdir. Egitimle ilgili yasanan sorunlar sigorta
pazarlamacilig1 faaliyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir. Burada oncelikli olarak
sektor ¢alisanlarinin egitimine agirlik verilmelidir. Sigortaciligi halka anlatacak ve iyi
tanittmin1  yapacak olan kigilerin sigorta sektoriinde c¢alisan personel olacagi
unutulmamalidir. Sigorta pazarlamaciligin da sorun olusturan en belirgin faktorler ise
miisteri iliskilerindeki eksiklik (bu sorun en c¢ok kisisel sigortalarda On plana
cikmaktadir), mevcut iiriinlerin hedef miisteri kitlelerine yeterince tanitilamamasi ve bu
iriinlere iliskin yeni uygulama alanlarn gelistirilememesidir (Yiik¢ii ve Baklaci, 1998:
7). Sigorta isletmeleri miisteriye doniik olmali, miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri tatmin
edilerek kar saglama ilkesini benimsemelidirler. Oysa sigorta isletmelerinde
pazarlamaya yoOnelik anlayistan cok satisa yonelik bir anlayis hakimdir. Sigorta
isletmeleri gibi hizmet sektoriinde yer alan diger isletmeler icin basarili pazarlama
caligmalar1 olmazsa olmaz niteligindedir. Tiirkiye’de sigortacilik sektorii {iizerine
yapilan tartismalarda vurgulanan en temel sorun, sektoriin bir tiirlii istenilen potansiyele
ulasamamasidir.

Sigortacilik miisteri-pazarlama odakli bir yapiya heniiz tam olarak ge¢cememistir.
Bunun sonucunda da miisteri ihtiya¢ ve beklentileri tam olarak karsilanamamakta ve
sigorta bilincinin yayginlasmasi i¢in ortam yaratilamamaktadir. Belli bash {iriinler
pazarlanmakta, miisterinin ihtiyacina en iyi cevap verecek iiriinler gelistirilmemektedir.
Sektor, teknoloji ve iirlin agisindan gelismis iilkelerle olan uyumu saglarsa, halkin
sigorta bilincinde gelisme saglanabilir. Son yillarda, ozellikle sosyal ve ekonomik

hayatta meydana gelen hizli degisimler ve artan rekabet, 6zellikle finansal hizmet
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isletmelerinin iirlinlerinde farkliliklar yaratarak, iirlinlerini kisisellestirip miisterilerinin
degisen ihtiyaclarina cevap vermelerini zorunlu kilmaktadir (Anonim 4, 2005: 45).

Tiirk insaninin sosyal ve kiiltiirel yapi sorunlari da sigortanin miisteriye
pazarlanmasinm etkilemektedir. Sigorta hizmeti toplumumuzun bakis agisiyla halen bir
liikks olarak goriilmektedir. Bu durum sigorta pazarlamasini, Tiirkiye’de yapilmasi gii¢
bir meslek haline getirmektedir. Ayrica Tiirk toplumu bireyleri, bir olayr ancak
yasandiktan sonra gelecekteki olaylar i¢in daha duyarli olmakta ve buna kars1 onlemler
alma yolunu secmektedir. Nitekim su anda Dogal Afet Sigortalart Kurumu (DASK) nca
iretilen ve yaptirilmasi zorunlu deprem sigortast dahi, Tiirkiye’de 1999 yilinda yasanan
biiyiik Marmara depremi sonrasinda c¢ok kayiplar vermis olan Tiirk halki igin
biit¢elerine bir mali ylik olarak goriilmektedir. Oysaki deprem sonrasi verilen maddi ve
manevi kayiplar diisiiniilirse DASK’a yatirilan prim miktarinin, bu kayiplar yaninda
cok az kaldigi goriilecektir. Yasanan sosyal ve kiiltiirel kokenli bu sorunlarin ve
sigortanin gelir diizeyi yiiksek kesim i¢in gerekli oldugunu diisiinen zihniyetlerin varlig
sektorii olumsuz yonde etkilemektedir (Aybay, 2002: 25).

Sigortacilik sektoriiniin yeterince tanitilmamasi ve dolayisiyla sektorde neler
olup bittiginin bilinmemesi sonucunda sektdor imaj sorunuyla da karsi karsiya
kalmaktadir. Tiirkiye’de sigortacilik sektoriiniin sosyal ve ekonomik islevleri halkin
genis bir kesimi tarafindan bilinmediginden sigorta kavrami, sigorta isletmeleri,
acenteler ve sigorta hizmetleri hakkinda acilen diizeltilmesi gereken olumsuz bir imaj
mevcuttur. Sigortacilara ve sigorta isletmelerine ait bu olumsuz imaj, sigorta sektoriiniin
pazar paym genisleterek, Tiirkiye’nin sosyal ve ekonomik yapisi i¢cinde kaplamasi
gereken yeri elde etmesini engelleyen en 6nemli etkenlerden birisi olmaktadir (Saran,
1998: 23). Bu nedenle, sektoriin Tiirkiye ekonomisindeki hakli yerini alabilmesi i¢in
sigortacilik konusunda gercek ve saglikli bilgilerin, etkin bir iletisim yoluyla kitlelere
ulastirilmasina ihtiya¢ vardir. Yararli ve kesinlikle isletmelerin menfaatine olan bdyle
bir konunun halka anlatilabilmesinde de halkla iliskiler faaliyetleri cok onemli bir rol
tistlenmektedir (Taskin ve Sener, 2004: 23).

Diinya ile karsilastirildiginda Tiirkiye’de sigortacilik sektoriiniin neden geri
kaldig1 konusunda yapilan tartismalarda dinsel ve tdresel inanglar, enflasyon ve
isletmelerin hatal1 faaliyet politikalar1 gibi unsurlar tizerinde durulmaktadir. Son yillarda
ad1 gecen bu sorunlar onemini yavas yavas yitirmeye baslamistir. Ancak buna ragmen
sektorde arzu edilen gelisme hala tam olarak saglanmis degildir. Bunun sebeplerinden

biri de sigorta iiriinlerinin gelir elastikiyetinin yiiksek olmasidir. Gelir seviyesi diisiik
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kisilerin geleceklerini giivence altina almaktan ziyade giinliik ihtiyaclarim1 karsilamaya
oncelik vermesi ve sigortalanabilecek mal varligi stokunun da gelirle orantili olmasi
sigortayr gelir elastikiyeti yiiksek bir {iriin yapmaktadir. Bu nedenle, gelir seviyesinin
disiikliigii yaninda gelir dagiliminin bozuklugu da sigortanin yayginlasmasinin ve
gelismesinin aleyhine islemektedir. Sektoriin biiylime sorununun diger bir nedeni de
kamu tarafindan saglanan sosyal giivenlik sistemi uygulamasindadir (Gengosmanoglu,
2003: 104).

Gelismis iilkelerde sigorta sirketleri sermaye piyasalarinin en giiclii kurumsal
yatirrmcilarindan biri olarak faaliyet gostermektedir. Asagidaki cizelgeden 2003 yili
verilerine gore iilkeler itibariyle bazi gelismis iilkelerdeki ve Tiirkiye’ deki toplam prim
tiretimine bakildiginda, sigortacilik sektoriiniin gelismis iilkelerde ne olgiide gelistigi

kolayca goriilebilir.

Cizelge 1.2: 2003 y1h verileriyle iilkeler itibariyle toplam prim iiretimi

ULKELER MILYAR $ PAYI %
Kuzey Amerika 1.117.944 35,41
Japonya 472.820 20,62
Birlesik Krallik 254.363 8,63
Almanya 170.137 5,77
Fransa 161.483 5,48
Isvigre 39.876 1,35
Tiirkiye 3.316 0,11

) Kaynak: Fatih GUMUS, “Tiirk Sigortacilik Sektoriiniin Sorunlarinin Tespiti ve Coziim
Onerileri”, Sigorta Aragtirmalar1 Dergisi, Say1: 2, 2006, s: 69.

Kuzey Amerika’da tretilen yillik prim miktarimin Tiirkiye biitcesini asmis
olmasi, sigortacilik sektoriiniin diinya piyasalarinda ne denli 6nemli bir konuma sahip
oldugunu gostermektedir. Burada dikkati ¢eken en ilging sonug, niifusu 7 milyon 170
bin kisi ile Tiirkiye’nin 1/10’u kadar olan Isvicre’nin, sigorta prim iiretimi agisindan
Tiirkiye’nin 10 katindan daha fazla olmasidir.

Tiirkiye’de sigorta sirketlerinin simdiye kadar uyguladiklar1 hasar karsilamaya
yonelik politikalar1 sektoriin en Onemli problemidir. Diger problemlerin meydana

gelmesinde de bu politikalarin dolayl etkileri vardir. Sorunlar oncelikle devletle
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isbirligine gidilerek asilmaya caligilmalidir. Sektorde sirketler ya da branslar bazinda
genelden oOzele dogru etkin calismalar yapilarak sorunlarin iizerine gitmekte fayda

vardir.

1.5. TURKIYE’DE SIGORTACILIK SEKTORUNUN
GELISEMEME NEDENLERI

Riskin dagilimini gerceklestiren sigortacilik, diger sektorler gibi gelismek i¢in
biiylik bir tarihsel yol katetmistir. Gectigimiz ylizy1l diinyada sigortacilik sektorii
acisindan ani ve hizli degisimlerin yasandigi bir donemdir. Tiirkiye’de ise, prim iiretimi
reel bazda istikrarli bir sekilde artmakla beraber uluslararasi verilerle kiyaslandiginda
s0z konusu degisimin saglam ve saglikli bir trend i¢inde olmadig sdylenebilir (Cipil,
2003: 25).

Tiirkiye’de bulunan sigorta sirketleri gerek sermaye, gerek teknoloji, gerekse
insan kaynaklar1 bilgi ve becerisi ag¢isindan diinyadaki diger biiylikk sigorta
sirketlerinden c¢ok uzaklarda kalmislardir. Bugiin Tiirkiye'nin biiylik ulusal sigorta
sirketleri hangi Olgliye gore bakilirsa bakilsin diinyadaki rakiplerinden son derece
gii¢csiiz ve korunmaya muhta¢ durumdadirlar (Yiicesan, 1998: 29). Sektérde mevcut
prim tahsilati sorunu, kalifiye eleman sorunu, orgiitsel sorunlar, iiretim organlar ile
sigorta girketleri arasindaki sorunlar, sigorta bilincinin yerlesmemesi, yasal
diizenlemelerdeki eksiklikler ve bosluklar kendisini hissettirmekte ve Onemini
korumaktadir.

Arastirma-gelistirme ve egitim c¢alismalar1 ile tanitma ve kabul ettirme
caligmalarindaki yetersizlikler Tiirkiye’de sigortaciligin gelisimini engellemistir.
Uygulamada gelismis ekonomilerde sigorta teorisi ile pratiginin birbirini destekledigi
goriilir. Fakat Tiirkiye’de teori ile uygulama arasinda tutarsizliklar vardir. Bundan
dolayidir ki Tiirkiye’de sigorta sektorii finans sektorii icinde istenilen yerde degildir.
Buna, toplumun sigortaya olan ilgisizligi, gelir dagilimdaki bozukluk, ekonomik
istikrarsizlik, yiiksek enflasyon gibi unsurlarin etken oldugu sdylenebilir (Aybay, 2002:
22).

Tiirkiye’de sigorta isletmeleri, sigorta poligelerini taksitli olarak da
satabilmektedirler. Fakat burada paranin zaman degerine hi¢ dikkat edilmemektedir.

Enflasyonun asir1 oldugu Tiirkiye sartlarinda tahsil edilecek police tutari degerinin
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diistiigii gdzlemlenmektedir. Bu duruma, taksitlerin tahsilatinin aksamamas: gerekliligi
de eklenince durum iginden cikilamaz bir hale gelmektedir (Madran ve Onal, 1999: 6).

Tiirkiye’de, gelir seviyesinin diisiik olmasinin yani sira gelir dagilimindaki
heterojenlikte sigortaciligin gelismesini olumsuz yonde etkilemektedir. Giiniimiizde
tiretim diizeyinin, yiiksek enflasyonun ve hizli niifus artisinin devam edecegi ve bu
nedenlerle de gelir dagiliminin giderek bozulacagi, issizligin artacagi kabul edilirse
sigortaya katilimda kisa donemde oOnemli gelismeler beklenmesi miimkiin
gorlinmemektedir. Sigorta {iriinlerine olan talebin bir yiikselise girebilmesi i¢in gelir
seviyesindeki dengesizligin ve diisiikligiin diizeltilmesi gerekir. Bununda salt
sigortacilik sektori tarafindan yapilmasini beklemek yanlis olur. Sigortacilik sektoriiniin
makro ekonomik faydalarin1 Tiirkiye’de gormek zordur. Bunun temelinde, sigorta
isletmelerinin mali kurumlar olarak degil sadece belirli hasarlar1 gidermek igin
kurulmus ve organizasyon kimligi ile ele alinmis isletmeler olmas1 yatmaktadir (Gilimiis,
2006: 71).

Sigorta olayinda gelecekle ilgili bir soziin yerine getirilmesi, istenmeyen tatsiz
bir olayin gerceklesmesine baghdir. Tiirk halki arasinda sigorta hakkinda, hasart nasil
olsa alamam, sigortaci hakkimi vermez, fabrikam Allah’ a sigortali gibi yaygin birtakim
kanaatler mevcuttur. Sigortact bir yandan bu kanaatlerin yerlesmesine yol acacak
davranis ve uygulamalardan kaginirken, bir yandan da yerlesmis kanaatlerin degismesi
icin ¢aba sarf edecektir. Sigortacinin sattigr somut bir nesne olmadigindan satis aninda
sigortanin yararlarim1i gostermek de zordur. Yani sigortaci, gelecege ait bir s6z
satmaktadir. Bu da Tiirk toplumu insaninin ¢ogunun kafasina yatan bir olay degildir
(Sarikayali, 2000: 23). Halkin sigorta karsisindaki ilgisizliginin, adam sendeciligin, her
isini  Allaha havale etme anlayisinin degistirilmesi, Tiirkiye’de sigortaciligin
gelistirilmesi bakimindan oldukca O©nemlidir. Tiirkiye’de sektorle ilgili diger
olumsuzluklar ortadan kalksa dahi kadercilik veya dini inanclar devam edeceginden
dolayr bati iilkelerindeki seviyeleri uzun yillar yakalayabilmek olduk¢a zor
goriinmektedir.

Sigorta sirketlerinin kendi i¢lerinde diyalog azlig1 ve bir problem aninda birlikte
hareket etme giicliniin zayiflig1 sektoriin gelisememesinin bir bagka sebebidir. Diinyada
ve Tiirkiye’de genel olarak birlesmelerin yasandigi bir ortamda, sigorta sirketlerinin
diinyada birlesmeler ile giiclendikleri ve rekabette daha avantaj kazandiklar
goriilmektedir. Buna karsin Tiirkiye’de, sigorta sirketlerinin ve aracilarinin sayisi tezat

olarak artmaktadir. Bu durum fiyat rekabetini arttirmakta ve sirketler ile aracilarinin
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giiclii bir yapiya sahip olmasini engellemektedir (Yiicesan, 1999: 35). Sigorta hizmetini
halka gotiiren kisilerin (acentelerin) meslek bilgilerinin yetersiz olmasi ve g¢evrelerine
bu eksik bilgileri aktarmalar1 da sigortaciligin gelisimini aksatmaktadir. Bu konuda da
yapilmast gereken sey, sigortacilik sektoriinde istihdam edilecek personelin
sigortacilikla ilgili bir programdan mezun olmus olmasma dikkat etmektir. Ayrica
ozellikle dogrudan satis sisteminin gelismemis olmasi ve sigorta poligelerini satmada es,
dost, akraba disina ¢ikilamamasi, olayin yeterince yayginlastirllamamasina sebep
olmaktadir (Demir, 1996: 20).

Asagidaki cizelgede Tiirkiye’de faaliyette bulunan sigorta sirketlerinin 2004 ve
2005 yillarinda iiretmis olduklar1 direkt primler branglar bazinda ve karsilastirmali

olarak gosterilmistir.

Cizelge 1.3: Tiirkiye’de faaliyette bulunan sigorta sirketlerinin 2004 ve 2005
yillarinda iiretmis olduklar: direkt primler
(Branslar bazinda ve toplamda karsilastirmah olarak)

Direkt Primler
Sigorta Branslari 2004 2005 Degisim %
Miktar | Oran % Miktar | Oran %
Yangin 1.009.417 15.26 | 1.092.804 14.26 8.36
Nakliyat 258.393 391 278.726 3.64 7.87
Trafik 942.618 1425 | 1.147.179 14.97 21.70
Kaza 2.061.323 31.16 | 2.518.994 32.86 22.20
Ferdi Kaza 163.460 2.47 231.659 3.02 41.72
Kredi 2.681 0.04 4.489 0.06 67.43
Hukuksal Koruma 15.203 0.23 19.293 0.25 26.90
Miihendislik 257.340 3.89 309.684 4.04 20.34
Tarim 28.998 0.44 47.933 0.63 65.30
Saghk 650.938 9.84 772.293 10.08 18.64
Hayat 1.223.951 18.50 | 1.242.032 16.20 1.48
Toplam 6.614.322 100.00 | 7.665.087 100.00 15.89

Kaynak: Sigorta Denetleme Kurulu, “2005 Y1l Tiirkiye’de Sigorta ve Bireysel
Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda Rapor”, s: 7.
(http://www.hazine.gov.tr/sdk2005/doc/Rapor2005.pdf) Erisim Tarihi: 15.12.2006.
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Cizelgede goriildiigii iizere, 2005 yilinda direkt prim tiretimi, bir 6nceki yila gore
%15,89 oraninda artmistir. En yiiksek prim artisi %67,43 ile kredi ve %65,30 tarim
branglarinda, en diisiik artis ise %1,48 ile hayat bransinda meydana gelmistir. Bu ¢izelge
verilerinden ¢ikarilacak sonug, Tiirkiye’de tam anlamiyla modern sigortacilik
yapilmadigidir. Ayrica, iilkelerin gelismislik gostergesi olan ve sermaye piyasalari i¢in
en 6nemli uzun vadeli fon saglayic1 kaynaklarin basinda gelen hayat sigortacilig: i¢in
Tiirkiye’de pek olumlu bir gidisat goriilmemektedir. Tiirkiye’de hayat sigortaciligi
branginda prim {iretimi, gelismis {ilkelerin prim {iretimine gore oldukca diisiik

seviyelerde kalmaktadir.
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2. BOLUM: SIGORTACILIKTA PAZARLAMA VE PAZARLAMA
KARMASI ELEMANLARI

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Bir isletmenin diinyanin en gii¢lii sirketi olmasi, en iyi organizasyonu kurarak
en yetenekli yoneticileri ¢alistirmasi, simdiye kadar yapilmis en kaliteli mamule veya
verilmis en kaliteli hizmete sahip olmasi, is diinyasinda basarili olmasi i¢in gerekli fakat
yeterli degildir. Isletmenin mal veya hizmetleri alictya ulasmadikca biitiin bunlar hi¢ bir
sey ifade etmez. Tiiketicinin satin alma giiciinii fiili talep haline ¢evirmeye yarayan
faaliyetlerin tamami pazarlama olgusunu olusturmaktadir (Elbeyli, 2001: 57).

Pazarlama isletme fonksiyonlarmin en 6nemlilerinden birisidir. Isletmeler mal
ve hizmet dUreterek insan ihtiyaclarin1 karsilar ve sonugta kar saglarlar. Fakat
giiniimiizde isletmeler liretmek ve kar saglamak amacinin disinda baska amaclar da
giiderler. Bu amaclardan bazilari; satiglar1 arttirmak, sosyal sorumluluk, sayginlik
kazanmak, iiniinii arttirmaktir. Pazarlama sadece isletmelere has bir faaliyet olmadigi
gibi pazarlamaya konu olan seyler sadece mallar veya hizmetler de degildir. Pazarlama
sahast oldukca genis bir faaliyettir. Fikirler, tecriibeler, olaylar, sahislar, inanglar,
iilkeler, uluslar, diller, mal-miilk, organizasyonlar, bilgi yani akla gelebilecek her sey
pazarlamaya konu olabilir. Pazarlama kar amaci giitmeyen kuruluglar tarafindan ve
hatta kisisel olarak da yapilir ve dolayisiyla herkesi ilgilendirir. Ozellikle 1960’1
yillarin sonlartyla 1970’11 yillarin baslarinda pazarlamanin sadece isletmelere 6zgii bir
faaliyet olmadig1 ve taniminda bazi sosyal boyutlarinda yer almas1 gerektigi tartismalari
baslamistir. Pazarlama sadece mal veya hizmetlerle ilgili bir miibadele islemi olmaktan
cikmig, amaci bir pazar islemi olmayan faaliyetlerde konunun kapsami ic¢inde yer
almaya baslamgtir.

Bu gelismeler 1s18inda Amerikan Pazarlama Birligi pazarlamay1 su sekilde
tanimlamistir:  “Pazarlama ferdi ve organizasyonel amaclara ulasmay: saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fivatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
siirecidir” (Kotler, 2000a: 8). Bu tanim pazarlamanin en ¢ok kabul goren tanimi olarak
bilinmektedir (Bearden, Ingram ve LaForge, 2004: 3). Pazarlama giindelik yasamimizda
cok fazla yerde karsimiza c¢ikmasina ragmen pazarlamanin tam olarak ne oldugu

konusunda ise tam bir fikir birligi yoktur. Bugiin hala bir¢ok kisi pazarlamanin satig ve
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reklamdan farkli bir sey olmadigi kanisindadir. Pazarlama ile ilgili en biiyiik yanilg: ise
pazarlama ve satis kavramlarinin ayn1 sey oldugu konusundadir. Bir¢cok yerde bu iki
kavram esanlamli olarak kullanilmaktadir. Ancak satis kavraminda saticinin
ihtiyaclarina agirlik verilirken, pazarlama kavraminda alicimin ihtiyaclarina agirlik
verilir. Pazarlama sadece satis kavrami ile aciklanamaz. Pazarlama denilince ilk akla
gelen satis, pazarlama kavraminin aysbergidir ve pazarlama faaliyetlerinden sadece
biridir (Doganer ve Yiiksel, 2006: 487).

Pazarlama satistan daha ileri bir kavramdir. Pazarlamanin islevi, potansiyel
miisterilerin gercek ihtiyaclarini kesfetmek ve bu ihtiyaglart kar elde ederek
karsilamaktir. Pazarlama miisterilere iiretilmis mallar1 satmaya caligmak degil, onlara
isteyerek satin alacaklar1 iiriin ve hizmetleri saglamaktir. Bu nedenle pazarlama iiriin
daha ortaya cikmadan Once baslar (Rogers, 1996: 8). Pazarlamanin gelisimine
bakildiginda, isletme yoneticilerinin farkli donemlerde farkli pazarlama anlayisi
icerisine girdikleri goriilmektedir. Her birinin belirgin 6zelliklerle birbirinden ayrildigi
ve her birinde hakim olan bakis acgisina gore adlandirilan {i¢ donemden bahsedilebilir.
Bunlar sirasiyla (Boone ve Kurtz, 1992: 7):

1.  Uretim anlayig1 donemi,

2. Satis anlayis1 donemi,

3.  Pazarlama anlayis1 donemidir.

Uretim Anlayist
Uretim Anlay1st Satis Anlayist
Uretim Anlayist Satis Anlayist Pazarlama Anlayis1
1800’1er 1930’1ar bast 1950’1er 1990'lar
sonlar1 ortalari

Sekil 2.1: Pazarlamamn gelisiminin iic donemi

Kaynak: William J. STANTON, Michael J. ETZEL, Bruce J. WALKER,
“Fundamentals of Marketing”, McGraw-Hill, Ninth Edition, 1991, s: 7.
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Benimsedikleri yonetim felsefesine gore adlandirilan donemlerden ilki, iiretim
anlayisi donemidir. Bu donemde isletme yoneticileri iiretim yonlii olmuslardir. En
disik maliyetle yiiksek verimlilik saglama ve kitle dagittminin {izerinde
yogunlagsmislardir. Isletme yoneticilerinin bu donemde yonetim felsefesi ne iiretirsem
onu satarum seklindedir. kinci dénem pazarlama anlayisi ise, amacin sadece satiglari
arttirmak oldugu sanis anlayisi donemidir. Satis anlayisina sahip isletmeler iiriinlerin
satin alindigr degil, satildigi kanisindadirlar. Bu nedenle satis anlayisi doneminin
yonetim felsefesi ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim seklinde ifade
edilebilir (Tenekecioglu, 2003: 179). Bu yonetim felsefesine gore isletmelerde, gerekli
Olciide ve etkili bicimde satis c¢abalart yapilmazsa, tiiketiciler {iriinlerini satin
almayacaklardir goriisii  hakim olmustur. Gerek kisisel satista gerekse reklam
faaliyetlerinde insanlari etkileme tekniklerinin gelistirildigi, aldatici-yaniltici reklam ve
beyanlara yogun olarak basvuruldugu bu donemde baskilt satis teknikleri yaygin olarak
kullanilmistir (Mucuk, 2004: 9).

Zamanla yogunlasan rekabet, ayn1t mal ve hizmetin bircok iireticisi olmasi
sonucunu dogurmustur. Bu da arzin talebi asmasini saglamis, sonugta miisteri
hakimiyetinin s6z konusu oldugu bir doneme girilmistir (Akalin, 2004: 3). 1900’li
yillarin ortalarindan sonra isletmelerde, tiiketicileri tatmin yoluyla kar saglama anlayisi
benimsenmeye baslamistir. Bu donemde pazarlama bir satis islemi olmaktan ¢ikmistir.
Tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri daha iiretim Oncesinde baslayip, satis islemi
ile devam etmekte ve satis sonrast yapilan caligmalarla tamamlanmaktadir. Yine bu
donemde pazarlama yonetimi, hedef tiiketicileri tanimlamaya, onlarin yagam bi¢imlerini
ve diisiindiiklerini anlamaya c¢aligmalidir. Tiim isletme kaynaklan tiiketici ihtiyaglarim
tatmin etmek amaciyla kullanilmalidir (Stanton, 1981: 4). Bu doneme pazarlama
anlayisi donemi denmektedir. Bu yonetim felsefesi, pazarlama kavrami diye de bilinir.
Ayrica pazarlama anlayisi, pazarlamanin baska bir tanimi degil, isletme yoOnetimi
felsefelerinden biri olarak da goriilebilir (Cemalcilar, 1989: 22).

Pazarlama kavrami dort temel tizerine kurulmustur (Kotler, 2000a: 19):

1. Hedef olarak secilen pazar: En iyi isi yapan isletmeler hedef aldiklar
pazari dikkatle se¢ip, buna uygun pazarlama programi hazirlayan isletmelerdir.

2. Miisteri ihtiyaclari: Miisteri ihtiyaclarin1 karsilayacak iriin ve
hizmetlerin gelistirilmesini ifade etmektedir.

3. Biitiinlestirilmis pazarlama: Isletmenin biitiin boliimleri, miisteri

ihtiyaglart ugrunda birlikte calistiklar1 zaman sonug biitiinlestirilmis pazarlamadir.
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4. Kar saglanmasi: Pazarlama karlilikla ilgilidir ve satis miktarini
arttirmaktan ¢ok uzun donemde yasamu siirdiirmek i¢in 6n kosuldur.

Insanlarin  ihtiyaglar1 siirekli olarak degismektedir. Degisen ihtiyaclari
karsilamak icin kullanabilecekleri teknoloji de hizla gelismekte ve karmasiklasmaktadir.
Sunulan iirtinler ve farkli markalar kullanicilarinin ihtiyaclarini daha fazla, daha iyi ve
daha ekonomik olarak karsilamak iddiasindadirlar. Son donemlerde bazi cevreler,
pazarlama kavraminin yerinde bir yonetim felsefesi olmadigi, sosyal sorumlulugu ihmal
ettigi ve sadece tiiketici c¢ikarlarim1 tatmin etmenin gerekli fakat yeterli olmadigi
kanisindadirlar. Bu dogrultuda, isletmelerin toplumsal birtakim sorunlara egilmeleri
gerektigi konusuna yonelmislerdir. Boylece pazarlama kavramini genisletecek yeni bir
kavrama ihtiya¢ duyulmus ve pazarlama teorisi bu durumu prensip olarak tiiketicinin
isteklerinin belirlenmesi, tatmin edilmesine ¢alisilmasi ve bu yolla tiiketicinin refahinin
arttirilmasi olarak nitelendirip buna da toplumsal (sosyal) pazarlama kavrami adini
vermistir (Seler, 1991: 31).

Bu anlayisa gore isletmelerin gorevi, hedef alinan pazarlarin ihtiyaclarim
belirlemek, arzu edilen tatmini rakiplerden daha etkili bir bicimde sunmak ve tiiketiciyi
tatmin etme isini de tiiketicinin ve toplumun refahin1 muhafaza edecek ya da arttiracak
sekilde yapmaktir. Bu anlayis, farkli bir yonetim felsefesi bicimi olmaktan ziyade sosyal
sorumluluk bilinciyle yapilan bir pazarlama anlayist olarak nitelendirilebilir. Sosyal
pazarlama kavrami, pazarlama anlayis ve uygulamalarinin en yenisidir. Sosyal
pazarlama kavramina gore pazarlama politikalarinin belirlenmesinde kar, tiiketici
tatmini ve toplum refahi arasinda denge kurulmasi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong,
2004: 14). Ancak toplumsal pazarlama anlayisi giiniimiizde gelismis iilkelerde dahi
heniiz tam olarak yerlesmis degildir.

Pazarlamaci olmayanlar icin pazarlama kavrami olumsuz birtakim cagrisimlar
yaratabilir. Ozellikle de pazarlama kavrami ile satis kavraminin es anlamlhiymis gibi
kullanilmas1 ve pazarlama kavraminin acik ve dogru bir sekilde algilanamamasi
pazarlama acisindan onemli sorunlar olarak goriilmektedir. Ayrica pazarlama hakkinda,
insanlar1 ihtiyaglar1 olmayan seyleri satin almaya ikna ettigi yoniinde genel bir yargida
sozkonusudur. Belki de bu nedenle giiniimiiz Tiirkiye’sinde apartman giriglerinde
dilenciler ve pazarlamacilar giremez veya gazetelerin is ilanlarinda pazarlama isi
degildir tiiriinden uyar1 yazilarina rastlanmaktadir (Doganer ve Yiiksel, 2006: 485).

Pazarlamay1 anlamaya c¢alisirken pazarlamanin sadece teorik bir islemden ibaret

oldugunu diisiinmek yanlistir. Aksine pazarlama, giindelik yasamimizin i¢inde var olan
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gercek bir olgudur. Her birimizi birer tiiketici olarak diisiiniirsek yasamimizin her giinii
mal veya hizmet satin almakta oldugumuzu ve hepimizin pazarlama konusunda bir
seyler bildigini soyleyebiliriz (Irons, 1995: 2).

Giiniimiizde pazarlamanin gelisimi etkileyen nedenleri sOyle siralayabiliriz
(Mucuk, 2004: 14):

. Bilgi teknolojisindeki gelismeler ve internetin hizla ticarilesmesi,

. Degisen diinya ekonomisi,

. Is hayatinin hizla globallesmesi,

o Miisteri degerinin artan onemi,

. Miisteri veri taban1 olusturma ihtiyacinin artmast,

. Kar amagsiz kuruluslarda pazarlamanin 6nem kazanmasi,

. Tiiketim araclar1 ve aligveris tarzi,

. Tiiketim aliskanliklarindaki degisiklikler.

Siipermarketler, hipermarketler, ¢cok katli magazacilik, kredili 6deme imkanlari,
kredi kartlari, taksitli kampanyalar, tiiketici kredileri, cesitli bankacilik servisleri
tiketicilerin aligveris tarzlarim Onemli Olgiide degistirmistir. Niifus ve gelirdeki
hareketlenmeler, kadinlarin giderek daha fazla is hayatina atilmasi, gen¢ neslin
ailelerinin tiiketim kaliplarimi etkiliyor olmasi1 geleneksel tiiketim aliskanliklarinda

degisiklerin meydana gelmesine neden olmustur (Madran, 1995: 25).

2.2. SIGORTACILIKTA PAZARLAMA

Tiirkiye’de gercek anlamda pazarlama kavraminin sigortacilik sektoriine girmesi
gecikmeli de olsa, sigorta pazarlamasi yoniinde bugiin oldukc¢a fazla gelisme s6z
konusudur. Sigorta sirketleri zaman igerisinde pazarlama anlayisim biinyelerinde daha
sik kullanir hale gelmisler, pazarlama zihniyeti Sigorta Sektorii’ne iyiden iyiye
yerlesmis ve sigorta sirketlerinin 6nemli bir fonksiyonu haline gelmistir.

Sigortacilikta pazarlama: “Sigortacilik acisindan tatmin edilmemis miisteri arzu
ve ihtiyaglarimin  bulunup  belirlenmesi, bu arzu ve ihtiyaglarin olgiilerek
degerlendirilmesi, bunlarin  hangilerinin  sigorta sirketi tarafindan tatmin
edilebileceginin kararlastirilmasi, hedef piyasalarin secilmesi, secilen hedef piyasalara
hangi sigorta hizmetlerinin sunulacaginmin belirlenmesi ve biitiin bunlara iligkin
pazarlama programlarimin gelistirilmesi” olarak tanimlanabilir. Tanimla baglantili

olarak bu fonksiyonun ilgilendigi baslica konular sunlardir (Sarikayali, 2000: 23):
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° Tatmin edilmemis sigortali arzu ve ihtiyaclarinin belirlenmesi,

. Bu arzu ve ihtiyaglarin dlciilmesi,

° Bunlardan hangilerinin sirket tarafindan karsilanacaginin kararlastirilmasi

(hedef pazar veya pazar boliimlerinin belirlenmesi),

. Secilen hedef pazarlara hangi policelerin sunulacaginin kararlastirilmast,

. Bu policelerle ilgili pazarlama programlarinin gelistirilmesi.

Sigorta sektoriinde pazarlama diger sektorlere gore daha zordur ve bir sigorta
saticisinin isi hi¢cbir zaman kolay degildir. Sigorta saticis1 ancak sigorta ihtiyaci
olanlarla temas ederse satis1 gerceklestirebilecektir. Ciinkil satict goriinmeyen bir sey
satmaktadir. Ornegin; giivenlik bunlardan birisidir (Cockerell, 1984: 31). Sigortacilikta
satilan hizmetin sadece bir kagit pargasi olmasi, satin alanin ¢cogunlukla almaya niyeti
olmamasi ve konu hakkinda da 6nemli Olciide bilgisiz olmas1 sigorta hizmetinin satigini
zorlastirmaktadir (Giiveng, 2001: 14). Sigortacilikta pazarlama, sigortaci ile sigortali
arasindaki ¢ok kritik bir hat iizerinde yer almaktadir (Higgs, 1994: 18). Aym1 amaca
yonelik diger hizmetler, kadin veya erkek olsun miisterinin goziinde hep birbirinin
benzeridir.

Hizmet ve mal pazarlamasi arasindaki en 6nemli fark, sunulan hizmeti somut bir
iiriin olarak gelistirmenin zorlugudur. Hizmet isletmeleri tarafindan yasanan bircok
sorunun sebebi de buna dayanmaktadir. Bununla birlikte, hizmet pazarlamasinin
kendine 6zgili bir teorisinin olmayist da yasanan sorunlarin diger bir sebebi olarak
goriilmektedir (Gronroos, 1997: 44-45). Hizmetlerin birtakim karakteristik 6zellikleri,
sigortacilikta da kendisini gostermektedir. Sigorta hizmetinde elle tutulup gozle
goriilebilen tek unsur sigorta policesidir. Sigorta poligcesinin de deterjan veya bir tencere
gibi pazarlanabilmesi miimkiin degildir. Sigorta isletmeleri miisterilerine, belirsizliklerle
dolu gelecegi ve bunun tasidigi riskin onemini kavratmakta ve bundan dolay1 olusmus
ihtiyaglarin ¢oziimiinii pazarlamaktadir (Korkmaz, 1997: 11). Hizmetlerin ve hizmet
sektoriinden olan sigortanin elle tutulamazlik Ozelligi, sigorta pazarlamasinda
karsilagilan pek ¢ok sorunun kaynagi olarak goriilmektedir. Durum bdyle olunca da
miisteriler sorunlarin1 en iyi anlayabilecek, beklentilerine en uygun ve kendi yararlar
dogrultusunda bir isletmeye yoneleceklerdir. Verecekleri karari etkileyen en 6nemli sey
ise, hizmetin Ozelliginden ¢ok hizmeti kendilerine sunan kisinin davranis bicimi ve

beklentilerine yanit verme yetenegidir. Miisteriye sunulan hizmet paketi, miisterilerin
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sigorta ihtiyaclarina ve aligkanliklarina ne kadar fazla uygun olursa, bunlarin
miisterilerce benimsenme sansi1 o kadar artacaktir.

Elle tutulamazlik 6zelliginin disinda sigortacilifin kendine has bagka birtakim
ozellikleri de vardir ki bunlar da sigorta hizmetinin pazarlanmasini etkilemektedir.
Ornegin; sigortacilikta iiretim ve pazarlama birbirinden ayrilamaz. Sigortaci, 6nceden
tiretilip depolanan ve sonradan talep edene dagitmak iizere iriin pazarlayan biri degildir.
Her miisteri i¢in onun ihtiyacina uygun policeyi diizenlemek gerekir. Biitiin bunlarin
temel yaklasim noktasi ise miisteri odakli olmaktir. Rekabette lider olabilmek igin
miisteri beklentilerine duyarli olmak, kendini siirekli olarak yenilemek ve farkli hizmet
anlayisina sahip olmak gereklidir. Bundan dolay1 da rekabetin yiiksek oldugu sigorta
sektoriinde miisteri, hizmet ve kalite kavramlar gittikce daha fazla 6nem kazanmaya
baglamistir (Goksel, 1998: 1).

Sigorta olayinda sigorta ettiren ve sigorta yapan olmak iizere iki temel unsur
vardir. Sigorta pazarlamasinda asil gorev, sigorta yapana yani sigorta sirketine
diismektedir. Sigorta sirketleri, kisilerin karsilasabilecekleri risklerden korunma
ihtiyaclarim ortaya cikarmak gorevini iistlenirler. Riskten korunma ihtiyacini ne kadar
cok hissettirebilirlerse sigortali sayilart o kadar ¢ogalacak ve karlhiliklar1 da o kadar
artacaktir. Sigorta sirketlerinin calisma alanlari belirli risklere gore belirlenmis ve
sinirlandirilmigtir. Bir hayat sigorta sirketi i¢in pazarlama politikast 6lim ve tasarruf
tizerine kurulurken, yangin, nakliyat, kaza gibi mal sigortalar {izerinde calisan sigorta

sirketleri icin pazarlama politikas1 daha degisiktir (Elbeyli, 2001: 60).

2.2.1.Sigortacilikta Pazarlama Amac ve Stratejileri

Isletmelerin hi¢c kuskusuz ki basta gelen amaci kir elde etmektir. Fakat
giiniimiizde isletmeler icin kar elde etmek artik birincil amag¢ degildir. Kar, isletmeler
icin aciklanan misyon ve diger amaclar gerceklestirmeye yonelik bir amagtir. Misyon,
isletmenin ne yapmak ve hangi amacla yapmak iizerine kuruldugunu, kendisini nasil
gormek istedigini, isletmenin varlik nedenini ifade eder.

Isletmenin misyonunu ifade eden aciklamalarin nasil olmasi gerektigi konusunda
bir standart olmamakla birlikte, en azindan su konularda isletmenin ne diisiindiigiiniin
belirtilmis olmas1 gerekmektedir (Kogel, 2003: 129):

. Isletmenin genel felsefesi ve is yapma felsefesi,

e Isletmenin kendisini nasil gordiigii,
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. Hangi miisteri kitlesi veya pazara hizmet sunulacagi,

. Uretilecek temel mal veya hizmetlerin neler oldugu,

. Kullanilacak temel teknolojiler,

. Biiylime ve karlilik konusundaki diisiinceleri,

. Genel olarak vermek istedigi imaj.

Sigorta isletmesi de mutlaka misyonunu agikliga kavusturmalidir. Bir sigorta
isletmesinin varolus sebebi ve basarmak istedigi gorevler, muhtemel sigortalinin
muhtemel riskinin yonetimine katkida bulunarak onun refah ve mutlulugunu devam
ettirmek ise isletmenin amag, hedef ve stratejileri boyle bir misyonu basarmaya doniik
olacaktir. Bir sigorta isletmesinin amaglar1 soyle siralanabilir (Karabulut, 1988: 58):

° Muhtemel hedef sigortalinin muhtemel riskler karsisindaki kayiplarim

asgariye indirecek sigortalama seviyesini, kalitesini ve verimini arttirmak,

. Verimin arttirilmast icin  mevcut poligeleri ve hizmet seviyesini

tyilestirmek, yeni ihtiyaclar1 arastirmak ve bu dogrultuda yeni policeler
gelistirmek,

° Sigorta hizmetini iyilestirecek ve gelistirecek sekilde tatminkar kar

saglamak,

. Belli bir pazar payi elde etmek,

e Isletmeye prestij ve giic kazandirmak.

Pazarlama stratejisi ise, isletme yoOnetiminde c¢esitli fonksiyonlar arasindaki
karigikliklart agikliga kavusturarak, istenilen amaglara nasil ulagilacagimi gosterir.
Pazarlama stratejisi isletmenin belirli bir pazarda ne yapacaginin genel bir goriintiisiinii
verir. Strateji: “Isletme kaynaklarimin, miisteri potansiyelini optimal seviyede
kullanabilmek icin nasil tahsis edilmeleri gerektigini, acik ve kesin hatlartyla gosteren
bir plan” seklinde tanimlanabilir (Higgs, 1994: 20).

Pazarlama yonetimi isletme misyonu, amaclari ve stratejileri dogrultusunda
cesitli ig birimleri veya islerle ilgili caligmalar yapar. Pazarlama amaclar1 isletme
amaclarinin gerceklestirilmesine yonelik olup, Oncelikle pazar firsatlarinin iyi bir
sekilde analizi gereklidir. Bu da pazarlama arastirmasi ve pazarlama bilgi sitemi ile olur.
Isletmenin stratejileri, firma misyon ve amaclari ile pazarlama amagclari, firma kaynak

ve kapasitesiyle pazarlama firsatlarina gore belirlenir.
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Pazarlama stratejisi iki ana kisimdan olusmaktadir (McCarthy ve Perreault,
1990: 35):

1. Hedef pazarin secimi: Isletmenin hitap edecegi nispeten benzer
ozelliklere sahip tiiketici grubu veya gruplarinin belirlenmesi islemidir.

2. Pazarlama karmasmn olusturulmasi: Isletmenin secilen hedef pazari
tatmin edecek sekilde biraraya getirdigi kontrol edilebilir degiskenler grubu
olusturulmasidir.

Her sigortaci nasil bir is icinde oldugunu, ne yapmak istedigini iyi bilmelidir.
Miisteri profili ve piyasa tanimlamalari siirekli olarak degismektedir. Pazarlama da
siirekli olarak degisen cevrede yiiriitillen faaliyet bir isletme faaliyetidir. Pazarlama
cevresini en cok etkileyen faktorler hi¢c kuskusuz ki teknoloji ve buna bagli olarak
giinlimiizde 6nemi gittikce artan rekabettir. Pazarlama uzmanlar1 bu durumdan hareketle
piyasada bulunan miisteri dinamizmini, rakipleri ve cevre kosullarmi cok 1yl analiz
etmek ve bilmek zorundadirlar. Ayni zamanda da ne? nerede? nasil? ne zaman?
tiirtinden sorularin cevaplarimi verebilmelidirler. Stratejiler ayn1 zamanda pazarlama
taktiklerini icine alan genis bir alam1 ortaya ¢ikardiklar1 ve {iriin, fiyat, tanitim ile

dagitim faaliyetlerine yon verdikleri i¢in de ¢ok Onem tasirlar (Wilson, 2000: 79).

2.2.2.Sigortacilikta Pazarlama Planlamasi

Pazarlama onemli dl¢iide ileri goriislii olmay1 gerektirir. Tahminlerden hareketle
olabilecekler onceden kestirilerek, gelecege doniik stratejiler saptanmalidir. Burada da
planlamanin 6nemi goze c¢arpar. Pazarlamada planlamanin ©nemi biiyiiktiir.
Pazarlamada planlama genis anlamda: “Pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirmak
icin analiz ve tahmin yapma” olarak ifade edilebilir (Tokol, 2001: 54).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini planlayabilmesi icin gelecekteki ihtiyaclarin
belirlenmesi ve bu ihtiyaglara uygun ¢6ziim iiretebilmek i¢in ise gereken kaynaklarin
bulunup isletilebilmesine ihtiya¢ vardir. Pazarlama plan1 pazarlama yoOneticisi tarafindan
hazirlanir. Plan hazirlanirken iist yonetim ile isbirligi yapilir ve aracilar tarafindan
toplanan pazara iliskin bilgiler kullanilir. Boylece stratejik planlamayla gelecekteki
faaliyet alanlar1 ve stratejiler secilir. Isletmelerin 6niinde kisa ve uzun vadeli olmak
tizere iki tiir zaman Ol¢egl mevcuttur. Kisa vadeli zaman 6lgegi daha giivenilirdir ve
degisim beklentisi daha azdir. Uzun vadeli zaman 0lcegi ise, degisimlere uyarli ve

duyarl, giivenilirligi az olan bir zaman 6l¢egidir.
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Planlarin gelecek aya ait olanlar1 hi¢ kuskusuz ii¢ yil sonrasini hedef alanlara
gore daha giivenilir ve degisim olasiliklarinin daha az etkisi altindadir. Pazarlama
planlamasi icin en azindan beg yillik bir zaman diliminin esas alinmasi ve bunlarin yil
esasina ve daha sonra yil bazinda aylik esasa doniistiiriilmesi gerekir. Aylik diizenleme,
her seferinde dinamik bir bicimde bir yillik bir plan1 beraberinde getirmektedir.
Yilsonunda ise, yeni yil ve gelecek dort yil yeniden goézden gecirilmeli ve
diizeltilmelidir. Kisa ve uzun vade planlamasi i¢in gerekli tahmin ve belirlemeleri,
kaynak yaratimi planlamasiyla birlikte ayni zaman olgiisiinde baglatmak isletmeye
zaman kazandiracaktir (Irons, 1995: 70). Makro ekonomik gostergeler ve dis pazarlama
cevresi faktorleri degerlendirilip, bu gosterge ve faktorlere iliskin varsayimlar, isletme
cevresi faktorleriyle birlikte tahmine ¢alisilmalidir (Karabulut, 1988: 64).

Miisteri segmentasyonu ve hedef kitlenin tanimlanmasi, stratejik planlarin
vazgecilmez unsurlaridir. Ornegin; farkli gelir gruplardaki, farkli egitimler almis
miisterilere nasil bir satis stratejisi uygulanacagi bu planlarda yer almalidir. Sigorta
sektoriinde ¢ok farkli iiriin vardir ve bunlara uygulanan fiyatlar arasinda farkliliklar s6z
konusudur. Her gelir grubundan miisteriye, her iiriinii satmaya c¢alismanin, sigorta
sirketlerine olan maliyeti ciddi boyutlarda olacaktir (Varlik, 2003: 22).

Sigorta sektoriinde bes veya alt1 yil gibi ¢ok uzun vadeli planlar ana hatlariyla
hazirlanmal1 ve bu tiir planlarda detaylara girilmemelidir. Detayl hazirlanmis ii¢ yillik
stratejik planlar, sigorta sirketleri icin ciddi bir yol gostericidir. U¢ yillik bu stratejik
plan donemi yillik, alti aylik, hatta aylik donemlere ayrilmalidir. Stratejik planin
tiimiinde yer alan unsurlarin, bu déonemlerin her birinde detayli olarak ayr1 ayr1 iizerinde
durulmalidir. Genellikle uzun vadeli planlara stratejik planlar denilmektedir. Oysa uzun
vadeli planlar her zaman stratejik olmadig1 gibi, her stratejik planin da uzun vadeli
oldugunu soylemek olas1 degildir. Strateji, planlamanin belirli bir bic¢imidir.
Isletmelerde planlamanin en ileri diizeyi stratejik planlamadir. Diger planlar stratejik
plan dikkate alinarak hazirlanir. Stratejik plan, belirli amaclar ortaya koyan genis bir
bakis acisidir. Bir amaci eyleme doniistiirme yonetimidir. Stratejik bir planda neyin
yapilacag1 kadar, yapilmayacaklarinda agik¢a belirlenmis olmasi gerekir. Higbir plan
miikemmel olamayacag: gibi hi¢bir stratejide miikemmel sayilamaz.

Stratejik planlama, isletmenin amagclar1 ve kaynaklariyla degisen pazar firsatlari
arasinda siirekli uyum saglayan ve bu uyumu koruyan yonetsel bir siiregtir. Stratejik
planlamadan amag, isletmenin ugras ve iiriinlerini, tatmin edici kdr1 ve gelismeyi

saglayacak sekilde bir araya getirmektir. Strateji, isletmeyi uzun donemli amacglarina
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ulastirict bir oyun plam gelistirmektir. Bu oyunlar genellikle maliyet diisiiriicii
yaraticilik ve farklilagma acilarindan diizenlenebilir (Uraz, 1997: 10).

Etkin bir pazarlama planinin icermesi gereken temel 6zellikler sdyle siralanabilir
(Odabasi, 2001: 12):

. Isletme misyonunu ve amaglarini gerceklestirmeyi saglayacak bir strateji

icermelidir.

. Dogru varsayimlara ve gercek bilgilere dayanmalidir.

° Varolan kaynaklarin kullanimini saglayabilmelidir.

. Pazarlama planinin uygulanmasini saglamak icin uygun Kkiiltiir ve
orgiitlerin tantmlanmasi yapilabilmelidir.

. Bir kere yapilip birakilacak bir uygulama olmamalidir. Siireklilik iceren ve
yillik olarak yapilacak bir pazarlama plani, uzun donemli amaglara basarili
bicimde ulagsmay1 saglayabilecektir.

. Kisa ve basit olmalidir. Ancak planin ¢ok kisa olup ta yol gosterici
detaylardan yoksun olmasi da, planin gecerliligini kaybettirebilir.

. Planin basarisi onun esnekligine de baghdir. Degisimler plan icerisinde
diisiiniilmeli ve bunlara baglh olarak gelisebilecek olasi uygulamalardan
s0z edilmelidir.

. Performans ol¢iimlerini icermelidir. Eger amaclara erisilmemisse, yeni bir
strateji ve performans standartlari olusturulmalidir.

Biitiin bu uygulamalarin yaninda pazarlama planindan mucizeler beklemek
yanilticidir. Daha etkin hareket etme, diisiinceleri sistematik hale getirme ve birbirini
takip eden, mantikli ve 6nceden belirlenmis bir caligsma 6zelligi tasiyan pazarlama plani
mutlak suretle basari vaat edemez. Ciinkii siire¢ icerisinde belirli zamanlarda kritik
kararlarin alinmasi1 gerekir. Bu kararlarin dogru bicimde ve uygun bir zamanlama ile
alinmasinin yetki ve sorumlulugu da yonetime aittir (Odabasi, 2001: 13).

Stratejik planlar tiim birimlerden genis katilimin olusturdugu bir ekip ile birlikte
hazirlanmalidir. Katilimin genis olmasi tiim sorumluluk ve gorev tamimlar1 diizeyinde
iliskileri gii¢clendirmektedir. Birlikte plan hazirlanmasi ve bu planin goriis birligi i¢inde
kabul edilmesi tiim sirket tarafindan planin sahiplenilmesi sonucunu beraberinde
getirmektedir (Varlik, 2003: 23).

Pazarlama stratejisi, amaclara ulasabilmek icin gereken girisimlerdeki

yapisal dengeyi ve cesitli unsurlar arasindaki icsel baglantiy1 saglar. Isletmenin neyi
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elde etmek istedigini ve kabaca, bagsvurmak durumunda olunan yontemleri tanimlar.
Pazarlama plan1 ise, amagclarin belirli zaman dilimleri icinde ne sekilde ve Olciide
saglanabilecegini gostermeye yarayan belgelerdir (Irons, 1995: 90). Stratejik pazarlama
planlamas1 da, gelecege doniik bugiinkii kararlarin gelecegini teminat altina almaya
calisir. Bilingli sekilde bilgi toplanmasini, bu bilgileri organize edip eylem sekli
konusunda segenekler iretimini ve bunlardan uygun olanimin tercihi kararlarim
icermektedir. Bu oOzellikleriyle planlama, gelecege doniik kararlarla isletmenin risk
tistlenme seviyesini arttirmaktadir. Planin bir amag¢ ve hedefinin olmasinda, esnek ve
giidiileyici olmasinda yarar vardir. Pazarlama stratejileri stratejik bir esasa oturtuldugu

Olciide plan stratejik bir karakter kazanacaktir (Karabulut ve Kaya, 1991: 16).

2.2.3.Sigortacilikta Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi, tiiketiciyi ve halki bilgi toplama yoluyla pazarlamaciya
baglayan bir fonksiyon olup soz konusu bilgi, pazarlama sorunlarini ve firsatlarin
belirlemede ve tamimlamada kullanilir (Evans ve Berman, 1997: 88). Amaglar
saptanmadan herhangi bir pazarlama faaliyetini gerceklestirmek miimkiin degildir.
Konu daha da genisletilecek olursa, amaclar1t 6nceden belirlemeden higbir isletme
faaliyeti yerine getirilemez. Pazar arastirmasinin da hangi amacgla yapildiginin énceden
belirlenmesi isletmenin yararinadir.

Pazarlama arastirmasi: “Pazarlama konusunda herhangi bir problemin
belirlenmesi ve belirlenen bu problemin ¢oziilmesi amacina yonelik ve bilimsel yonteme
uygun gecerli ve giivenilir bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmast ve
gerekli onerilerde bulunulmasi” seklinde tanimlanabilir (Kurtulus, 1985: 11).

Pazarlama arastirmasimin igeriginin, yani neyin arastirtlacaginin Onceden
bilinmesi gerekir. Pazarlama arastirmalarinin icerigi, pazarlama ile ilgili karar alinmasi
gereken tiim konular1 kapsar. Ekonomik kosullar, satis, pazar, mal, fiyatlandirma,
dagitim, tutundurma vb. her sey pazarlama arastirmasina konu olabilir.

Isletmelerin artik miisterilere yeni iiriinler sunma, miisteriye kaliteli hizmet
verme, belirli bir pazar payr elde etme, firmaya giic ve prestij kazandirma vb.
amaclarinin gerceklestirilmesinden sonra kar elde etme amagclar1 s6z konusudur. Biitiin
bunlarin sonucunda da isletmeler i¢in zaman faktorii olduk¢ca Onemli hale gelmistir.
Tabi isin ekonomik yoniinii de unutmamak gerekir. Isletmeler makul bir siire igerisinde

ve ekonomik kosullar cercevesinde kendileri icin gerekli olan bilgileri toplamak
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durumundadirlar. Pazarlama anlayisinin  yayginlasmasi1 ve stratejik pazarlama
planlamasinin 6nem kazanmasi gibi sebeplerden otiirli isletmelerin bilgiye olan
ihtiyaclar1 artmis ve pazarlama arastirmasi da O©Onem kazanmistir. Pazarlama
arastirmasinin pazarlamadaki Onemi pazarlama yoneticisine; pazar boliimlendirme,
hedef pazarin secimi, pazarlama programlari, performans, denetim ve karar gibi
konularda gerekli, dogru, giivenilir ve giincel bilgi saglamasi ile yardimci olmasidir
(Tokol, 2005: 37).

Pazarlama arastirmasi, sigorta pazarlamasinda onceki yillarda ihmal edilen bir
konu iken giiniimiizde On plana c¢ikmaya baslamistir. Boylece talep verilerinden
hareketle gelecegin gereklerini kestirebilmek miimkiin olmaktadir. Bir sigorta sirketi
icin pazarlama arastirmasinin Ozellikle miisteriler acisindan yapilmasi gereklidir.
Sigorta sirketleri miisterilerini, mevcut ve potansiyel sigortalilar ile aracilar olmak iizere
iki kategoride incelemelidir. Miisteri tabanindaki degisimler her zaman is hayatin
etkiler. Isletmelerin pazarlama birimleri de bu degisimleri anlamak, degerlendirmek ve
miisteri varh@im siirekli olarak cogaltmakla gorevlidirler. Hi¢ sigorta yaptirmamis
kisiler sirketin satig trendini degistirebilirler, bakarak sigorta yaptiranlar satis hacmini
etkileyebilirler, kaybedilen miisteriler ise iiriinde veya hizmette ©nemli sorunlar
oldugunun gostergesidirler (Higgs, 1994: 23).

Pazar hakkindaki temel bilgi ve verilerin elde edilmesi pazar arastirmasinin
calisma konusudur. Pazarlama arastirmasindaki amag¢ ise, mal ve hizmetlerin
pazarlanmasina iligkin her tiirlii verinin sistemli bir sekilde toplanmasi, derlenmesi ve
yorumlanmasidir. Pazarlama arastirmasi sonucunda elde edilen veriler ne kadar kesin
ise bu verilerin 151g1nda alinan kararlarda amaca yonelmekte o dl¢iide basarili olacaktir.
Pazar arastirmasinin en 6nemli kismi, pazarin ve satislarin gelecekteki gelismesi {izerine
yapilan incelemelerdir. Buna bagli olarak pazar ve satis potansiyeli belirlenmis olur
(Elbeyli, 2001: 69).

Toplanacak olan verilerin sistematik icinde toplanip sunulmasi gerekir. Pazar
hakkinda ¢evrede ¢ok sayida bilgi, haber vs. mevcuttur. Piyasadan toplanacak olan bu
daginik bilgiler, ancak belli bir sistematik i¢erisinde diizenlenip analize sunulursa, daha
cok ise yarar. Ayrica karar mekanizmasinin isi ¢ok kolaylasir ve kalitenin artmasina
yardimcr olur. Isletmenin iyi bir performans gosterebilmesi genis olgiide yonetim
kararlarinin dayandig bilgilerin saghikli olusuna baglidir. Pazarlama arastirmasi

konusunda 6zellikle bu hususa dikkati cekmekte fayda vardir (Mucuk, 2004: 50).
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Potansiyel
sigortalilarin istek Pazarda elde edilen
ve ihtiyaglarinin bilgilerin aktarilmasi
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v
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SIGORTA SIGORTA

ACENTESI | < SIRKETI
Istekler ve ihtiyaclar
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A

(Sigortalilar)

Ihtiyaglarin tam
dogrultusunda arastirma
olarak karsilanmasi
gelistirme yoluyla
ile daha etkin bir
mevcut poligeler daha
hizmet verilerek
etkin hale getirilirken
sigortali tatminin
yenilerinin de
saglanmasi
uygulamaya konulmasi

Sekil 2.2: Sigorta sektoriinde bilgi akisi

Kaynak: M. Unsal ELBEYLI, “Sigorta ve Sigorta Pazarlamast1”, 2. Baski, 2001, s: 113.

Pazar arastirmasi ile isletmenin kendi icinde degerlendirme yapmasi icin
olusturulan istatistiki verileri arasinda ayirim yapmak gerekir. Bu ayirimi yapmanin zor
oldugu sektorlerden birisi de sigortacilik sektoriidiir. Ciinkil sigorta sirketleri istatistiki
veriler toplamada ileridirler. Sigorta faaliyetleri, istatistiksel bilgi birikimine dayali
matematiksel modellerle gelistirilen risk yonetimi islemleridir (Uralcan, 2005: 2). Uriin
cesitlendirilmesi, gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi ile ilgili istatistiki verilerin cogu, pazar
potansiyelinin Ol¢iimlenmesinden ziyade riziko degerlendirmesi i¢in yani daha cok
isletim sistemine doniik olarak kullanilmaktadir. Riziko degerlendirmesi de piyasa
degerlendirmesinin bir parcasidir. Bu niteligiyle pazar ol¢iimlenmesi islevi ile Ortiisiir.

Fakat bunu bir benzerlik olarak algilamamak gerekir (Irons, 1995: 120).
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2.2.4.Sigorta Pazarimin Boliimlendirilmesi ve Hedef Pazarin Secimi

Bir isletme genis bir pazarda siirekli olarak miisteri ihtiyaclarini ve isteklerini
karsilayamaz. Sayilar cok fazla olan miisteriler, satin alma gerekcelerinde de cok
farklidirlar. Bundan dolay1 isletme, daha etkili hizmet sunacagi pazar boliimlerini
onceden belirlemeli ve belirledigi bu pazar boliimlerinden bir veya birkacini kendisine
hedef pazar olarak se¢melidir. Daha sonra ise, her bir pazar boliimii i¢in uygun iiriin ve
pazarlama programi gelistirmelidir. Bu ¢calismalar baslica ii¢ adimin atilmasini gerektirir
(Kotler, 2000a: 256):

1. Ayn ayn iriinler veya pazarlama karisimlart gerektirecek belli basli satin

alma gruplarini ve onlarin 6zelliklerini belirlemek (Pazar1 boliimlendirme),

2. Girmek istenilen bir veya daha fazla pazar boliimiinii se¢mek (Hedef

pazarin secimi),

3. Uriinlerin baslica yararlarim belirlemek ve pazarlamak (Konumlandirma).

2.2.4.1.Sigorta Pazarim Boliimlendirme

Pazarda bulunan miisteriler birbirinden oldukc¢a farkli ozellikler gosterirler.
Istekleri, ihtiyaclari, arzulari, tercihleri, tutumlari, davramiglar1 ve alim sekilleri
birbirinden farklidir. Bu da pazar heterojen yapar. Birbirinden farkli tipte mamullere
ihtiya¢ duyan tiiketim birimlerinden olusan pazara heterojen pazar denilmektedir.
Heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina
ayrilmasi islemine de pazar boliimlendirme denir. Pazar boliimlendirmede mantik,
pazarin her belirgin boliimiiniin ihtiyaglarinin ayri1 bir pazarlama karmasi ile daha iyi
karsilanabilecegi diisiincesidir. Isletme yonetimi, pazari boliimlendirdikten sonra en
bagsaril1 olabilecegi bir veya daha fazla boliimii kendisine hedef pazar secer ve sectigi
her bolim i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirir (Mucuk, 2004: 103). Pazar
bolimlendirme ile pazarin benzer ihtiyac gosteren miisteri gruplarina boliinmesi
anlagilir. Thtiyaglar genis anlamda yorumlanmali, belli bir iiriin niteliklerine bagl
kalinmamalidir. Bu sigortacilikta 6zellikle onemlidir. Sigortacilikta pazar boliimleri
ortak ozellikleri ile amilirlar. Pazar boliimlendirme zor bir istir. Dikkati ve stratejik bir
yaklagimi 6ngoriir (Higgs, 1994: 19).

Pazar boliimlendirmede amag, isletmenin iistiin yetenekleri ile piyasadaki talebi
karsilamak ve yaratilan iirlinii pazar i¢indeki en uygun alici gruplarina ulastirmaktir.

Pazar bolimlendirme kisaca, iiretici sifatiyla isletmenin piyasa i¢ine girmesini ve piyasa
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icinde dogru pozisyon almasm saglayacak bir islemdir (Irons, 1995: 57). Pazar
boliimlendirmenin pazarlama agisindan isletmeye yararli olabilmesi i¢in belirlenen
pazar boliimlerinin bazi Ozelliklere sahip olmasi gerekir. Pazar boliimlendirmenin
etkinligini belirleyen kosullar soyle siralanabilir (Yiikselen, 2000: 120):

. Pazar bolimii ol¢iilebilir olmalidir. Pazar boliimiine iligkin talep tahmin

edilebilmelidir.

. Pazar boliimiiniin, isletmenin kaynaklarin1 yoneltebilecegi diizeyde kabul

edilebilir bir alic1 kitlesi olmalidir.

. Pazar boliimii isletmenin uzun donemde kar elde etmesine ve yasamasina

olanak taniyacak biiyiikliikte olmalidir.

. Her bir pazar boliimii diger boliimlerden anlamli derecede farklilik tagimali

ve farklilik ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirilmesini gerektirmelidir.

Isletme kendisinin pazar boliimii firsatlarin1 belirleyince kac tanesini ve
hangilerini hedefleyecegine karar vermelidir. Tercih edecegi boliimiin yukarida sayilan
ozelliklerini aragtirmanin yani sira isletme amagclar1 ve isletmenin kaynaklar
bakimindan ilgili boliime yatirim yapmanin dogru olup olmadigini da arastirmalidir
(Kotler, 2000a: 274).

Bir sigorta sirketi hedefledigi sigortalilar1 belirlemeye ve bu sigortalilarin
profillerini ¢ikarmaya caligmalidir. Sivil, ticari, sinai ve zirai rizikolar itibariyle farkli
pazar boliimleri ve pazarlama programlart s6z konusu olabilir. Mevcut ve potansiyel
sigortalilar itibariyle pazar boliimlere ayrilip, konumlandirma ve hedef pazar secimi
yapilacak olursa, polige tiirleri ve mesajlar rakiplere gore farklilastirilmis olacaktir
(Karabulut, 1988: 61). Sigorta pazari, sigorta tiirlerinin kendine ozgii oOzellikleri
nedeniyle dogal bir pazar boliimlendirme ic¢indedir. Ancak sigorta miisterisinin
ihtiyaglar1 tek boyutlu degildir ve birden fazla sigorta brangi ile ilgili sorunlari
bulunmaktadir (Timur, 2006: 130).

Bu bir 6rnek yardimiyla soyle aciklanabilir (Irons, 1995: 65): “Sigorta satis
vapilabilecek iki farkli pazar boliimii ele alalim. Birinci pazar boliimiindeki potansiyel
sigortalt tipinin kiiciik imalat¢ilardan, ikinci pazar boliimiindekinin de kiiciik capli
perakendecilerden olustugunu diisiinelim. Birinci grubun ortak niteligi, sigortaya
yvaklagimlart ve sigorta sirketinin seciminde nispeten profesyonelce davranmalaridir.
Bunlarin sigorta konusunda bilgileri vardir ve fiyattan ¢cok ana iiriin, aract gibi kaliteye

yonelik unsurlara oncelik vermektedirler. Ikinci grubun ortak nitelikleri de
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digerlerinden daha cok amator olmalaridir. Bunlar profesyonellere karsi daha az
dinamiktirler. Sigorta bilgileri de fazla degildir ve kalite ile hizmet konusunda fazla
talep ve israrlart da yoktur. Bu gruba giren sigortalilarin bir kere secmis olduklar
sigorta girketine daha sadik olduklari soylenebilir. Profesyonel grubun bakimi ve
onlara hizmet vermek daha zor olsa da beklentileri en azindan daha belirgindir.
Miisteri memnuniyetsizligi daha az goriiliir. Iste bu durumda sigortact acisindan hangi
pazar boliimiiniin secilecegi konusunda tartismalar goriilebilir”.

Isletme pazar1 analiz edip, icinde bulundugu pazarin yapisini tanimlayarak
boliimlere ayirdiktan sonra bunlardan birini veya birkagini segcmek durumundadir.
Sigorta pazarlamacisinin, sigorta pazarii tantyabilmesi i¢in pazari su 6zellikleri dikkate
alarak incelemesi gerekmektedir (Timur, 2006: 122):

. Pazarin biiyiikliigii: Sigorta pazarinin biiyiikliigii, sigorta hizmetine
ihtiya¢ duyan, satin alma giicii ile istegine sahip olan birey ve isletmelerin sayilarina
bagh olarak diisiiniilebilecegi gibi satilan police sayis1 ve toplanan prim tutar1 olarak da
diistiniilebilir.

° Miisterilerin cografi dagilimi: Sigorta hizmetini satin alanlar cografi
olarak nerelerde yasarlar? Satilan polige sayist ve tiirlerinin bolgelere ve illere gore
dagilimi nedir? Satis potansiyelinin 1yi oldugu yerler nerelerdir? Her bir policenin
bolgelere gore satis hacmi, gayri safi kar ve miisteri sayisi, ortalama police sayisi ve
biiytikliigli nedir? tiirlinden sorularin cevaplar1 bulunmaya caligilir.

. Miisterilerin demografik yapilari: Sigorta hizmetinin miisterileri
kimlerdir, miisterilerin yas, cinsiyet, gelir, meslek, tahsil, medeni durum, aile fertlerinin
sayist, 1rk, din ve dil bakimindan 6zellikleri nelerdir belirlemeye calisirlar.

. Sosyal ve psikolojik ozellikler: Sigorta miisterilerinin ihtiya¢ ve
isteklerinin, miisteri olmayanlarinkinden nasil ayrilacagim 6grenmeye, miisterilerin
nicin bir sigorta sirketini digerine tercih ettigini géstermeye yardimci olur.

Ayrica bunlardan baska, sigorta policesi satin alma kararinin ¢ok diisiiniilerek mi
yoksa cabucak mi verildiginin, en ¢ok satin alinan polige tiiriiniin, polige aliminin

tekrarlanma sikliginin bilinmesi de sigorta pazarini tantyabilmek i¢in yararlidir.
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2.2.4.2.Hedef Pazarin Secimi

Bir isletmenin hedef pazarinin se¢cimi asamasinda Oniinde ii¢ alternatif vardir.
Bunlardan ilki, pazar boliimleri arasinda bulunan ihtiya¢ farkliliklarin1 goz ardi eden ve
onlarin birbirinin benzeri oldugunu varsayan Tiim Pazar (Farklilastirilmamis
Pazarlama) Stratejisidir. Bu strateji daha ¢ok homojen nitelikli iirlinler i¢in soz
konusudur. Tiim Pazar Stratejisi secilirse isletme, ayirnm gozetmeksizin yapilan bir
pazarlamada heterojen bir piyasadaki her miisteriye ayni iirlinii satmak zorunda kalir.
Bu strateji, modern pazarlamada basaris1 hakkinda hayli kusku duyulan bir stratejidir.
Ciinkii tek bir {iiriin ile tiim alicilar1 tatmin etmek cok zordur. Bu yilizden de bunu
uygulayan isletmelerde, zamanla en biiyiikk pazar boliimlerine agirlik verme egilimi
ortaya cikar ki bu da yogun rekabet nedeniyle karlilig1 diisiiriir (Kotler ve Armstrong,
2004: 252). Bu yontemi benimseyen hizmet isletmeleri, rekabetten korunmak igin
hizmetlerini farklilastirmak zorundadirlar. Yapilacak hizmet farklilagtirilmasi gercek
anlamda hizmet farklilastirilmasi degildir. Sigorta isletmelerinin hizmetleri birbirinden
cok az farklilik gosterir. Yapilacak reklamlarla hedef pazar nezdinde isletme, farkli bir
sigorta isletmesi haline getirilebilmeli, farkli bir hizmet ya da isletme imaj1 yaratilmaya
calisilmalidir. Bu farkin da 6zenilir, erisilir ve 6zlenilir olmasi, sigortalida yaratilacak
marka imajina baghdir (Timur, 2006: 128).

Ikincisi ise, miisteri ihtiyaglar1 arasindaki farkliliklar1 6nemli bulan ve isletmenin
bir veya birden fazla bolimii kendisine hedef pazar olarak sectigi Cok Boliim
(Farklilastirilmus Pazarlama) Stratejisidir. Boyle bir stratejiyi secen isletme, sectigi
pazar boliimlerinin her biri i¢in ayr1 bir {iriin veya pazarlama programi hazirlar.
Miisterilere farkli istek ve ihtiyaclarimi karsilama olanagi saglar (Calik, 2005: 112).
Sigorta isletmeleri acisindan diisiiniildiigiinde, bu tiir ayr1 pazarlama programlarini
tatbik edecek uzman kisilere ve acentelere ihtiya¢ vardir. Bu da beraberinde maliyetleri
arttirabilir. Finansal yonden giiclii bir sigorta isletmesi bu yontemi segebilir.

Isletme icin son alternatifte, tek boliimiin hedef olarak secildigi ve tiim
pazarlama cabalarinin bu boliime yoneltildigi Tek Boliim (Yogunlastirilmig Pazarlama)
Stratejisidir. Riskli bir stratejidir ve o boliimdeki olumsuz bir gelisme isletmenin
tamamini etkileyebilir. Ciinkii isletme biitiin satis ve kar imkanlarin1 bu boliime
baglamistir. Yogunlastirllmis Pazarlama Stratejisinin se¢ilmesi durumunda pazarin
kiicik bir bolimiine fazla yonelmek ve yatirnm yapmak, talepte olusacak ani

degisiklikler halinde felaket getirebilir. Rakip bir isletmenin getirecegi bir yenilik bir
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anda 1ilgili isletmenin piyasasim Oldiirebilir (Gawrell, 1986: 36). Ancak isletme bu
yontemi secmekle, belirli bir pazar boliimiinde uzmanlasarak sundugu hizmetlerin
kalitesini yiikseltebilir. Dagitim ve satis cabalarinda uzmanlasma sonucu maliyet
tistiinliigli saglayabilir. Sigortacilikta belli branglarda uzmanlagsma, daha analitik
calismalarin yapilmasina ve toplumun degisen ihtiyaglarina cevap verebilecek iiriinlerin
sunulmasina imkan verir. Uzmanlasma arttikca riziko kendi ©zel kosullarinda
degerlendirilebilir, daha kolay analiz edilebilir, daha az biirokratik islemle teminat altina
alinabilir. Hasar durumunda da zarar en seri sekilde 6denebilir. Sigorta sirketleri eger
0zelligi olan hizmetler pazarliyorlarsa (hasar sonrasi ihtiyaclara cevap vermek iizere bir
danigsma servisi kurma veya danismanlik hizmeti verme, sadece hayat bransinda ¢alisma
gibi) bu yontemi segebilirler (Timur, 2006: 129).

Sigortacilikta pazar yakin ge¢cmise kadar bir biitiin olarak goriilmiistiir. Ancak
giinlimiizde isletmeler pazarin bir biitiin olarak goriilmesi anlayisini yavas yavas
terkederek pazari boliimlendirme yontemine dogru yonelmektedirler. Hatta rekabetin
artt1ig1 bu giinlerde aym {iriinlerle hizmet vermeye calisan sigorta sirketleri, farklilik
yaratabilmek adina mevcut ve potansiyel miisterilerinin hayatlarinda meydana gelen
degisikliklere = bakarak  iirlinlerinde  kisisellestirme  yoluna  gitmektedirler.
Kisisellestirilmis ve hayat evrelerine gore konumlandirilmis bu pazarlama yontemi,
sigorta sirketi ile miisterisi arasinda yasam boyu siiren birliktelikler saglamaktadir.
Hayat evrelerine gore pazarlama, belirli iirlinlerin insanlarin yasam evrelerine gore
gelistirilmesini ve sunulmasini ifade etmektedir. Bu tarz bir pazarlama faaliyetinin
altinda, insanlarin yasamlar1 boyunca yasadiklar birtakim onemli olaylara gore talep ve
ihtiyaclarinda degisiklik olacagi teorisi yatmaktadir. Insan hayatindaki her evre, onlarin
harcama aligkanliklarinda belirgin bir degisikligi, sirketler icin ise yeni bir pazarlama
firsatin1 temsil etmektedir. Dogum, mezuniyet, yeni bir is, evlilik, yeni ve daha biiyiik
bir eve tasinma, bosanma, ¢ocuklarin egitimi, emeklilik kisilerin yagamlarindaki dnemli

degisikliklere ornek olarak gosterilebilir (Anonim 4, 2005: 45).

2.2.5.Konumlandirma

Bir igletmenin pazarda nasil yer alacagina iligkin her tiir c¢alismasi
konumlandirma olarak tamimlanabilir. Konumlandirma iiriin {izerine yapilan bir sey
degil, tamamen bireylerin zihinlerinde olusturulan seylerle ilgilidir. Bu anlamda

yapilmasi gereken tiim caligmalar zihin odakli calismalar olmalidir (Erding, 2003: 16).
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Konumu belirlenecek olan sadece mal veya hizmet degil, iirliniin etrafinda odaklasan
tim sunulardir. Burada dikkat edilecek olan sey, iiriinle ilgili verilebilecek her seyi
bireylere anlatmaya calismak yerine yalnizca iirliniin giiglii bir niteligi {izerinde
yogunlasip bunu bireylerin zihinlerine sokmaktir (Trout ve Rivkin, 1999: 45).

Hizmetlerin pazarda konumlandirilmalar1 mallarin  konumlandirilmalarina
benzer. Ancak hizmetlerin konumlandirilmasinda 6nemli olan nokta, insan faktoriidiir
(Islamoglu, 2006: 319). Bugiin hizmet isletmesi olarak sayilabilecek isletmelerin yani
sira mal pazarlayan isletmeler de satislarinda hizmet agirlikli mesajlar vermektedirler.
Giintimiizde ekonominin klasik imalat, ticaret ve hizmet bi¢cimindeki {i¢lii ayirim1 yerine
her sektor kendini bir hizmet orgiitii olarak konumlandirmay1 secmektedir (Oztiirk,
2003: 3).

Bir isletmenin piyasada pozisyon alabilmesi icin Oncelikle, ulasmak istedigi
miisteri profilini ve onlarin kendisinden ne tiir beklentiler icinde olabileceklerini
belirlemesi gerekir. Rakipleri kimler, giiclii ve zayif oldugu yerler veya konular
hangileri, miisteriye satis sirasinda ne gibi tesvikler uyguluyor bilmelidir. Bir sigorta
sirketinin rakibi belki de diger bir sigorta sirketinin poligeleri degil, alternatif tasarruf
veya risk transferi yontemleridir. Bir brokerin karsisina dikilecek rekabet unsuru baska
brokerler degil, rizikolarin dogrudan, direkt devir ve plasman olasiliklaridir. Ana iiriin
bir baslangic noktasi olabilir. Fakat her iste oldugu gibi rekabetin gelistigi ve yasandigi
alan, ana {iiriin olarak sunulacak hizmete eklenebilecek degerlerdir (Irons, 1995: 59).

Pazarda konumlandirilmis mal veya hizmet sadece satis orani ile dl¢iilemez. Son
yillarda salt satig oran1 olgii olmaktan ¢ikmustir. Isletme ve iiriiniiniin yaratti§1 imaj 6n
plana gelmistir. Bir sigorta isletmesinin pazardaki yerini anlayabilmek i¢in su unsurlara
bakilmas1 gerekmektedir (Higgs, 1994: 19):

. Hangi sahalarda rekabet yaptigina, hangi hedef kitleye ulasmaya

calistigina,

. Cevresine ne tiirlii bir imaj verdigine, yani kurumsal kimligine,

. Yenilikler getirip kendisini rekabet disina tasiyip tastyamadigina,

. Ozellikli iiretim ve pazarlama teknikleri yaratip yaratmadigina.
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2.3. PAZARLAMA KARMASI KAVRAMININ GELiSIiMi

Pazarlama karmasi kavramu ilk olarak 1949 yilinda Harvard Universitesi Isletme
Profesorii olan Neil H.Borden tarafindan kendi derslerinde ve yazilarinda kullandig1 bir
kavramdir. Borden, 1964 yilinda “Pazarlama Karmasi: Kavrami” baghgiyla yaymladigi
makale ile bu kavram hakkindaki diisiincelerini ortaya koymustur. Borden, ¢ok sayida
baslik altinda topladigi unsurlari, bagkalarinin da farkli bigcimlerde listeleyebilecegini
belirtmistir. ilerleyen yillarda gesitli yazarlar isletmeler icin pazarlama karmasi elemani
olarak nitelendirilebilecek bu unsurlar1 farkli bicimlerde ve genellikle de daha az baslik
altinda toplayarak simiflandirmislardir (Altug Uzerem, 2002: 59).

Bugiin ise pazarlama literatiiriinde E.Jerome McCarthy’in yayginlastirdigr ve
modern pazarlamada genel kabul gormiis dort temel pazarlama karmas: degiskeni
mevcuttur.

Bunlar:

1. Uriin (product),

2.  Fiyat (price),

3.  Tutundurma (promotion),

4. Dagitim (place)’dir.

Temel degisenleri ifade eden kelimelerin Ingilizce karsiliklarinin P harfi ile
baslamasi nedeniyle bu ayinm “Pazarlamanin 4 P’si” olarak anilmaktadir. Pazarlama
karar degiskenleri olarak bunlarin her biri bircok eleman1 temsil etmektedir. Bu yiizden
de soz konusu degiskenler, temel karar degiskenleri olarak nitelendirilmektedir.

Pazarlama karmasi i¢in bu dort unsurun yeterli olmayacagi goriisiinde olan
baska yazarlar bu degiskenlere bagka P’ler daha eklenmesi 6nerilerinde bulunmuslardir.
Ancak su anda mallarin pazarlanmasinda igletme strateji kaynaklar1 olarak kullanilan ve
McCarthy tarafindan pazarlama literatiiriine kazandirilan pazarlama karmasi elamanlar1

4 P’lerdir.
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Uriin Cesidi Liste fiyat:
Kalite Fiyat indirimi
Tasarim Borg¢tan indirimler
Ozellikler Odeme siiresi
Marka adi Kredi sartlari
Ambalaj
Hizmetler \ /
Hedef Miisteriler
Konumlandirma
Tutundurma / \ Dagitim
Reklam Dagitim kanallar
Kisisel satig Dagitimin kapsami
Satis promosyonu Siniflandirma
Halkla iliskiler Cikis noktalar
Stoklar
Fiziksel dagitim
Tasima

Sekil 2.3: Pazarlama karmasi degiskenleri

Kaynak: Philip KOTLER, Gary ARMSTRONG, “Principles of Marketing”, Tenth
Edition, Prentice Hall, 2004, s:58.

Pazarlama karmasi, kavram olarak gelistirildigi tarihten bu yana pazarlama
faaliyetlerinde izlenecek olan stratejileri belirlemede kullanilmistir. Bu elemanlar,
pazarlamacinin sahip oldugu ve hedef pazarmin kapisim1 agmak icin kullandigi dort
onemli anahtardir (Karahan, 2000: 79). Sectigi hedef pazar boliim veya boliimlerinde
bulunan miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini en etkili ve verimli bi¢imde karsilayarak,
sonugcta isletmesine kar saglamak amacinda olan bir pazarlama yoneticisi i¢in pazarlama
karmast ve bunu olusturan elemanlarin ¢ok fazla Onemi vardir. Tiim pazarlama
faaliyetleri pazarlama karmasini olusturan bu dort temel degisken faktoriin etrafinda
gerceklesmektedir.

Pazarlama karmasi: “Secilen hedef pazarda tiiketici gereksinimlerini tatmin igin
temel karar degiskenlerinin karisumi® veya “Isletmede kullamilan pazarlama
degiskenlerinin tiirii ve miktart” olmak iizere iki farkli sekilde tanimlanabilir (Tokol,

2001: 20).
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Hedeflenen pazara gore pazarlama bilesenlerinin belirlenmesinde en onemli
nokta, her pazarin kendisine 0zgii ayr1 bir pazarlama karmasi bilesenine ihtiyag
gostermesidir. Pazarlama yoneticileri isletmelerin beceri, olanak ve kaynaklarin
miisterilerinin secilmis bir boliimiiniin ihtiyaclarini karsilayacak bir bicimde sunmak
icin bu degiskenler arasinda denge kurmak zorundadirlar.

Bir isletme icin pazarlama faaliyetleri oldukca sik degisebilen ve genellikle
isletmenin kontrol edemedigi bir dis ¢evre ortaminda yiiriitiiliir. Pazarlama yonetimi de
isletmeye yararli olacak kararlarini siirekli degisen, riskin ve belirsizligin hakim oldugu
bir ¢cevrede vermek zorundadir. Bu cevrede yoneticinin kararini etkileyecek birtakim
faktorler mevcuttur. Isletmenin pazarlamadaki basarisi biiyiik bir oranda, pazarlama
yoneticisinin pazarlama programlarim1  kontrol edemedigi bu c¢evre igerisinde
yonetebilme yetenegine baghdir. Isletmenin pazarlama yonetimi, hedef pazarlara
yonelik olarak planlanip uygulanan pazarlama calismalarini, her biri ayr1 bir degisken
grubundan olusan dort temel degisken etrafinda yiiriitir ve bunlardan optimal bir
kombinasyon olusturur (Mucuk, 2004: 7).

Pazarlama karmasi olusturmanin belirli bir formiilii ve olusturulan bir karmanin
her zaman ve ortam i¢in gecerli ve uygulanabilir bir 6zelligi yoktur. Pazarlama karmasi
pazarin, ekonominin, tiiketicinin, isletmenin ve rakiplerin malda veya hizmette

izledikleri stratejilerin durumuna gore yeniden olusturulabilir (Karahan, 2000: 80).

2.4. SIGORTACILIKTA PAZARLAMA KARMASI VE
PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARININ SiIGORTA
HiZMETI iLE iLISKILENDIRILMESI

Geleneksel pazarlama karmast bilesenleri olarak yukarida ifade edilen dort
temel degisken mallarin pazarlanmasi igcin gecerli olan degiskenlerdir. Bunlar bir
isletmenin miisterilerini tatmin etmek i¢in ya da miisteriyle iletisim kurmak igin
kullandiklar1 ve isletmenin denetimi altinda olan bilesenlerdir. Bu karmadaki unsurlar
birbirleriyle iliskilidir ve belirli bir dereceye kadar birbirlerine bagimlidir. Mal ve
hizmet pazarlamasinda kullanilan pazarlama stratejilerinin temeli ayn1 olmakla birlikte,
hizmetleri mallardan ayiran birtakim karakteristik ozellikler hizmetler i¢in farkli bir
pazarlama plan1 olusturulmasini gerektirir. Yani 4 P stratejileri hizmetlere uygulanirken

baz1 degisiklikler yapmak gerekmektedir. Ornegin; kisisel satis, rekldm, satis
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tutundurma ve halkla iliskilerden olusan tutundurma karmasi hizmetler icinde onem
tasimaktadir. Ancak hizmetler aym anda iiretilip tiiketildikleri i¢in hizmeti ulastiran
personelin gorevi her ne kadar yerine getirdigi faaliyet olsa da bu kisiler ayn1 zamanda
hizmetlerin o anda tutundurulmasini da gerceklestirirler. Hizmetlerde birim maliyeti
belirlemenin giic olmasindan dolay:r fiyatlamanin yapilmasi da karmagik ve gii¢ bir
olaydir. Uriin bileseninin bir unsuru olan ambalaj ve etiket ise hizmetler igin uygun
degildir. Aym1 zamanda fiziksel dagituim yonetimi, hizmetlerin dagitimi agisindan énemli
bir yer tutmamaktadir (Oztiirk, 2003: 21).

Pazarlama karmasini sigortacilik agisindan ele alacak olursak:

1.  Uriin/Hizmet: Uretilen hizmetin somut belgesi,

2.  Fiyat: Verilen police karsilifinda sigortalidan alinan meblag,

3. Tutundurma: Reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis gelistirme gibi

tutundurma karmasi bilesenleri,

4. Dagitim: Acenteler, prodiiktorler, brokerler, bankalar ile dogrudan satis ve

dogrudan pazarlama seklindedir.

Sigorta sektoriinde faaliyet gosteren bir isletme, pazara en uygun {iriinii
hazirlamali, hazirladig1 policeyi en uygun fiyatla fiyatlandirarak miisterinin gereken
yerde satin alabilecegi sekilde satis ve dagitim kanallarindan yararlanarak, miimkiin en
olan en fazla sayida miisteriye satis yapabilmelidir. Miisteriye en uygun hizmetler
saglanmali, tutundurma araglarindan yararlanarak policenin satis1 desteklenmelidir
(Elbeyli, 2001: 60).

Calismanin bu boliimiinde mal pazarlamasinda gecerli pazarlama karmasi
bilesenleri hizmet sektorii icinde yer alan sigortacilifa uyarlanacak ve bu bilesenler

sigorta hizmeti agisindan incelenecektir.

2.5. URUN/HIiZMET

Uriin: “Bir istek veya ihtiyact karsilamak iizere, bir pazara teklif edilen herhangi
bir sey” seklinde tanimlanabilir (Kotler, 2000a: 394). Uriin, fiziksel bir nesne
olabilecegi gibi bir hizmet veya diisiince de olabilir. Uriinler bir isletmenin miisteri
ihtiyaglarini tatmin etme ¢abalarinin odak noktasini olustururlar. Fakat iiriin kavrami ve
tiriine iliskin kararlarin yapisi fiziksel mallara kiyasla hizmetler i¢in oldukga farkli ve
karigiktir. Hizmet {iriiniiniin ve c¢esitli boyutlarinin kavranmasi ve miisterilere

kavratilmasi, hizmet pazarlayan bir isletmenin basaris1 icin cok ©nemlidir. Sigorta
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isletmeleri de sunduklar iiriinlerle degisik miisteri ihtiyaglarini karsilayabilmelidirler.
Ciinkii toplumun degisik kesimlerinin sigortaya olan ihtiyaci farkli boyutlardadir.

Bir iiriin olarak hizmeti kavramlastirmak yoniinde cesitli denemeler mevcuttur.
Her seyden Once bu denemelerin miisteri bakis acisiyla yapilmasi gerektigi gozden
kacirilmamalidir  (Oztiirk, 2003: 43). Modern pazarlama anlayisinda pazarlama
faaliyetlerine, isletmenin iiriinlinden ¢ok miisterinin ihtiyacit yoniinden bakilmaktadir.
Miisteri acisindan bakildiginda iiriiniin temel amaci, sorunlarin ¢o6ziilmesi ve
ihtiyaclarin karsilanmasidir. Pazarlanan ister mal olsun ister hizmet olsun asil amag,
miisterinin sorununa ¢Oziim bulmaktir. Sigortanin pazarlanmasinda da isletmeler
miisteriye doniik olmali, hedef miisterilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin ederek kar
saglamak ilkesi benimsenmelidirler. Sigorta isletmesinin pazarlama faaliyetlerinde
sigortalinin, yani sigorta isletmesinin miisterisinin tatmininin yani sira, iirliniin kalitesi,
pazardaki rekabet giicii, satisa uygunlugu, kolay anlasilir ve belirgin olmasi gibi
faktorler de biiyiik 6nem tasimaktadir (Elbeyli, 2001: 61).

Bir hizmetin iiriin olarak yaratilabilmesi icin, her seyden once oz, destekleyici ve
kolaylastirict (tamamlayict) hizmet kavramlar ile 6z hizmetin vaat ettigi doyumun ve
yaratacagl imajin iyi tanimlanmasi gerekmektedir. Biitiin bunlarin da hedef miisterilerce
algilamip 6grenilmesi gerekir (Islamoglu, 1995: 5). Onemli olan isletmelerin 6z hizmet
islevlerini 1yi bir sekilde yerine getirmeleridir. Fakat gelismis bir sektorde isletmeler
rekabet avantaji saglamak icin 0z hizmetin yaninda kolaylastirici (tamamlayici)
hizmetlerini de gelistirmek {izerinde yogunlasirlar. Sigorta isletmelerinin en 6nde gelen
hizmeti, herhangi bir rizikoya karsi teminat vermektir. Isletme sattif1 policeleri ve
verdigi teminati isinin odaklandigi faaliyetin ve basarisinin Olgiisii olarak goriir.
Sonuglar genellikle bu ana iiriiniin getirisi ile olusan ciro seklinde ifade edilir (Irons,
1995: 29). Sigorta sirketleri ve acentelerinin, miisterilerine sunduklar1 hizmet paketi,
miisterilerin ihtiyaclarina ne kadar uygun hazirlanirsa, hizmetin miisteriler tarafindan
begenilme sansi o derece artar.

Sigorta sirketlerinin ana {iiriinii policedir. Polige, sigortaci ile sigortali arasinda
sigorta sozlesmesinin yapilmis oldugunu ve sozlesmenin sartlarin1 gésteren bir belgedir.
Bu belge delil niteligindedir. Sigortaci, sigorta sozlesmesi yapildiktan sonra her iki
tarafin hak ve borclarin1 gosteren sigorta policesini sigorta ettirene vermekle
yiikkiimlidiir (Alpay, 2001: 47). Sigorta policesi diizenlenip, sigorta priminin ilk taksiti
alinmadikga sigorta tiretimi yaratilmis olmaz. Bu durumda sigorta policesi ve poli¢enin

kapsami isletmenin sundugu iiriindiir. Fakat sigorta sirketlerinin {iriiniinii sadece giiniin
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birinde piyasaya cikarilmis olan poligelerden ibaret saymak da yanlistir (Goneng, 1994:
7).

Sigorta sozlesmesinin (poli¢enin) unsurlart TTK’nun 1266. maddesinde su
sekilde diizenlenmistir (http://www.sigortacilik.gov.tr/02YD/21TSM/21.01-
Kanun/Tiirk_Ticaret_Kanunu.pdf, 2007):

. Sigortacinin ve sigorta ettirenin varsa sigortadan faydalanan kimsenin ad,

soyad veya ticaret unvani ile ikametgéhlari,

° Sigortanin konusu,

. Sigortacinin iistiine aldig1 rizikolarla, bunlarin baslayacag tarih,

° Sigorta bedeli,

o Primin tutan (fiyat), 6deme zamani ve yeri,

. Sigortacinin ustiine aldig: rizikolarin hakiki mahiyetlerini tamamen tayine

yarayacak biitiin haller,

° Tanzim tarihi,

. Policede kolay ve okunakli olarak yazilip, basilmis sigorta genel sartlar

bulunmalidir.

Miisteri, policenin 6zelliklerini ve kapsamini, hasar ve tazminat aninda
ogrenmektedir. Bu durum, police satin almada ve hasar sonrasinda motivasyon
eksikligine neden olabilmektedir. Sigorta sirketleri teklifnameyi almadan 6nce policenin
ozelliklerini ve hasar halinde muhtemel davranmist1 miisteriye kavratabilmelidirler
(Karabulut, 1988: 11). Police iizerinde hasar prosediirii ile ilgili ikaz ve bilgilerin
sigortaliya net olarak verilmesinin yami sira policeler goriiniim olarak da yiiksek
standartlarda tutulmalidir. Bir sigorta miisterisi agisindan hasar durumuna kadar somut
anlamda elde bulunan tek unsurun police oldugu diisiiniildiigiinde, isletmelerin police
dizaynina ve kalitesine ¢ok daha fazla 6nem gostermeleri gerekmektedir (Cipil, 2003:
10).

2.5.1.Sigorta Uriiniiniin Ozellikleri

Mallardan farkli oOzelliklere sahip olmalari nedeniyle hizmetleri tanimlamak
zordur. Hizmetler en basit soyleyisle: “Eylemler, siirecler ve performanslar” seklinde
tanimlanabilir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 3). Hizmet pazarlamasinin mal
pazarlamasindan farkli olarak soyut olma, iiretim ve tiiketimin es zamanlilig,
degiskenlik, dayaniksizlik ve sahiplik gibi birtakim karakteristik 6zellikleri vardir ki bu

ozellikler bir hizmet tiirii olan sigortacilikta da kendisini gostermektedir.
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Sigorta iiriiniiniin belli bagh 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

. Soyutluk (Dokunulmazhk) 6zelligi: Hizmet sektoriindeki bir¢ok iiriin
gibi sigorta da fiziksel bir nesne degildir. Yani elle tutulamaz, gbzle goriilemez ve
dokunulamaz. Somut olmadiklarindan miisteri acisindan kalite degerlenmesinin
yapilmasi1 giictiir. Sigorta hizmetleri kolayca sergilenemezler ve sigorta {iiriiniiniin
onceden kontrolii miimkiin degildir. Hizmetlerin patentini almak zordur. Patenti alinsa
bile, hizmet iizerinde yapilacak kiiciik degisikliklerle yeni hizmet kolayca taklit
edilebilir. Hizmetlerin soyut olmalarindan dolayi, miisterilerde istek uyandirma ve
onlarin hayal gii¢lerini harekete gecirme mallara gore daha zordur. Miisterilerin
hizmetleri gercek olarak algilamalar1 icin onlar1 denemeleri gerekmektedir (Berry ve
Parasuraman, 1991: 10). Hizmet iireticileri, hizmetlerin soyut yoniinii azaltabilmeleri ve
miisterilerini satin alma konusunda tesvik edebilmeleri i¢in reklamlarini, miisterilerin
bir hizmetten bekledigi faydalar1 gosteren somut unsurlar cercevesinde olusturabilirler.
Sigorta pazarlamacilart soyut olan hizmetlerini somut objelerle, psikolojik etkiler
yaratarak pazarlayan uzman kisilerdir (Yiiksel, 2005: 6-7).

° Es zamanh iiretim ve tiiketim (Ayrilmazhk) o6zelligi: Hizmetlerin bir
ozelligi de iiretim ve tiikketimin hatta ¢ogu zaman satisin ayni anda gerceklesmesidir.
Sigortacilikta da durum aymdir. Bir sigorta isletmesinde hizmet satilana kadar
tiretilmez. Policeleri onceden hazirlayip isteyene sonra dagitmak miimkiin degildir.
Sigorta hizmeti miisterinin ihtiyaclarina gore talep aninda iiretilir ve pazarlanir.

° Degiskenlik (Tiirdes Olmama) ozelligi: Hizmetlerin kalite ve igerikleri
hizmeti yaratandan bir digerine, hizmetin miisterisinden digerine, hatta giinden giine
degisip farklihik gosterebilir (Ferman, 1988: 25). Bu 6zellik hizmetlerin
standartlastirilmasini ve kalite kontroliiniin yapilmasini zorlastirmaktadir. Burada da is
isletme calisanlarina diismektedir. Diger bir deyisle, hizmetlerin kalitesi biiyiik olciide
ireticiye ve onun personeline bagli olmaktadir. Hizmetin miisterisi ve o an hizmet
edilen miisteriden baska ayn1 hizmetten daha sonra yararlanacak olan diger miisterilerde
hizmetin iiretim siirecinde tanik olarak bulunmaktadirlar. Bu noktada, hizmetin iireticisi
olan sigorta isletmesi ile tiiketicisi durumundaki miisteri iligkisi ve etkilesimi 6nem
kazanmaktadir. Sigorta isletmesinde bir hizmet {iiretildigi sirada sigortaci ile miisteri
arasinda karsilikli bir iletisim ve etkilesim olmaktadir. Cogunlukla da miisteriler, satin
aldiklar1 hizmet dolayisiyla memnuniyetlerini ve bir daha sefere ayni iiriinii ayn1 yerden
alma kararlarim1 bu etkilesimler sonucunda olustururlar. Ayni sekilde hizmet {iireten

isletmelerin birbirlerinden farkliliklar1 ve {iiriine kazandirdiklar1 olumlu o6zellikler ile
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rekabet kosullar1 bu tiir etkilesimler sirasinda ortaya cikar. Degiskenlik ozelligi bir
isletmeye degiskenlik riskini azaltmak yoluyla rekabet iistiinliigli ve avantaji
saglayabilir (Assael, 1998: 5.8).

° Stoklanamama  ozelligi: = Hizmetler = dayaniksiz  olduklarindan
stoklanamazlar. Sigorta hizmeti de talebinin diisilk oldugu donemlerde depo edilip
saklanamaz. Hizmetlerin bu 6zelligi, talepteki biiylik dalgalanmalar nedeniyle ve talep
tahminlerinin yanlig olmasi halinde ciddi bir sorun yaratmaktadir. Bundan korunmanin
en iyi yolu, isletmenin arz ve talebi dengelemeye calisarak rekabet iistiinliigii
saglamasidir (Assael, 1998: 5.9).

° Sahiplik 6zelligi: Hizmetler satin alanin sahipligine gegcmezler. Mallarda
mal1 satin alan birey o malin miilkiyetini de alir. Fakat hizmetlerde birey aldig1 hizmetin
kolayligindan yararlanir. Miisteriler sigorta hizmetini policeye sahip olmak icin degil,
gelecekte dogacak olasi tehlikelerden korunmak ve kendilerini giivence altina almak
icin satin alirlar. Sigorta policesi satin alan birey, sadece o policenin sagladigi
giivenceden yararlanir.

Sigorta hizmeti, miisteri ac¢isindan bir miicevher, araba, giyim, parfiimeri, tatil
gibi yiiksek olciide giidiilenmis bir iirtin degildir (Karabulut, 1988: 1). Sigorta hizmeti
ancak bir talep soz konusu ise iiretilmektedir. Sigorta hizmetinin bu 6zelliginden dolay:
isletmelerin, oncelikle sigorta hizmetlerine birincil talep olusturmalar1 gerekir (Coban,
2003: 11).

2.5.2.Sigortaciikta Uriin Gelistirme ve Cesitlendirme

Hizmet isletmeleri tek bir hizmet degil, hizmetler grubu sunmak zorundadirlar.
Az sayida hizmet isletmesi iizerinde uzmanlastiklar1 tek bir hizmeti sunarak yasamini
sirdiirebilir. Bir sigorta isletmesi de sadece hayat sigortas1 degil, kasko, yangin vb.
sigorta tiirlerini de miisterilerine sunmalidir. Bir isletmenin {iriin karmasina iligskin
kararlar1 olduk¢a ©Onemlidir. Bir hizmet isletmesinin iirlin karmasini genisletme
secenekleri sunlar olabilir (Oztiirk, 2003: 51):

1.  Varolan hizmetleri mevcut miisterilere daha cok satma,

2.  Varolan hizmetleri yeni miisterilere satma,

3.  Varolan miisterilere yeni hizmetler satma,

4.  Yeni pazarlarda yeni hizmetler satma.

Sigorta isletmelerinin sigorta hizmetinden yararlanmalarin1 arttirmak amaciyla

daha onceden bir sigorta tiiriinden sigortali olan miisterisine, bagka bir sigorta tiiriinden
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de sigortali olmasi i¢in fiyatta indirim yapmasi1 ilk secenege Ornek olusturur.
Isletmelerin policeleri ev hanimlarina, cocuklara, genglere yonelik olarak gelistirip
pazarlamasi ikinci secenege, sigortacilik hizmeti disinda damigsmanlik hizmeti de
vermeleri ise iigiincli secenege Ornek verilebilir. Son secenek ise isletmeler icin en
zorudur.

Pazarlamada iirtinli yeni kilacak cok sayida iiriin Ozelligi, yeni iiriinleri
digerlerinden ayirmada kullanilabilir. Fakat pazarlama yoneticisi acisindan daha
onemlisi, tamamen farkli pazarlama programlar1 ile kabul edilebilir olasiliklar
cercevesinde, pazarda basarili olabilecek iiriin gruplari belirlemektir. Iste boyle bir
yaklasimla iirtinler ii¢ gruba ayrilabilir (Stanton, 1981: 162):

1.  Gercek anlamda yeni iiriinler,

2.  Mevcut iiriinlerden belirgin farkliliklar1 olan iiriinler,

3.  Isletme icin yeni, fakat pazarda yeni olmayan taklit iiriinler.

Uriin  gelistirmede amag, isletmenin mevcut pazarinda yeni iiriinlerin
gelistirilmesidir. Uriine yeni ilaveler, iiriin hattin1 gelistirme, iiriin kalitesini gelistirme,
iiriin yenileme gibi tiirleri s6z konusudur. Isletmelerin yeni iiriin gelistirme calismalar
uzun zaman gerektirir ve maliyeti yiiksektir. Uriin cesitlendirme ise, yeni iiriinlerin yeni
pazarlara sunulup satilmasidir. Bu da riskli bir stratejidir. Ciinkil her iki konuda isletme
icin yenidir (Odabasi, 2001: 36).

Giiniimiizde yeni {iriinler (sigorta hizmetleri, risk cesitleri) iireten sigortacilar
daha fazla miisteri cekeceklerdir. Ancak artan rekabet ve artan {iiriin cesitlerinin
beraberinde daha cagdas yOnetim ve pazarlama yontemleri uygulamayir da zorunlu
kildigim1 o6zellikle vurgulamak gerekir. Burada Onemli olan, artan hizmet tiirlerini
potansiyel ve hedef miisterilere aktarabilmek ve onlarin ihtiyaclarimi gelistirilen yeni
hizmet tiirleriyle uyumlastirip, is yaratmak ve tercihlerini ¢cekebilmektedir (Uraz, 1997:
D).

Sigorta policeleri ve kapsami, herhangi bir gizlilik unsuru tasimadiklarindan
taklit konusunda kisitlama s6z konusu degildir. Fakat rekabet nedeniyle police
iceriginde bazi farkliliklar vardir. Isletmeler bu rekabet kosullar1 altinda farklilik
yaratmak ve talep olusturmak icin police hatlarina yeni cesitler eklemeye calismali ve
siirekli yeni police gelistirme cabalar1 icerisine girmelidirler (Coban, 2003: 12). Uriiniin
gelistirilmesi ve cesitlendirilmesi, miisteri gereksinmesi ve potansiyelinin nitelikli

bicimde kavranmasina baglidir (Irons, 1995: 19).
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Modern pazarlama anlayisina bagh olarak sigorta isletmelerinde yer alan police
yOneticilerinin, pazarlama arastirmalart dogrultusunda, miisteri ihtiyaclarina uygun
police cesitlendirmesine gitmeleri gerekmektedir. Sektorle ilgili olarak yapilan
arastirmalar sonucunda en ¢ok taninan sigorta dalinin hayat sigortasi, en ¢ok bilinen
diger branslarinda saglik, otomobil, kaza, hirsizlik, isyeri ve yangin sigortalar1 oldugu
sonucu ortaya cikmistir. Ozellikle bilinen sigortalarin disinda kalan cesitli sorumluluk
sigortalarinin da miisterilere tanmtilmasinda yarar vardir. Saglik hizmetlerinde
yetersizlikler nedeniyle bireylere Onleyici hekimlik, bakim ve tedavi teminati
verilebilmesi i¢in saglik sigortalar1 gelistirilmelidir. Ayrica, bireylerin emekliliklerinde
yeterli bir gelire kavusturulmasimi saglamak amaciyla enflasyonun iizerinde gelir
getirecek hayat sigorta tiirlerinin yayginlastirilmasi i¢in gerekli ¢alismalar yapilmalidir
(Korkmaz, 1997: 11).

Yeni police fikri, yogun bir arastirma ve miisteri ihtiyacinin belirlenmesine
dayanir. Miisteri ihtiyaclari ile isletmenin fiziki, beseri ve mali kaynaklarinin uygunlugu
incelenecek, pazar testlerinden sonra ilgili kamu otoritesinin onayiyla police pazara
sunulacaktir. Yeni dogan bu poli¢enin de Oncekiler gibi dagitima ve tutundurulmaya
ihtiyac1 vardir. Police yoneticileri bu anlamda gerekli egitim caligmalarina katilacak,
acente ve sigorta uzmanlariyla iliskileri gelistirecek ve miisteriye doniik tutundurma
calismalarina destek vereceklerdir. Bu ilgi ve yoneltme, yeni poli¢enin kendi ayaklari
tizerinde durabilmesine kadar devam edecektir. Boylece yeni bir polige, sunus, biiyiime,
olgunluk ve gerileme donemlerini yasabilecektir (Karabulut, 1988: 16).

Sigortacilikta miisterinin ihtiya¢ duydugu ¢6ziim 6nemli 6lciide teminat kavrami
ile ilgilidir. Sigorta isletmelerinde satis faaliyetinin merkezi sigorta teminatidir. Farkli
hizmet veren sigorta igletmeleri arasindan bir se¢im yapmak durumunda olan miisteri,
bu ihtiyacin karsilanmasi icin kendisine en uygun ¢Oziimii bulacak isletmeye
yonelecektir. Hizmetler genellikle elle tutulur, gozle goriiliir bir nesne olmadiklarindan
hizmetler arasinda se¢cim yapmak zordur. Burada hizmetin degeri kendisini hizmetin
sunumu sirasinda gosterir. Satin alma islemi bittikten sonra miisteri aldigi hizmetin
degerini karsilikli etkilesim kurdugu iliskide arayacak ve gelecege doniik giivence

istemini de ona gore yonlendirecektir.
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Sigortacilikta yeni iirtin fikri kendisini su dort sekilde gostermektedir (Timur,
2006: 143):

1.  Mevcut policeleri verilen giivence yoniinden gelistirmek.

2.  Birbirinden bagimsiz riskleri veren mevcut poligeleri birlestirip tek police
altinda toplamak veya tam tersine aynmi police altinda verilen degisik
risklerin bir veya birkacini ayirip bagimsiz polige haline getirmek.

3.  Mevcut olmayan yepyeni bir polige tiirli yaratmak.

4.  Rakip sigorta sirketlerinin iirettigi yeni police tiiriinii aynen taklit etmek.

Hizmet iirtiniinii gelistirmek yeni bir mamulii gelistirmeye gore daha zordur.
Miisteri ister mal olsun ister hizmet olsun, satin alinan her {iiriine bir art1 deger katan
isletmeden iiriin satin almak ister. Bu deger katkisi miisterinin yaptig1 secimin farkli
olan niteliklerini kanitlar. Miisterinin go6ziinde bir mal veya hizmetin farkh
goziikebilmesi bu artan degerlere baghdir. Bir isletme bir hizmetten baska bir hizmete
gecerken cogu kez yeni bir oOrgiitlenme, yonetim bicimi ve pazarlama programi
olusturmak durumundadir. Her hizmet iiriiniiniin farkli bir beseri iligski gerektirmesi de
hizmet tiiriinii cesitlendirmeyi sinirlandiran bir baska faktoér olmaktadir (Islamoglu,
1995: 7). Uriin gelistirme siireci, iiriiniin niteligine gére degisen 6nemde asamalardan
olusmaktadir. Sigorta hizmetlerinde iiriin gelistirme siirecinde de birbirini takip eden
sekiz asama vardir. Bu asamalar sunlardir (Harrison, 2001: 106—110):

1.  Uriiniin fikir olarak gelistirilmesi: Yeni iiriinler icin fikirler rakiplerden,
teknolojiden ve miisteri beklentilerinden etkilenirler. Genel olarak fikir kaynaklari,
isletme ici ve dis1 olmak iizere iki sekilde kategorize edilebilir. Sigorta isletmeleri i¢in
isletme i¢i bilgi kaynaklari; resmi yeni iirlin gelistirme prosediirleri, Ar-ge
departmanlari, satis temsilcileri ve diger personel, miisteri sikayet verileri, isletme
raporlari, satig istatistikleri vb.dir. Isletme dis1 bilgi kaynaklar1 ise; acenteler, brokerler,
rakipler, sanayi ve ticaret odalari, danismanlar, iiniversiteler, iiye birlikler vb.dir. Bu
asamada isletme, miisteri ihtiyaglari hakkinda bilgi toplamaktadir. Toplanan bu bilgiler
pazara ¢ikarilabilecek yeni iiriinler (poligeler) hakkinda pazarlama yonetimine fikir
vererek yol gosterir.

2. Fikirlerin elenmesi: Yeni iiriinler icin toplanan fikirlerin tamaminin
gelistirilebilmesi miimkiin degildir. Bu asama, fikirlerin degerlendirilip isletme amaclari
disinda kalanlarinin elenmesi asamasidir. Eleme mutlaka belirli kriterlere baglh olarak
yapilmalidir. Ancak cok kati davranarak bazi olumlu fikirlerin elenmesine imkan

verilmemelidir.
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3. Kavram gelistirme ve test etme: Eleme siirecinde onaylanan fikirler
sekillendirilip bir kavram haline getirilir. Uriiniin nitelikleri, miisterilerin ihtiyaclar1 vb.
belirlenir. Miisteri ile ilgili olarak yapilan tespitlerin dogrulugunu saptamak amaciyla da
kiiciik miisteri gruplarina veya isletmede ¢alisan bir kisim personele ilgili iiriin kavrami
sunularak tepkileri 6grenilir.

4. Pazarlama stratejisi gelistirme: Yeni iiriinii pazar ile tanistirmak icin ilk
pazarlama stratejileri planinin yapildigir asamadir. Bu plan sunlar1 kapsamaktadir:

o Hedef pazarin tanimlanmasi, biiyiikliigii, yapisi, planlanan konumlandirma
stratejisi, satiglar, hedeflenen pazar payr ve ilk donemlerdeki karlilik
amaglari,

. Planlanan fiyatlandirma ve dagitim stratejisi ile tutundurmanin da iginde
oldugu pazarlama biitgesi,

° Uzun donemde satig ve kar amaclari, sadece iiriinii pazar ile tamistirmakla
yetinmeyip bunun nasil devam edilip yonetilecegini hesap etme.

5.  Is analizi: Uygun strateji belirlendikten sonra fikrin ¢ekiciligi ile basarist
ve basarisizhigi ciddi anlamda bir is teklifine doniistiiriilmelidir. Teklif isgiicii
kaynaklarini, miisteri reaksiyonlarini, pazarlama ve teknik arastirma zorunluluklarini
dikkate almalidir. Bu ayrica tahmini maliyet, satis ve kar projelerini de kapsamalidir.

6.  Uriiniin gelistirilmesi: Bu noktaya kadar iiriinler soyut olarak zihinlerde
betimlenmis, c¢izilmis veya sdylenmistir. Bu asamada yeni iiriin soyut fikirden somut bir
hale doniistiiriiliir.

7. Pazar testleri: Deneme niteliginde smirli iiretimin gercek pazar
kosullarinda piyasaya sunuldugu asamadir.

8. Pazara sunus: Pazar testlerinde basarili olan iiriinler daha biiyiik capta
tiretilerek pazara sunulur.

Uriin bazinda tiim bu calismalarin eksiksiz ve siirekli bir sekilde yerine
getirilebilmesi i¢in sigorta isletmeleri arastirma- gelistirme faaliyetlerine biitcelerinden
daha fazla pay ayirma yoluna gitmelidirler. Uriin gelistirilmesi siirecinin etkin ve planh
olarak yiiriitiilebilmesi i¢in isletme biinyelerinde, Ar-ge departmanlar1 olusturulmali,
varsa bunlar giiclendirilmeli ve yeterli kaynaklarla desteklenmelidir. Bu departmanlar
sektore ait istatistiki verileri, miisteri tercihlerini ve diinya uygulamalarim diizenli bir
sekilde takip ederek, miisterinin sigorta konusundaki ihtiyaglarim karsilayacak {iriin
cesitliligini saglayabilirler. Uriin gelistirme kavrami sadece yerel pazarlarla sinirli

birakilmayip, hamle yapilabilecek uluslararasi pazarlarda incelenebilir (Cipil, 2003: 9).
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2.5.3.Sigorta Uriiniiniin Yasam Seyri

Bir iiriin tipki canli bir organizma gibi dogar, biiyiir, belirli bir 6miir siirer ve
sonunda oliir. Iste siriiniin yasam seyri kavrami da bu evreleri gostermektedir. Yapilan
cesitli arastirmalar sonucunda, pazara sunulan yeni iiriinlerin her bakimdan cesitli
evrelerden gectigi belirlenmistir. Bu evreler yasam seyri egrisi adi verilen egrilerle
grafik haline getirilmistir. Pazarlama yoneticisi, iiriiniin yasam seyrinin her agsamasinda
farkli pazarlama stratejileri uygulanmasini gerektirecek iriintinii takip etmek
zorundadir. Uriiniin sunus donemini minimum, olgunluk donemini ise maksimum
kilacak pazarlama plan ve programlarini, pazarlama karmasinin diger degiskenleri olan
fiyat, tutundurma ve dagitim fonksiyonlarimi da i¢ine alacak bi¢cimde gelistirmelidir
(Aksu ve Alkan, 1997: 4).

Uriin yasam seyri dort varsayima dayanmaktadir (Bearden vd., 2004: 224):

1. Uriinlerin 6miirleri stmrlidir.

2. Uriin satiglar1 her biri farkli pazarlama ¢abalarini gerektiren birbirinden

belirgin sekilde farkli asamalardan gecer.

3.  Karlar iiriin yasam seyrinin farkli asamalarinda farklilik gosterir.

4.  Farkli asamalar farkl stratejileri gerektirir.

Herhangi bir {iriin i¢in yasam seyri egrisi, sunus (tanitma), biiyiime (gelisme),
olgunluk, gerileme (diisiis) olmak iizere dort donem halinde incelenmektedir. Bu
donemler sirasiyla:

1. Sunus (Tamtma) Donemi: Uriin pazara yeni sunuldugundan heniiz
taninmamaktadir ve isletme iiriiniinii istedigi miktarda satamayabilir. Uriin miisteri
tarafindan bilinmedigi icin satiglar ¢cok yavas seyretmektedir. Bu donemde isletmelerin
pazarlama maliyetleri yiiksektir. Uriiniin fiyat1 da yiiksektir. Isletme diisiik satislar ile
yiiksek tutundurma ve dagitim giderleri nedeniyle zarardadir. Onceden dogrudan
rakipler yoktur. Uriin pazarda tutundukca rakipler ortaya ¢ikmaya baslar, fakat sayilari
fazla olmaz. Bu donemde isletmelerin pazarlama stratejisi, onemli Sl¢iide tutundurma
harcamalarina agirhik verilmesi ile yeni {riiniin varhi@indan ve niteliklerinden
miisterilerin haberdar edilmesidir. Uriine talep yaratilmasi zorunlulugu vardir ki bu da
uzun bir zaman1 gerektirir.

2.  Biiyiime (Gelisme) Donemi: Uriine olan talep artmaya baslar. Boylece
satiglar ve karlar da hizla yiikselir. Rakip isletmelerin pazarda ¢ogaldig goriiliir. Pazar

paymi koruyabilmek amaciyla fiyat diisiiriiliir. Bu donemde pazarlama stratejileri
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tutundurma cabalarindan ziyade, yeni pazar boliimlerine girme ve iiriin kalitesini
tyilestirme gibi uygulamalardan olusur. Bu donemde satis cabalari, sigorta hizmetlerine
kars1 miisteri bagliligi yaratmaya yonelik olmalidir.

3.  Olgunluk Dénemi: Uriin yasam seyrinin genellikle en uzun dénemidir ve
o Olciide de onemli bir donemdir. Olgunluk donemi, iiriiniin pazara yeni giren diger
iriinlere karsi istiinliiklerine bagli olarak pazarda en uzun kaldigi siiredir. Rekabet
olduk¢a fazladir. Fiyatlar daha da diisiiriiliir. Isletme bu donemde iiriiniinde kalite
gelistirmek, iiriine yeni Ozellikler katmak, yeni pazar boliimleri bulmak ve fiyat,
tutundurma, dagitim iizerinde gerekli degisiklikleri yapmak suretiyle, pazarda
kalabilmek i¢in iirtine canlihik kazandirmak durumundadir. Bu donemde sigorta
hizmetlerinin tutundurulmasinda 6nemli bir yere sahip olan kisisel satistan yogun olarak
yararlanilir.

4. Gerileme (Diisme) Donemi: Rakip isletmelerin iriinleri ilgili trtintin
yerini almaya baslar. Satislar onemli 6l¢iide azalir. Maliyetler yiikselir ve karlilik yavas
yavas ortadan kalkar. Isletme artik tamamiyla yeni bir iiriin iiretmek zorundadir.
Tutundurma cabalarinin fazla bir etkinligi yoktur. Hizmetlerin satisin1 arttirmak
amaciyla yogun bir bicimde satis gelistirmeden yararlanilir. Cogu isletme bu donemde
eskiyen Uriiniinii pazardan c¢eker veya pazarin belirli boliimlerinde varligini siirdiirmeye
calisir. Bu donemde pazarlama yoneticileri acisindan stratejik karar degiskeni olarak
onemli olan, iiriiniin pazardan c¢ekilip cekilmeyecegi, eger cekilecekse zamanlamanin
nasil olacagi konusundadir (Aksu ve Alkan, 1997: 5).

Giintimiizde isletmeler miisterilerin ¢ok degisik talepleriyle karsi karsiya
kalmaktadirlar. Durum bdyle olunca da giiniin kosullarina ayak uydurmakta zorlanan,
kendini siirekli yenilemeyen fikirler veya diistinceler gibi iiriinler de yaslanma siirecinin
bitirici etkilerine agiktir. Bu baglamda iiriin 6mrii de kisalmaktadir (Irons, 1995: 99).
Sigorta sektoriinde iiriinlerin yasam seyri genellikle uzundur. Ancak bireylerin gelir ve
egitim diizeylerinin artmasi, ekonomik ve sosyal gelismelerin paralelinde ihtiya¢ ve
isteklerin degismesi, siirekli olarak talep yaratilmasi, yeni teknik ve yontemlerin etkisi,
tirtin satislarindaki duraklama, iiriin tiirleri arasindaki bosluk, rekabetin artmasi,
isletmenin pazar paymin azalmasi vb. sebeplerden 6tiirii isletmeler yeni iiriin gelistirme

tizerinde yogunlasabilirler (Elbeyli, 2001: 147).
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2.5.4.Sigorta Uriiniiniin Marka ve Kalite Stratejileri

Marka, bir iirlin ya da hizmeti digerlerinden ayiran isim, terim, simge gibi
isaretlerdir. Marka, ¢cogu zaman tiiketici icin malin bir ¢esit sigortas: yani, giivencesidir
(Yiikselen, 2000: 151). Hizmetleri markalamak miimkiin olmadigindan dolayi, marka
isletmeye ait olmak zorundadir. Bu nedenle hizmet farklilagsmasi, isletme
farklilagmasma yonelmektedir (Islamoglu, 1995: 7). Hizmet alaminda patent vb.
korumalar da olmadigindan marka yasal korumanin kapsami i¢inde isletme kimliginin
bir uzantisidir. Markalama, iiretilen hizmete gercek bir deger ve imaj kazandirma
girisimidir. Miisterinin zihninde yaratilan marka imaji ile fiyat, kalite ve tatmin arasinda
sik1 bir iligki vardir (Odabasi, 2001: 40).

Bir sigorta isletmesinin veya bir markanin se¢imini etkileyen faktorler sunlardir
(Karabulut, 1988: 9):

1. Giiven-emniyet,

2.  Sigorta hizmetinin tiirli ve kalitesi,

3. Fiyat ve maliyet.

Sigorta ihtiyaci ortaya c¢iktiktan sonra miisteri bu ihtiyacimi giderecek police ve
sigorta sirketleri (markalar) hakkinda bilgi toplamaya baslar. Her bir sigorta sirketinin
ve policelerinin 6zelliklerini, fiyatlarim1 ve ddeme kosullarin1 68renir. Marka ve police
seceneklerini degerlendirdikten sonra sigorta hizmetini satin alma veya almama kararini
verir. Satin alma karar1 verip hizmet satin aldiktan sonra sigortaci vaadine sadik kalirsa
miisteri sigorta hizmetinden tatmin olacak ve tekrar police satin alacaktir (Timur, 2006:
127).

Marka, bir isletmenin imaj olusturmasinda ve miisteriler tizerinde 6nemli etkiler
yaratabilmektedir. Bir hizmet hakkinda ondan yararlanmadan fikir olusturmak zordur.
Bu konuda marka, bilinen kalitenin garantisini saglar ve giiven verir. Herhangi bir hasar
durumunda miisterinin beklentileri saglanabilmisse bazi kiiciik sorunlar marka imaji
altinda atlatilabilir.

Gergek bir markada siireklilik ve denge aranir. Hizmetin ana iiriinii ile yan
irtinleri arasindaki bir uyusmazlik, miisteri memnuniyetini ve markaya olan giiveni
sarsabilir. Mal pazarlayan isletmelerde belki ana {riinii biitiinden soyutlayip
markalamak kolay olabilir. Fakat konu bir hizmetin pazarlanmasi olunca, sigortacilikta
Ornegin; iist kesime sunulan bes yildizli police gibi hizmetlerin sunumunun, diger

kesimlere sunulan poligelerden farkli olmamasi beklenir. Miisteriler bu iki kesim
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arasindaki sunum yontemi ve kalitesi arasindaki farki anladiklarinda kendilerine deger
verilmedigini diisiineceklerdir. Marka kavraminin isletme icin gercek bir anlam tagimast
isteniyorsa sunulan iirlinlerin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi ve pazarda beklenen
ve talep edilen degerleri olabildigince temsil etmesi gerekir. Ancak bu durumda bir
marka yillarca siirecek bir kalite istikrar1 kazanabilir.

Giiniimiizde is hayatinin belirleyicilerinden biri de kalite ile ilgili kavramlardir.
Kalite diger isletmelerle rekabette avantaj saglar olmustur. Kalitenin anlami ve nasil
gelistirilecegi, kalite yaklasimlari, toplam kalite yonetimi, kalite kontrolii, kalite-karlilik
iligkisi, hizmet kalitesi cok arastirilan konular arasindadir. Isletmeler artik kalitenin
faydalar1 konusunda hem fikir olmus durumdadirlar. Pazarlama faaliyetleri kapsaminda
hizmet isletmelerinde kalite konusu giin gectikce daha da 6nem kazanmaktadir.

Hizmet isletmelerinde kalite kavranmasi, uygulanmasi ve denetimi agisindan
mal isletmelerine oranla daha belirsiz ve karmasiktir. Hizmetlerde iirlinden ziyade
personelin performansi 6nem kazandigindan isletme tarafindan hep aymi kalitenin
saglanmas1 zordur. Bir¢ok hizmet kaliteli bir hizmet sunulmasini garantilemek icin
satistan Once sayilamaz, Olclilemez, stoklanamaz ve test edilip dogrulanamaz. Kalite
ancak hizmetin ulastirilmasi esnasinda genellikle de miisteri ve personelin etkilesimi
esnasinda olusur (Oztiirk, 2003: 138).

Sigorta isletmeleri acgisindan kalite, miisterilerin mevcut veya dogabilecek
ihtiyaclarim  karsilayacak iirtin ve hizmetlerin {iretilmesi, isletmenin faaliyet
verimliliginin arttirilmasi ve etkin bir maliyet kontrol siirecinin yardimiyla maliyetlerin
diisiiriilmesi amaciyla kullanilan stratejik bir aractir. Sigorta sektoriinde anlamli bir
kalite tanimi yapabilmek icin ise su kosullarin yerine getirilmesi gerekmektedir
(Tavmergen, 2003: 25):

. Kalitenin belirleyicisinin miisteri oldugu 6ncelikle anlagilmalidir.

o Degiskenligin engellenmesi ve standart hizmet sunulmasi yiiksek kalite

icin gerekliliktir.

. Kalite sistem icerisinde bilgili personelin ¢alismasi ile saglanir.

. Kalite girdi ve siireglerin siirekli 1yilestirilmesi ile gerceklesir.

Sigorta isletmeleri rekabette hizmet Kkalitesinin goz ardi edilemedigi ve
miisterilerin kalite beklentilerinin siirekli arttig1 bir sektorde bulunmaktadirlar. Sigorta
iriinli  diger isletmeler tarafindan kolayca taklit edilebileceginden, isletmeyi

digerlerinden ayiran unsur hizmet kalitesinde kendini gosterecektir. Sigortacilik
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sektoriinde isletmeler arasinda fiyat agisindan pek farkliliklar yoktur. Sunulan hizmet
cesitleri kolayca taklit edilebilir ve hizmetin maliyeti isletmeler i¢in genellikle esittir.
Bu sebeplerden dolay1 sigorta isletmelerinin mevcut miisterilerini elde tutabilmelerinin
veya potansiyel miisterilerini kazanmalarinin en kolay yolu, sunduklari hizmetlerin
kalitelerini arttirmaktir. Sigorta pazarlamasi faaliyetlerinde verilen hizmetin kalitesini
arttirmak icin isletmenin mevcut iiriinlerini gelistirmesi aym1 zaman da gelistirdigi bu
irtinleri mevcut ve potansiyel miisterilere etkili bir sekilde tanitmasi gereklidir.

Sigortacilikta kalite esas olarak sigortali tatminini saglamaya yoneliktir. Ancak,
kalite kapsaminda hem sigortalinin hem de hizmet personelinin tatmini ayni anda
saglanirsa isletmenin kapasitesi daha da yiikselecektir. Bu durumda sigorta isletmelerine
diisen gorev, kalite sistemlerinin kurulusunu veya mevcut kalite sistemleri i¢indeki
etkinligin arttiritlmasini ve gelistirilmesini saglamak olmalidir (Elbeyli, 2001: 116).

Bir sigorta isletmesinin miisterisinin elde ettigi hizmetin kalitesi iki elemandan
olusmaktadir (Timur, 2006: 240):

1. Teknik kalite: Miisterinin sigorta hizmetinden elde ettigi faydalar ile
ilgilidir. Milyarlarca liralik yatirim yapmis bir kisinin kendisini giiven i¢inde hissetmesi
veya hasar aninda sigorta isletmesinin miisterinin yaninda olmasi gibi. Bunlar bir malda
oldugu gibi objektif olarak Olciilebilir ve miisterinin sigorta hizmetini
degerlendirmesinde 6nemli bir elemandir.

2.  Fonksiyonel kalite: Teknik kalite kadar objektif olciilerle dl¢iilemez. Yine
de miisterinin sigorta hizmetini degerlendirmesinde ¢ok onemlidir. Fonksiyonel kaliteyi
olusturan elemanlar ise sunlardir:

e  Personelin tutumu,

e Personelin davranisi,

e Personelin kendi aralarindaki iliskileri,

¢ Hizmetlerin miisteriye ulastirilisi,

e Personelin goriiniisi,

e  Miisteri ile iliskiler,

e Personelin hizmete doniik kafa yapisinda olmasi.

Miisteri hizmeti sadece teknik kalitesi ile degil fonksiyonel kalitesi ile de
degerlendirdiginden hizmet sunanlar ileri teknoloji kadar yiiksek temas ve anlayis da

sunmalidirlar (Kotler, 2000a: 436).
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Kalite )
Algilanan Hizmet

kalitesi

Miisterinin hizmet
beklentisi

A
v

/

Pazarlama

v

Sirket profili

Uretim projesi

Fonksiyonel
kalite

Teknik kalite

Sekil 2.4: Hizmet kalite modeli

Kaynak: Peter GAWRELL, “Hizmet Pazarlamasi”, Tiirk Sigorta Enstitiisii Vakfi
Yayinlari, 1986, s: 26.

Hizmet kalitesinin bes belirleyici faktorii ve bunlarin 6nem siralar1 soyledir
(Berry ve Parasuraman, 1991: 16):

1.  Giivenilirlik: Vaat edilen hizmeti giivenilir ve tam olarak yapma yetenegi.

2.  Karsilik verebilme: Personelin miisteriye istedigi hizmeti hemen vermeye

hazir ve istekli olmasi.

3.  Inandiricilik: Personelin bilgisi ve nezaketi ile giiven uyandirmast.

4. Empati: Miisteri ihtiyaclarin1 anlama ve hizmeti bireysellestirme ¢abasi.

S.  Fiziksel varhiklar: Hizmetin fiziksel kanitlarin1 anlatir. Sigorta acentesinin

icten ve distan goriiniisii gibi.

Sigortacinin gorevi, liriiniine giivence saglamak ve risk ortaya ¢iktiginda bu riski
ekonomik olarak karsilamaktir. Bu durumda hasarin 6denmesi de sigortali agisindan
iiriin veya hizmet niteligindedir. Kalite kavrami da genellikle hasar ddemelerindeki
hizlilik ve hasar 6demesinin yapilabilmesi icin aranilan biirokratik prosediirlerin
azaltilmast ve kolaylastirilmas: olarak algilanir (Goksel, 1998: 25). Ancak artik
giinlimiizde sigortali memnuniyeti sadece hak edilen tazminatin 6denmesi ile sinirl

degildir. Hizmet prim alma-hasar 6deme cercevesini kirmis, kalite kavrami ile
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birlestirmistir. Kalitenin 6lciisii de miisterinin begenisi olarak kabul edilmistir. Isletme;
personeli, acentesi ve damigsmanlariyla bir biitiin olup, sayilan bu kalite 6zelliklerini
hizmetin esaslar1 olarak benimseyip uygulamalidir. Bir igletme, kalite ile ilgili olarak su
unsurlari iyi bilmelidir ve uygulamalidir (Sergici, 2001: 295-296):
. Isletme farkli kesimlere hitap eden, farkli iiriinlere sahip olmal1 ve 6nceligi
rakiplerine birakmamalidir.
. Hizmetin kalitesini diisiiren kusurlar1 ve aksamalar1 6nleyen bir yonetim
sistemi kurmalidir.
. Verilen sozler tam zamaninda yerine getirilmelidir.

. Miisterilerin beklentileri, istekleri takip edilmeli ve bunlara uyum

saglanmalidir.
. Isletme bir misyon iistlenmeli, amacin1 iyi anlatmalidir.
° Egitimin 6nemini kavramali ve bu konuda devamlilig1 saglamalidir.
. Planli ve programl bir calisma yiiriitiilmeli, hedefler paylasilmalidir.
° Iletisim aksaks1z olmalidir.

. Calisanlar daha iist sorumluluklara yiikselmek icin istekli ve gayretli

olmalidir.

2.6. FIYAT

Fiyat, bir malin veya hizmetin pazardaki miibadele degeridir. Uriin ne kadar iyi
tasarlanmis olursa olsun eger dogru fiyatlandirilmamigsa islevlerini tam olarak yerine
getiremez. Bir mal veya hizmete isletme tarafindan konulan fiyat, talebi onemli dlciide
etkiler. Yiiksek fiyatli bir iirlinii daha az insan satin alir. Fakat isletmenin amaci kar elde
etmek oldugundan diisiik fiyatta yeterli diizeyde kar getirmeyebilir. Talebin goz 6niine
alinmasi fiyat icin bir tavan olustururken, maliyetlerin gbz Oniine alinmasi da fiyatlar
icin taban olusturur. Isletmeler fiyat tabanmimi olustururken maliyetler kadar isletme
amaclarim1 da goz Oniine almalidirlar. Ciinkii fiyat, isletmelerin en ©6nemli gelir
kaynagidir. Sadece maliyetlerin karsilanmas1 yeterli degildir. Isletme sonucta kar elde
etmek zorundadir. Miisterilerin O0demeye istekli olduklart fiyat ile isletmelerin
karsilayabilecekleri fiyat arasindaki fark, yasamsal bir fiyat kararidir (Oztiirk, 2003: 63).

Fiyat, miisterilerin hizmetle ilgili algilarin1 etkileyen degiskenlerden birisidir.
Miisteriler ve isletmeler fiyattan etkilenirler. Fiyat maliyetler, harcamalar, kapasite,

arzulanan satis hacimleri, planlanan kar oranlart dogrultusunda sekillenir (Courtis,
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1993: 51). Fiyat dis1 faktorler modern pazarlama anlayisinda giderek 6nem kazansa da
fiyat hala pazarlama karmasi icindeki roliinii korumaktadir (Cipil, 2003: 11). Son
zamanlarda hizmetlerde kalite konusunun daha fazla giindeme gelmesiyle birlikte
fiyatlandirma {izerinde 6nemle durulan pazarlama karmasi elemani olmustur. Fiyat
hizmetlerin degerlenmesinde bir kalite Olciitii olarak ele alinirken, hizmetlerin kendine
ozgii ozellikleri de fiyat belirlemeyi zorlastirmaktadir. Miisteri giderek ucuzu arayan
insan goriinlimiinden ¢ikmak istemekte, kaliteyi ve daha farkli pek cok 6zelligi arayan
secici insan kisiligini benimsemektedir. Fakat yinede makul birtakim tercih unsurlarinin
bulunmadigr durumlarda fiyat, miisteri asisindan isletmenin degerlendirilip
secilmesinde tek arac olacaktir. Isletmenin iiriiniine ait 6zellikler diger isletmelerden ne
kadar ayricalikli ve 6zgiin olursa fiyatlandirma konusunda verecegi kararlarda o derece

serbest olmaktadir (Irons, 1995: 106).

2.6.1.Sigortacilikta Fiyatlandirmanin Onemi

Giliniimiizde fiyat hem makro hem de mikro ekonomik diizeyde isletmeler ve
miisteriler acisindan ¢ok Onemli bir parametre haline gelmistir. Makro acidan fiyat,
pazara dayali ekonomilerde ekonomik hayatin temel denge unsurudur. Mikro ekonomik
diizeyde ise fiyat, pazarlama faaliyeti agisindan onem kazanmaktadir. Diger pazarlama
karmasi elemanlar1 gider yaratirken, fiyat pazarlama karmasinin gelir getiren tek
bilesenidir. Miisterinin bir iiriinii satin alacagi zaman dikkat ettigi en O6nemli unsur,
ihtiyacin1 en iyi sekilde ve miimkiin olan en ekonomik sartlar altinda karsilamaktir.
Fiyat miisteriler bakimindan da 6nemli olup, malin kalitesi hakkinda onlara yiizeysel bir
bilgi vermektedir (Dikmen, 2001: 8).

Hizmetlerin dayaniksiz olmalari, genelde depo edilemezligi ve taleplerinin
dalgali olmas1 gibi baz1 6zelliklerinin fiyatlandirma agisindan 6nemli sonuglar1 vardir.
Miisterilerin birtakim hizmetleri kendilerinin yapmasi da fiyatlandirma konusunu
karmagiklastirir. Dolayisiyla bir hizmetin talep esnekligi, hizmet isletmesinin saptadigi
fiyati etkiler. Genelde herhangi bir hizmetin talebi inelastik oldugunda fiyatlar da
yiiksektir (Disli, 2004: 15).

Miisterinin sigorta hizmetini satin alirken goz oniinde bulundurdugu en 6nemli
unsurlar, sigorta igletmesinin giivenilirligi ile bir hasar durumunda miisteriye verdigi
hizli ve kaliteli hizmettir. Fakat sigorta sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarda

mevcut {iriinlerinin hemen hemen ayni olabilecegi diisiiniilecek olursa, miisterilerin bu
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iriinler ve isletmeler arasindan tercih yapabilmesi fiyatin 6nemini daha da fazla ortaya
cikarmaktadir.

Fiyatin Oonemi {iriiniin karliligmma olan etkisi acisindan degerlendirilmelidir.
Bunun nedeni de Fiyat x Satis Miktar1 = Satis Geliri iligkisidir. Satig gelirinden
maliyetleri cikarttigimizda kan elde ederiz. Kisaca fiyat karin dogrudan belirleyicisidir
(Odabasi, 2001: 41). Fakat su da unutulmamalidir ki fiyatlandirma, sigorta
isletmelerinin temel biiyiime, karlilik ve giivence hedeflerine ulagsmasina yonelik
olurken, diger yandan da pazarin egilimine ve sigortalinin ddeme giiciine de uygun
olmalidir (Elbeyli, 2001: 63).

Sigortacilikta prim denilen ve sigorta fiyatin1 olusturan tutar, genellikle her
sigorta doneminin basinda 6denir ve o donem icin gegerli olur. Primlerin sigorta
doneminin basinda pesin olarak o6denmesi hasar ve faaliyet giderlerini karsilar.
Primlerin sigorta doneminin basinda pesin olarak 6denmesi ve hasar ile faaliyet
giderlerinin boylece dagitilmis olmasi, sigortacinin elinde belirli bir miktarda meblagin
birikmesine neden olur. Bu birikim ile hasar tazminatinin édenecegi zamana kadar bir
yatirim imkan1 meydana gelebilir (Timur, 2006: 173).

Tiirkiye’de sigorta isletmeleri, kendileri i¢in oldukga gerekli en 6nemli bilgi
kaynaklar1 olan istatistiki verilere sahip olmadiklarindan, dogru risk analizleri
yapilmadigindan, riskli miisterileri farklilagtiramadiklarindan ve maliyet kavramini
dikkate almayarak sadece yiiksek sayida police satarak kar elde etme diisiincelerinden
dolay1 fiyatlandirma siirecinde ciddi sorunlar yasamaktadirlar. Sigorta {iriinlerinin
fiyatlandirma caligsmalari, daha cok police satmak veya sektdrden ne pahasina olursa
olsun pay almak gibi kisa vadeli diisiincelerle yonlendirilmemelidir. Fiyatlandirma
dinamik bir siirectir. Sigorta isletmeleri sektdrde nasil bir konuma gelmek istediklerini,
maliyetlerini, hedef miisteri kitlelerini ve rakiplerini dikkate almali ve tiim bunlarin
stirekli bir degisim icgerisinde oldugunu diisiinerek analitik bir fiyatlandirma calismasin

dinamik kilmalidirlar (Cipil, 2003: 11).

2.6.2.Hizmetlerde Fiyatlandirma Yontemleri

Pazarlamada temel fiyatin belirlenmesinde ii¢ yontem vardir: “Maliyete dayali
fivatlandirma yontemi, talebe dayali fiyatlandirma yontemi ve rekabete dayall
fivatlandirma yontemi” (Bearden vd., 2004: 246). Bu fiyatlandirma yontemleri hizmet

sektoriinde de mal sektoriinde de ayni temellere dayanmasina ragmen hizmetler icin
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baz1 uyarlamalar gerekmektedir. Isletmeler fiyatlamada bu ii¢ yontemden her birini iiriin
ozelligine gore belli derecede kullanirlar (Oztiirk, 2003: 62). Bir isletme yoneticisinin
malin veya hizmetin fiyatimm belirlerken nihai kararini etkileyen faktorler vardir.
Bunlardan en 6nemlilerini su sekilde siralayabiliriz (Stanton, 1981: 228-232):

1.  Uriiniin iiretim veya alim maliyeti: Uygulamada en c¢ok kullamlan
fiyatlandirma yontemi maliyet esasina dayali fiyatlandirmadir. Maliyet mal isletmeleri
icin rahatlikla belirlenebilen bir unsur olmasina ragmen hizmetlerde maliyeti belirlemek
zordur.

2. Uriine olan talep: isletme, iiriiniiniin genel talep durumunu tahmin etmeye
caligmalidir. Tahmin edilen talep dogrultusunda degisik fiyatlardan satilabilecek
miktarlarin tahmini yapilmalidir. Bu sartlara gore fiyatta bir esneklik saglanabilir.
Talebi esas alan fiyatlandirma yontemi uygulamada sik kullanilan bir yontemdir. Buna
karsilik isletmelerin talep konusundaki bilgilerinin, maliyet konusundaki bilgilerinden
genellikle daha az olmas: taleple ilgili belirsizlikleri arttirmaktadir.

3. Pazardaki rekabet sartlari: Pazarda rakiplere {istiinlik saglamak
amaciyla fiyat rakiplerden daha diisiik seviyelerde tutulabilir.

4. Hedef alinan pazar payi: Yiiksek pazar paymni hedef alan bir igletme
iriiniiniin fiyatim diisiik tutmak zorundadir. Uretim kapasitesi simirl olan bir isletmenin
karsilayamayacag bir pazar payini hedef almamasi gerekir.

5.  Pazarlama karmasmn diger unsurlari: Uriiniin yeni veya eski olmast,
kullamim yeri ve amaci, dagitim kanallarinin tipi, kullanilan aracilar ve tutundurma

metotlar fiyatlandirmay etkiler.

2.6.2.1.Maliyete Dayal Fiyatlandirma

Fiyatlandirmanin temel noktasi, bir malin maliyetinin hesaplanmasina
dayanmaktadir. Maliyete dayali fiyatlamada isletme, hammadde ve isciligin maliyetini
belirler, genel itiretim giderlerini ve kar miktarini buna ekler ve sonucta bir fiyat
belirlemis olur. Hizmetlerde ise maliyete dayali fiyatlamayla ilgili onemli zorluklardan
biri, hizmetin satin alindig1 birimlerin hesaplanmasidir. Mallar i¢in kolay olan birim
basina fiyat belirleme hizmetler icin belirsizdir.

Sigorta agisindan bakildiginda, diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi isin en zor
yan1 maliyetlerin 6nceden hesaplanamamasidir. Bunun iki Onemli nedeni vardir.

Bunlardan ilki, hizmeti iireten isgiiciiniin kolayca tayin edilememesi, ikincisi de
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maliyetin degisik iretim hacimlerine gore degismesidir (Disli, 2004: 15). Sigorta
maliyetinin hesaplanmasinda tek yol, ge¢mis istatistiki birtakim verilerdir. Bu verilerin
de dogaldir ki saglikli olmasi gerekir. Bu veriler {izerinden yapilan c¢alismalar
sonucunda bir malin gercek maliyeti ortaya cikar. Yeni iiriinlerdeki fiyatlandirma veya
eski tiriinlerdeki fiyat degisimi bu bilgiler dogrultusunda yapilir (Dikmen, 2001: 2).

Bu yontem, bazi gercek sapmalar disinda isletmeler tarafindan en cok kullanilan
yontemdir. Tiim komisyon ve indirim kalemleri ile sonucta miisteriye yoneltilecek fiyat
bu yontemle belirlenir. Bir sozlesme icin prim orani belirlenirken ¢ok sayida maliyet
unsuru ele alinmakta ve bu unsurlarin ¢cogu kesinlikten ziyade ihtimaller icermektedir
(Coban, 2003: 12). Sigorta pazarlamasinda maliyet esasina gore fiyat belirlenmesi
ozellikle temel fiyat belirlenmesinde 6nem tasir. Yontem basittir, kolay anlasilir ve
goriiniiste sayisal olarak ifade edilebilir. Cogu kez yeterlidir ve ise yarar (Irons, 1995:

108).

2.6.2.2.Rekabete Dayal Fiyatlandirma

Bu yontem, rakiplerin fiyat politikalarinin izlenmesi ve hesaplamalarda dikkate
alinmasi anlamimi tagir. Rekabet kosullarina gore fiyat belirlemesi sigortacilikta sik
kullanilan bir yontemdir. Ozellikle yeni tarifeler yapilirken bu yonteme bagvurulur.
Sigorta sektoriinde maliyet sorunlart piyasa baskisinin arkasinda kalmaktadir. Sigorta
isletmeleri miisteri kayb1 ve pazar payinda arka siralara diisme konusunda oldukca
hassastirlar (Irons, 1995: 109). Rekabet hi¢ kuskusuz ki giiniimiiz diinyasinda
kacinilmaz bir unsurdur. Fakat Tiirkiye’de sigortacilik sektoriinde yasanan rekabetin
biiylik oranda fiyata dayali olmasi, rekabet sinirlarim1 asarak dogrudan sektore zarar
verir hale gelmistir. Baslangicta pazar payr kapma ve buna dayali biiylimede ¢ok etkili
gibi goriinse de gerekli dengelemeler yapilmadigi takdirde isletmeler kendilerini
doniilmez bir ugurumda bulabilirler.

Tiirkiye’de 90’11 yillarda yasanan durum bunun en giizel 6rnegini olusturur
(Dikmen, 2001: 10): “1990 oncesinde sabit tarife sisteminin giivence altinda faaliyet
gosteren sigorta isletmeleri, zorunlu sigortalar ile bir yildan uzun vadeli saglik ve hayat
sigortalart disinda kalan tarifelerin serbestce belirlenmesiyle birlikte, fiyati esas alan
bir rekabet ortamina girmislerdir. Sektore yeni giren igletmeler pazar paylarini
arttirmak icin saldirgan bir pazarlama yonetimini tercih etmisler, buna karsilik mevcut

isletmelerde portfoylerini korumak icin aym yontemle onlara yanit vermislerdir.
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Boylece sigorta fiyatlart ¢cogu brangsta olmast gereken degerinin altina inmistir. Bunun
dogal sonucu olarak da ozellikle bazi branglarda (kasko, saglk gibi) teknik karlilik
iyice diismiis ve bunun yam sira riskli gruplarin portfoy icindeki agirligi da onemli
boyutlarda artmustir. Ayrica serbest tarife rejimine gecilmesiyle birlikte fiyatlarda
vasanan diisiis ne yazik ki talepte ayni oranda bir artis getirememigstir. Fiyatlarda
yvasanan bu diigiise paralel olarak sektoriin biiyiik bir sigorta talebi ile karsilasacagt
diisiiniilmiigse de sonuglar bu dogrultuda olmamistir. Yani kisaca, sigorta sektorii
biiyiimiis fakat bu biiyiime fiyatlardaki diisiis ile ayni oranda olamanustir”. Bu noktada
sadece fiyata dayali rekabetin sektorii istenen noktaya tasiyamayacagi ortadadir. Sigorta
isletmeleri hizmet rekabetine dayali fiyat farklilastirilmasinin yani sira iiriin
farklilastirilmasi ile hem sektorii zenginlestirebilir, hem de rekabeti farkli boyutlara
tasiyabilir (Cipil, 2003: 12).

Rekabete dayal: fiyatlandirma yontemi, ozellikle iirtinler benzer oldugunda ya da
fiyatin tek onemli unsur olmasi durumunda etkin ve Onemlidir (Odabasi, 2001: 42).
Hizmetlerin tiirdes olmama o6zelligi nedeniyle bu yontem her zaman dogru sonucu
vermeyebilir (Disli, 2004: 15). Tamamen standart olan hizmetler her zaman miimkiin
degildir. Maliyet yapilari, sunulan hizmetin kalitesi, miisteriye saglanan yer ve zaman

kolayliklar1 gibi unsurlar farkli fiyatlar1 anlamli kilabilmektedir (Oztiirk, 2003: 70).

2.6.2.3.Talebe Dayal Fiyatlandirma

Bu yontemin temeli, miisteriye sunulan iiriiniin pazardaki degerini, miisterinin
ona ne deger bictigine bakilarak isabetli bir sekilde tahmin etmeye dayanir. Maliyetler
degil miisterinin iirliniin degerine iliskin degerlendirmesi esas alinir. Miisterinin
zihninde yiiksek deger imaji yaratmak icin pazarlama karmasimin fiyat disi
degiskenlerinden yararlanilir. Fiyat, miisterinin {iriin degerine iligkin diisiincesi ile
esdeger olarak belirlenir (Mucuk, 2004: 160).

Bu yontemde talebin yogunlugu gtz Oniine alinir. Talep yiiksek oldugunda
yiiksek fiyat, diisiik oldugunda da diisiik fiyat uygulanir. Bu durumda maliyetler ayni
olsa bile fiyatin belirleyicisi taleptir (Odabasi, 2001: 41).

Sigorta hizmetlerinin talebe dayali fiyatlandirilmasinda, talebin fiyata karsi
duyarhilig1 dikkate alinmaktadir. Bu yontemin en 6nemli sakincasi, talep olusturmanin
Oonemli bir sorun oldugu sigorta hizmetlerinde talep esnekligini hesaplama zorluklaridir

(Coban, 2003: 12). Talebe dayali fiyatlandirma yontemi sigortacilikta nadiren
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bagvurulan bir fiyatlandirma yontemidir. Zira sigorta sektorii fiyat dalgalanmalarinin
pek goriilmedigi bir sektordiir.

Yukaridaki agiklamalardan goriildiigii iizere, bir piyasadan olasi en ¢ok verimi
saglamak ic¢in ne sadece maliyet ne de rekabet alanlarinda ol¢iiyli kacirmamak gerekir.
Fiyatlandirmada arz ve talep arasindaki denge 6nem kazanmaktadir. Arz talebi asiyorsa,
fiyatlar iizerinde asagiya dogru bir baski olusur. O anda fiyatlandirmada rekabet
kosullar1 6nde gelir ve kara ulasabilmek icin satig1 arttirmanin yaninda tek care olarak
akla maliyetleri diisiirmek gelir. Talebin arzi agmasi halinde ise fiyatlar dalgalanir. Bu
durumda da maliyete ve talebe dayal1 fiyatlandirma yontemleri on plana ¢ikar. Sonucta,
fiyatlandirma konusunda her duruma uygun bir metot olmadigr aciktir. Her durumda
piyasadaki gelismeleri dikkatlice izlemek, yerinde ve dogru girisimlerde bulunabilecek
bir konumda olmaya oldukca fazla oranda 6zen gostermek gerekir (Irons, 1995: 110).

Uc temel fiyatlandirma yonteminin hizmet isletmelerinde kullanilmasina iligkin

sorunlar sekil yardimiyla s0yle maddelenebilir:

Sorunlar Sorunlar
1.Kiiciik firmalar 1.Maliyetlerin
yasayabilmek i¢in ¢ok l ‘ izlenmesi zordur.
gusuk fiya‘t. Rekabete Maliyete 2.Emege fiyaF konmasi
elirleyebilirler. materyallerin
2.Hizmetlerin tiirdes dayalt dayalt fiyatlanmasindan
olmamasi karsilastirma zordur.
yapmay1 sinirlar. 3.Maliyetler degere esit
3.Fiyatlar miisteri Talebe | olmayabilir.
degerini — ¥ dayal
yansitmayabilir.
Sorunlar

1.Parasal fiyat parasal olmayan
maliyetlerin degerini yansitacak
sekilde uyarlanmalidir.

2.Miisterilerin hizmet maliyetlerine
iliskin bilgisi daha azdir dolayisiyla
fiyat merkezi bir faktor olmayabilir.

Sekil 2.5: Uc temel fiyat yapisi ve hizmetlerde kullanimina iliskin sorunlar

Kaynak: Valarie A. ZEITHAML ve Mary Jo BITNER, Services Marketing, McGraw-
Hill, Third Edition, 2003, s.282.
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2.6.3.Sigorta Sektoriinde Fiyatlandirma

Sigorta poligesi i¢in uygun bir fiyatin belirlenmesi, sigorta isletmesinin karlilig
bakimindan oldukc¢a Onemli bir karardir. Sigortacilikta fiyatlandirma, matematiksel ve
istatistiksel islemler sonucunda gerceklestirilen ve karmasik olan bir islemdir. Sigorta
hizmetlerinde fiyat denildiginde akla sigorta primi gelmektedir. Fiyatlandirma sistemi
sigortacilikta tek boyutludur ve risk Olgiisiinde liste fiyatina konu olmaktadir
(Karabulut, 1988: 24). Dolayisiyla liste fiyatinda degisiklik yapan tutundurucu ve
psikolojik  fiyatlandirma  stratejileri  sigortacilikta uygulanmaz. Sigortacilikta
fiyatlandirma stratejisinden ziyade fiyat saptama yonteminden bahsetmek miimkiindiir.

Sigorta hizmetlerinde fiyat ekonomik kosullar, miisterilerin fiyat hakkindaki
tutumlari, pazardaki rekabet, talebin diizeyr gibi bir¢ok faktor gz Oniinde
bulundurularak saptanir. Ancak risk, fiyatin olusturulmasinda ilk sirada olmasi gereken
bir faktordiir. Sigorta isletmesinin tasiyacagi riski degerlendirmesi ve ona bir deger
bicmesi gerekir. Riskin degerlendirilmesi de sigortacinin belirli bir prim iizerinden
sozlesme diizenlemesi konusunda karar almasi olarak nitelendirilebilir. Sigorta
isletmesinin de boyle bir karar verip, tasiyacagi riske iliskin bir yargida bulunabilmesi
icin baz1 bilgilere sahip olmasi1 gerekir. Bu bakimdan isletme miisteriyi doldurdugu
teklifname iizerinden degerlendirmeye calisir. Risk konusundaki yargi, teklifnamede yer
alan riski kiymetlendirmeye yonelik faktorler tarafindan degerlendirilir. Bu bakimdan
fiyatlandirma ile ilgili biitiin sigorta branslari i¢in gegerli bir formiil vermek zordur. Her
sigorta bransinda prim orani, sigorta konusu olan birimlerin sahip olduklar1 risk
derecelerine gore belirlenir (Elbeyli, 2001: 61). Isletme riski sigortalamayr uygun
goriirse bir fiyatlandirma caligmasi yapar ve sigorta primini hesaplar.

Fiyat uygulamasinin briit ve net primin hesaplanmasi seklinde iki tiirii vardir.
Prim uygulamasi dogal olarak branglar itibariyle farkliliklar gosterir. Sigorta primi:
“Sigortacimin odeyecegi tazminata karsilik sigorta ettiren tarafindan odenen ve net

prim ile ayrintilardan olugan iicrettir” (Alpay, 2001: 41).
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Net prime ayrica riziko primi de denmektedir. Sigorta sozlesmesi karsilikli
yikiimliiliikkleri iceren bir sdzlesme oldugundan prim, sigortacinin sigorta himayesi
saglama borcunun karsiligini olusturmaktadir. Bu yontem ¢ercevesinde net sigorta primi
asagidaki formiille hesaplanir (E. A. Giivel ve A. O. Giivel, 2006: 69):

e Net Sigorta Primi (NSP): Hx L
H: Hasarin meydana gelme siklig
L: Ortalama hasar yiiksekligi

e Hasarin meydana gelme sikligt (H): F/ K
F: Belirli bir donemdeki hasar olaylarinin sayisi
K: Ayni1 donemdeki sigorta mevcudu

¢ Ortalama hasar yiiksekligi (L): S/M

S: Aynm1 donemdeki ortalama hasar tutari

M: Aynm1 donemdeki ortalama sigorta tutari

Sigorta primi, teknik olarak hesaplanan net prime; emniyet payi, sigortacinin
hasar disinda personeline Odeyecegi maaslar, kira, sigorta istihsali i¢in yapacagi
masraflar, komisyon ve kar gibi unsurlarin eklenmesiyle bulunur. Emniyet pay1 diger
isletmelerde pek rastlanmayan bir gider kalemi olmasina karsilik sigorta igletmelerinde
prim tespitinin Ozelligi dolayisiyla s6z konusu olmaktadir. Sigortacilar bazen hic
beklenmedik siirprizlerle karsilasmaktadirlar. Iste bu beklenmeyen olaganiistii hasar
olaylarin1 karsilamak iizere net prime belirli bir oranda yapacaklar1 ilave ile emniyet
pay1 denilen bir ihtiyat fonu olusturmaktadirlar. Sigortacinin yaptigi bir kistm masraflar
ile yiikiimliiliikklerin mahiyetleri ve oranlar1 sigorta dallar1 bakimindan degisiklik
gosterebilmektedir. Sigorta ettirenden sigorta priminden bagka gider vergisi (hayat,
tarim ve nakliyat emtia sigortalar1 hari¢) trafik sigortalarinda garanti fonu ve yangin
sigortalarinda ise yangin sigorta vergisi alinir. Buna da briit prim denilmektedir (Alpay,
2001: 41). Prim hesaplamasinda diger bir yontemde, riziko kalitesine gore degisen
primdir. Bu yontemde risk trendlerine, tecriibeye, ge¢mis verilere ve prim 1skonto
tablolarina bakilarak prim tutar1 belirlenir (Korkmaz, 1997: 11). Sigorta primleri biitiin
diinyada belirli esaslara gore tespit edilir. Bu esaslar1 diizenleyen kurallara tarife adi
verilir. Ug tiirlii tarife rejimi vardir (Aksigorta, 1995: 21):

1. Tanzim edilmis tarife rejimi: Fiyatlar1 Hazine Miistesarligi veya ilgili
organlar hazirlar. Tiirkiye’de bu tarife rejimi sadece zorunlu sigortalarda

uygulanmaktadir.
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2. Tasdik edilmis tarife rejimi: Sigorta isletmelerinin hazirladiklar
tarifedir. Bakanlik tasdik ettikten sonra aynen uygulanir. Tiirkiye’de trafik (kasko) ve
hayat sigortalarinda bu tarife rejimi uygulanmaktadir.

3.  Serbest tarife rejimi: Her sigorta isletmesi kendi tarifesini kendi anlayis
ve olanaklar1 iginde tespit eder. Tiirkiye’de su anda, zorunlu sigortalar ve hayat
sigortalar1 disinda kalan sigortalarda serbest tarife rejimi uygulanmaktadir.

Teklif miisteriden gelmisse miisteriye, acenteden gelmisse acenteye fiyat
teklifinde bulunulur. Fiyatin uygunlugu konusunda da saticinin miisteri ile temasa
gecmeden Once bilmesi gereken bazi1 6nemli noktalar sunlardir (Demir, 1996: 27):

° Miisterinin genel mali konumu,

° O andaki mali konumu,

. Miisterinin poligesine veya kategoriye giren diger poligeler i¢in ayirmay1

diistindiigli miktar,

° Sizin poligeniz i¢in 6demeye hazir oldugu miktar,

. Policenize bictigi fiyat,

. Rakiplerin benzer poligeler icin istedikleri fiyat,

. Miisterinin  poligesinin  benzerlerinin, alternatiflerinin veya yerine

gecebilecek olanlarin fiyati,

o Miisterinin isletmeyle yaptigi daha Onceki sigortalar veya yaptiracagi

sigortalar 15181nda isletmeden vermesini bekledigi fiyat.

2.7. TUTUNDURMA

Pazarlama c¢ok dinamik yapida, siirekli ve sik sik degisebilen ortamda yiiriitiilen
bir isletme faaliyetidir. Degisim, pazarlamanin temelini olusturur. Bu degisimin
gerceklesmesini saglayan ve kolaylastiran en 6nemli unsur da, pazarlama karmasi
elemanlarindan biri olan tutundurmadir. Tutundurma, pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde rol oynayan kontrol edilebilir pazarlama degiskenlerinden birisidir.

Tutundurmanin Tiirkge sozlik anlami, Ingilizcede promotion kelimesinin
karsilig1 olan satis cabalaridir. Bir igletme tutundurma faaliyetleri ile iirettigi {iriiniine
olan talebi ve dolayisiyla satiglarin1 arttirmaya calismaktadir. Pazarlamanin talep
olusturma fonksiyonu ancak etkili tutundurma cabalar1 sayesinde olur. Sigorta
isletmeleri ¢cogunlukla aranmayan hizmet niteliginde olan policelerine talep olusturma

sorunu ile kars1 karsiyadirlar. Isletmeler tutundurma mesajlarinda sigortanin faydalarini



72

vurgulayarak riski miisterilere fark ettirmeli, riskin miisteriler tarafindan kavramalarini
saglamalar1 ve psikolojik bir kabul yaratmalar1 gerekmektedir. Bu amacla yapilacak
olan etkin tutundurma faaliyetleri ile talep olusturabilirler ve talep arttikca isletmelerinin
karhilig da artar (Coban, 2003: 13).

Tutundurma: “Bir iiriin veya hizmetin, bir kurumun, kisinin veya fikrin hedef
pazara olumlu bir bicimde tamitilip benimsetilmesi” seklinde tanimlanabilir (Olug,
2006: 412). Isletmenin, iiriiniinii hedef pazara tanitip benimsetebilmesi igin ise hedef
pazardaki miisterilerin ilgili iiriin hakkinda bilgilendirilmeleri ve olumlu yanit vermeye
ikna edilmeleri gerekir. Yani tutundurmanin, bilgi vermenin yaninda ikna etme 6zelligi
de vardir. Tutundurma c¢alismalarindan bazilari dogrudan dogruya satiglar1 arttirmaya
yonelikken bazilarinin bireylerin tutum ve davraniglarini istenilen yonde degistirmek
gibi Ozellikleri mevcuttur. Tutundurmanin bu 6zelligi ikna etme 6zelligi ile yakindan
ilgilidir. Sigorta poligesini satan kisi, miisterilerin satin alma davranislari ile onlarin
tutumlarim etkileyerek ve degistirerek, onlar1 kendi pazarladigi policeye dogru
yonlendirecektir. Tutumlar nasil degistirilir sorusuna cevap bulmak mal veya hizmet
pazarlayan isletmeler i¢cin ihmal edilemeyecek ¢alismalardan birisidir (Erdogan, 1993:
40).

Isletmeler hedef kitlelerini, pazarlama karmas1 bilesenleri olan iiriin, fiyat ve
dagitm hakkinda bilgilendirmek zorundadirlar. Bilgilendirme de iletisim ile
gerceklesebilir. Bu ac¢idan bakildiginda da tutundurma bir iletisim olayidir. Tutundurma
degisime konu olan taraflar arasinda gerekli iletisimin kurulmasina yardimci olur.

Tutundurmanin giiniimiizde gittikce artan oranda 6nem kazanmasinin temel
nedenleri olarak sunlar1 sayabiliriz:

o Tiiketici sayisindaki hizli artis,

o Gelir artis1 sonucu pazarlarin biiyiimesi (Mucuk; 2004: 173),

e lkame iiriinlerin ¢ogalmast,

° Rekabetin artmasi,

. Bireylerin gelirlerinin artmasi sonucu arzu ve ihtiyaclarinin degismesi ve

cesitlenmesi,

° Bireylerin iiritinlerde farkli nitelik ve iistiin kalite istekleri,

o Arac1 kuruluslarin ¢cogalmast ve buna baglh olarak dagitim kanallarinin

genislemesi.
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Isletmelerin hedef pazar veya pazarlarindaki basarisi ancak pazarlama karmasi
bilesenleri olan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim ile ilgili kararlarin1 miikemmel bir
koordinasyon ig¢inde almalar1 halinde sozkonusudur. Bu bilesenlerden biri olan
tutundurma bileseninin de kendi i¢inde, isletme ve miisteri arasinda iletisimi saglayan
elemanlar1 vardir. Bunlar; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirmedir.
Isletme bu elemanlardan bir veya birkacin1 pazarlama plan ve programlarinin
yiiriitilmesinde birlikte kullanabilecegi gibi, birbirlerinin alternatifi olarak da
kullanabilir. Pazarlama iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan bir sistem ve
tutundurma da bu sistemin bir alt sistemi olarak diisiiniilecek olursa, tutundurma alt
sistemini ayn1 zamanda bir pazarlama iletisim sistemi olarak ifade edilebilir (Caglar ve

Kilig, 2005: 147).

2.7.1.Pazarlama Iletisimi Siireci ve Tutundurmada iletisim

Pazarlama iletisimi, tutundurma kavramindan daha genis alan1 kapsayan bir
stirectir. Pazarlama iletisimi kavrami ile iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip,
tiikketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine
getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya calisilmaktadir. En kisa ifadeyle pazarlama
iletisimine: “Tiiketiciler ile kuruluglar arasinda olusan siirekli bir diyalogdur”
denilebilir (Odabast ve Oyman, 2002: 36). Tutundurma 6nemli 6l¢iide iletisim kuramina
dayanmaktadir. Iletisim en genel ifadeyle ise bir bilgi alisverisidir. Fakat isletmelerin
hedef aldiklar1 tiiketici grubunu iiriinleri hakkinda bilgilendirmeleri gerekli olmakla
birlikte yeterli degildir. Bilgilendirmenin yaninda isletmelerin tiiketicilerini, iiriinlerinin
iyl olduguna inandirmalari ve {irlinlerinden satin almaya ikna etmeleri gerekir.
Tutundurma bileseninin iste bu inandirma ve ikna etme yonii, onu diger pazarlama
karmasi bilegenlerinden ayiran en 6nemli 6zellikleridir.

Iletisimin cok ¢esitli tanmimlar1 yapilmistir. Bunlardan bir tanesi iletisimi: “Bilgi,
diisiince, duygu, tutum ve kanilarla, davranis bicimlerinin kaynak ile alici arasindaki
iliski yoluyla bir kisiden digerine, bazi kanallar kullanilarak ve degisim amaciyla
aktarimast siireci” olarak tanimlamistir (Yiiksel, 2003: 9). Tanimda kisilerarasi iletisim
ele alimmistir. Iletisimde kaynak kisi olabilecegi gibi bir grup, isletme, kurum veya
kurulus olabilir. Yapilan ¢esitli iletisim tanimlarindan hangisi ele alinirsa alirsin iletisim
siirecinin en temel unsurlari; kaynak (gonderici), mesaj (ileti), kanal, hedef (alici),

geribildirim ve giiriiltii olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Uygulama agisindan bakildiginda
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ayrica, gifreleme ve gifrelemenin alicilar tarafindan ¢oziimii ve mesaja alicilarin
tepkisini de bu unsurlara ilave edilebilir.

Etkin bir pazarlama iletisim siireci olusturabilmek icin isletmelerin iletisim
siirecini ve etkin iletisimin esas unsurlarini anlamalar1 gerekir. Bu toplam dokuz unsurlu
iletisim siireci pazarlamaya uyarlanip, pazarlama iletisim siireci olarak incelenecek
olursa, mesajin kaynagi; ilgili isletmenin pazarlama yonetimi, gonderilen bilgi;
isletmenin verecegi mesaj, mesajin nasil ve hangi araglarla gonderilecegi; kanal, hedef
pazari olusturan kitle ise; mesajin hedefi olarak ifade edilebilir. Kaynak hangi
tilketicilere ulagsmak istedigini ve onlardan nasil bir tepki bekledigini bilmelidir.
Isletmeler sifrelenmis mesajlarini, hedef olarak secilen tiiketicilerin bu mesajlarini nasil
cozeceklerini bilerek hazirlamalidirlar. Mesajlarini, hedef alinan tiiketicilere ulasan iyi
bir medya kanaliyla iletmeli ve onlarin nasil tepki verdiklerini izleyecek geri bildirim
kanallarm gelistirmelidirler. Ayrica bir mesajin etkili olabilmesi i¢in kaynagin
sifrelenmis mesaji1, hedefin sifreyi ¢cozme islemi ile i¢ ice olmalidir (Kotler, 2000a: 551).
Eger mesaj hedefe iyi iletilmigse hedefin bilgi, duygu ve diisiincelerinde bir degisiklik
olmasi beklenir. Tutundurma mesajinin hedefi olan tiiketiciler, isletmeler tarafindan
kendilerine gonderilen mesaji, kendi bilgi, tecriibe ve bakis acilarina gore ¢oziimler ve
buna uygun tavir sergilerler. Uriinden haberdar olma, iiriinii satin alma veya almama
seklinde geri doniisler tiiketicilerin isletmelere karsi tepkileridir. Bu yiizden, mesaji
sifrelemenin dogru yapilmasi icin tiiketicinin bakis agisinin ¢ok iyi bilinmesi gerekir.
[letisim siirecinde diger bir unsurda, iletisimi bozan etkilerdir. Bunlar; rakiplerin
reklamlari, kisisel satis cabalar ve televizyondaki kotii gortintii gibi iletisimin etkisini
azaltacak her tiirlii dissal faktor ve etkilerdir (Boone ve Kurtz, 1992: 527). iletisim

siireci bir sekil yardimiyla asagidaki gibi gosterilebilir.

Mesaj Mesaj Mesaj Sifrenin Hedef
Kaynagi —> (Sifrelenmis) —> Kanali Coziimii —> kisi veya
kitle
Bozucu Etkiler
Geri Besleme (parazit) Tepki

Sekil 2.6: Iletisim siireci modeli

Kaynak: Russell S. WINER, “Marketing Management”, Prentice Hall, Second Edition,
2003, s: 227.
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Pazarlamaya konu olan her yaklasim ve uygulama bir iletisimdir. Uriiniin
dizaym ile tiiketiciye farkli mesajlar gonderilir veya dagitimin kendisi basl basina bir
iletisimdir. ~ Pazarlama iletisiminin  Onemini  kavrayabilmek i¢in  {iriiniin
pazarlanmasindaki adimlara da bakilabilir. Pazarlama iletisimi iiriiniin yani1 sira fiyat,
dagitim, reklam ve diger calismalar1 da kapsar. Bu siire¢ miisterinin iiriinii satin almast
ile devam edip, satin alma sonras1 hizmetleri de icerir. Uriinler, dagitim, fiyat ve miisteri
hizmetlerinin benzerlik gosterdigi bir pazar ortaminda, iletisim ve miisterilerle uzun
donemli iliskiler kurabilme rekabet unsuru olacaktir (Schultz, Tannenbaum ve
Laulerborn, 1993: 45-46).

Telekomiinikasyon, elektronik ve bilgisayar alanindaki gelismeler pazarlama
iletisimi mesajlarinin hedef kitlelere iletilmesinde yeni ortamlar1 ve araclari, geleneksel
medyanin disinda popiiler kilmaya baslamistir. Bu ise geleneksel medyanin disinda
kalan ve yeni medya olarak tanimlanan internet, elektronik ¢oklu medya gibi yeni
elektronik ortamlara karsilik gelir. Hatta bu yeni medyanin kullannomima dayali
pazarlama etkinlikleri siber pazarlama olarak tamimlanir. Coklu medya, bilgisayar
animasyonu, sanal gerceklik, internet, world wide web, Interaktif televizyon, CD-
ROM/DVD bu amagla kullanilan yontemlerdir (Pickton ve Broderick, 2001: 227).

Modern pazarlama, isletmelerde tutundurma metotlarim1 ve tiim pazarlama
karmasi unsurlarin1 ayr1 ayri kullanmak yerine birbirleriyle baglantili olarak kullanma
geregini dogurmus ve biitiinlesik pazarlama iletisimi adinda yeni bir kavram ortaya
cikmistir. Bu kavramda isletme yonetimi, tutundurma karmasi elemanlarini, her birinin
tilketicinin zihnini karistiracak ve birbirleriyle ¢elisecek farkli mesajlar verecek sekilde
degil de birbirlerinin etkisini destekleyecek, giiclendirecek, koordineli ve uyumlu
mesajlar verecek sekilde ele almaktadir (Winer, 2003: 230). Bunu yapmanin amaci da,
en yliksek sinerjiyi saglamaktir. Bunu gerceklestirebilmek icin 6nce amaglara ulasacak
iletisim tiirlerini belirlemek sonra da bunlarin birbirini destekleyecek bigimde bilesimini
secmek gerekmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis
promosyonu olarak ayr1 ayr1 goriilen iletisim iglevlerini bir biitiin olarak gorme yoludur.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi: “Iletisim cabalarimin iiriinii bilgi akisini, tiiketicilerin
birbirinden ilintisiz, kopuk veya farkli olarak algilamadigi kaynaklardan bilgi akist”
seklinde tanimlanabilir (Schultz, 1993: 55-58). Pazarlama strateji ve planlamasinda
tutundurma calismalari, elemanlar1 ile beraber diisiiniilmelidir. Ancak bu durumda

tutundurmanin bir anlami1 vardir (Odabast ve Oyman, 2002: 84).
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Uriin Uriiniin Iletisim Yonleri
Fiyat Biitiinlesik
Gonderici Pazarlama
ajanslar, Tletisimi
firmalar
Dagitim
Tutundurma Reklam
Satis Tutundurma -
Kisisel Satis Hedef Kitleler
Halkla iliskiler

Sekil 2.7: Pazarlama karmasi unsurlari ve iletisim etkileri

Kaynak: David PICKTON, Amanda BRODERICK, “Integrated Marketing
Communications”, Prentice Hall, 2001, s:91.

2.7.2.Sigortaciikta Tutundurmanmm Onemi

Sigorta hizmeti dokunulmaz unsurlarin baskin oldugu saf bir hizmettir.
Sigortacilik konusunun iste bu soyutlugu, hizmet sektorii icinde tanitilmaya en ¢ok
ihtiya¢ duyulan is kolu olma 6zelligini de beraberinde getirmektedir. Mevcut satislarini
daha da arttirmak isteyen bir sigorta isletmesi etkin bir iletisim ve satig arttirma
programi uygulamak zorundadir. Ozellikle serbest tarifeye gegis ile hazirlanan rekabet
ortaminda sektor, genis bir tanitim agina ihtiya¢ duymaktadir. Bu sebeplerden dolay1
isletmelerde, sigorta alicisinda yeni bir iiriinii deneme istegi yaratma konusunda
tutundurma politikalarinin uygulanmasi ¢ok 6nemlidir (Goneng, 1994: 37).

Sigorta isletmelerinin tutundurma calismalar1 sadece miisterilere yonelik olarak
gerceklestirilen bilgi verme ve ikna etme olayindan ibaret degildir. Satis1 arttirma
cabalariin sigortalilarinin yani sira sigorta aracilarina da yonelik oldugunu belirtmek
gerekir. Sigorta isletmelerinin mali basarilar1 6nemli 6l¢iide sigortali ve aracilarin karar

ve desteklerine baghdir (Higgs, 1994: 27).
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2.7.3.Sigortacilikta Tutundurma Metotlar:

Her isletme gibi bir sigorta igletmesi de hedef aldig1 pazarda hangi tutundurma
metot veya metotlarin1 secip uygulayacagini dnceden planlamali, bunu yaparken de
ulagmak istedikleri hedef kitlelerin 6zellikleri ve beklentileri ile yas, kiiltiir, ekonomik
ve sosyal yasam gibi niteliklerini aragtirmalidir. Arastirmalari sonucunda topladigi
bilgiler dogrultusunda sira, kiside sigorta hizmetine kars1t tutum olusturmaya
gelmektedir.

Birey karsilastig1 bazi kisi, kurum ve objeler karsisinda uyarilarak etkilenmekte,
onlardan bilgiler almakta, onlara kars1 bir inan¢ veya diisiince sistemi olugturmaktadir.
Birey ¢evreden aldig1 bu uyarilart derleyip diizenledikten sonra zihninde saklamakta,
tekrar ayn1 kisi, kurum veya obje ile karsilastiginda da kullanacag: bu diisiince demeti
sozii edilen bu uyaranlara karsi tutumunu olusturmaktadir. Tutumu olusturan zihinsel-
bilgisel, duygusal-hissi ve davranigsal faktorler mevcuttur. Bireyin zihinsel-bilgisel
faktor degerleyicisi inanclaridir. Ornegin; hasar halinde sigortacimin hasar1 6demekte
zorluk c¢ikaracagina inanmasi gibi. Miisterilerin belli bir sigorta isletmesini se¢mesi, o
isletmeyi cesitli nedenlerle sevmesi gibi yargilar1 duygusal-hissi degerleyicileridir.
Tutumun davranigsal faktorii ise, bireyin bir harekete egiliminin olmas1 halidir. Miisteri
herhangi bir policeyi satin almaya karst olumlu bir tutuma sahipse o policeyi satin
almanin geregi dogrultusunda davranmaya hazir olmaktadir. Bir sigorta adayinin sigorta
hizmetinden yararlanma nedenleri su sekilde siralanabilir (Erdogan, 1993: 70):

. Sigortanin yararina inanmaktadir.

. Korunma arzusu duymaktadir.

° Sigorta tecriibesi edinmektedir.

° Yakinlarinin telkin ve destegini degerlendirmektedir.

. Sigorta aligkanlig1 edinmektedir.

Sigorta miisterisinin beklentileri meslek, egitim, yas vb. etkenlere bagh olarak
degismektedir. Genellikle bir sigortali adaymin sigorta isletmesinden bekledikleri ise,
hizmetin eksiksiz ulastirilmasi, giiven verecek diizeyde bilgilendirilip, yonlendirilmesi,
sorunlarina zamaninda ve yerinden ¢oziimler sunmasidir. Sigortacilikta 6zellikle giiven
oldukca 6nemlidir. Bundan dolay1 da isletme, miisterilerle iletisimde hangi tutundurma
aracini kullanirsa kullansin, gergeklestirilemeyecek asir1 vaatlerden kaginip, iiriin ve

hizmetler hakkinda dogru ve tam bilgi aktarmalidir.
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2.7.4.Tutundurma Biitcesinin Belirlenmesi ve Tutundurma Biitcesi
Belirleme Metotlar:

Tutundurma karmasinin se¢imi sirasinda yapilmasi gereken bir bagka iste,
tutundurma biitgesinin belirlenmesidir. Bir sigorta isletmesi i¢in verilmesi gereken en
zor kararlardan birisi tutundurma biitgesi ile ilgili kararlardir. Tutundurma biit¢esinin
belirlenmesine yonelik olarak cesitli yontemler mevcuttur. Bunlar arasinda en fazla
kullanilan yontemler, ¢ogu zaman reklam biitcesinin belirlenmesiyle ilgili olarak
tartisilan ancak tiim tutundurma biitcesine uygulanabilen, karsilanabilir miktar yontemi,
satislarin yiizdesi yontemi, rekabetsel egitlik yontemi ile ama¢ ve gorev yontemidir
(Kotler ve Armstrong, 2004: 480).

Kargilanabilir miktar yonteminde, sigorta isletmesinin karsilayabilecegi miktar
tizerinden tutundurma biitcesi belirlenir. Tamamen siibjektif bir yontemdir. Police satisi
ile satis cabalar arasindaki iligski dikkate alinmaz. Sigorta isletmeleri satislarin yiizdesi
yontemiyle tutundurma biitcelerini, o siradaki veya hedefledikleri orandaki satiglarin
belirli bir yiizdesini esas alarak belirlerler. Rekabetsel esitlik yonteminde tutundurma
biitcesi, rakip sigorta igletmelerinin tutundurma biitcelerine ve sektoriin ortalamasina
gore belirlenir. Son yontem olan amacg ve gorev yontemi ise, sik kullanilan ve mantikli
bir yontemdir. Bu yoOntemde sigorta isletmesi, tutundurma faaliyetleri ile neyi
amacladigini ve hedefledigini belirleyerek 0zel tutundurma hedeflerini, bu hedeflere
ulagmak i¢in yapilmasi gerekenleri ve hedefleri gerceklestirecek tutundurma biitgesinin
maliyetini saptar. Amag¢ ve hedefleri belirlemenin zorlugu bu yontemin uygulanmasini
giiclestirmektedir (Akay, 2002: 57). Tutundurma biitcesinin de belirlenmesinden sonra

sigorta isletmesi hedef pazarina uygun tutundurma karmasi elemanlarini saptayacaktir.

2.7.5.Tutundurma Karmasinin Secimini Etkileyen Faktorler

Tutundurma karmasinin sec¢imi oldukca énemli ve o Olgiide de zor bir siirectir.
En uygun biitiinlesmis pazarlama iletisimi karmasi olusturulabilmesi icin c¢esitli
unsurlarin birbirleriyle desteklenip sinerji etkisi yaratacak bicimde biraraya getirilmeleri
gerekmektedir. Burada is, pazarlama yonetimine diismektedir ve sigorta isletmesinin
pazarlama yoneticisi de tutundurma karmasini en uygun bicimde belirlemeye

calisacaktir.
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Tutundurma karmasi belirlenirken g6z Oniinde bulundurulmas1 gereken
faktorleri ise soyle siralanabilir:

1. Tutundurma biitcesi ve maliyetler: Tutundurma biit¢esi, sayilan
yontemlerden birini kullanarak belirlenir. Tutundurma biitgesi, tutundurma karmasinin
seciminde g6z Oniinde bulundurulmasi1 gereken en Onemli faktordiir. Sigorta
isletmesinin finansal olanaklar1 iyi ise maliyetli, ancak etkili tutundurma karmasi
elemanlarin1 segebilir. Finansal kaynaklar1 kit ise de, daha az maliyetli tutundurma
cabalarina yonelecektir.

2.  Pazarin niteligi: Pazar kiiciik ve alic1 sayis1 az ise kisisel satis uygun bir
aractir. Eger pazar daha genigse reklam daha uygun bir tutundurma araci olabilir.
Sigorta isletmeleri bireysel ve endiistriyel pazarlar i¢in farkli tutundurma karmasi
olustururlar. Yani, miisterinin bir aile babasi veya endiistriyel bir alici olmasina gore
isletmenin sececegi tutundurma karmasi eleman farklilik gosterecektir.

3. Uriiniin niteligi: Sigorta isletmelerinin iiriinii policedir ve poligelerin
icerikleri onemli Olciide birbirinin benzeridir. Sigorta isletmeleri rekabet ortaminda
tistiinliik saglayabilmek icin poli¢enin yani sira hizmetlerini, kendilerini ve eger varsa
diger sirketlerden farkliliklarini halka duyurmak ve toplum nezdinde giiven verici bir
imaj yaratmak zorundadirlar. Isletmeler pazar paylarini  koruyabilmek adina
miisterileriyle siirekli iletisim halinde olmalidir. Sigorta isletmelerinin sunmus olduklari
hizmetlerin 6zelliklerine gore tutundurma karmasinin yapisi da degisiklik gosterir. Kimi
sigortacilik hizmetleri kisilerin ihtiyaglarina gore gelistirilir ve o zaman kigisel satisa
ihtiya¢ duyulur. Sigorta sirketlerinin danigmanlik hizmetlerini sunmalar1 sirasinda da
kisisel satis elemani temel alinir.

4.  Uriiniin yasam seyrindeki donemi: Uriiniin bulundugu yasam siireci,
pazarlama iletisimi etkinliklerinin ©6nemli bir yonlendiricisi olmaktadir. Uriiniin
bulundugu doneme gore hedeflenecek kitleler, pazarlama iletisimi amaclari, pazarlama
iletisimi unsurlar1 ve etkinliklerinin dagitim kanalindakilere veya miisterilere yonelik
olmast degisiklik gosterebilecektir (Pickton ve Broderick, 2001: 434-435). Burada
dikkat cekilecek bir diger nokta, iiriiniin yasam seyrinin her doneminin kendine 6zgii
ozellikleri olmast ve bu oOzellikler goz ©Oniinde bulundurularak her donemde farkl
tutundurma stratejilerinin izlenmesi gerektigidir. Sigorta iiriinii ve hizmetinin pazara
girisi asamasinda en cok reklama ve kisisel satisa bagvurulur. Biiylime asamasinda
reklamin yaninda halkla iligkiler daha giiclii etki yaratmak i¢in kullanilirken, olgunluk

asamasinda satig gelistirme ¢abalart 6nem kazanir. Reklamlar, miisteri artitk markayi
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tanidigindan sadece hatirlatma sekilde yapilir. Gerileme asamasinda ise satis gelistirme
cabalar1 yogunluk kazanirken reklam yine hatirlatict oranlarda tutulur. Sayilan bu
faktorlerin disinda, rakiplerin bu dogrultuda izledikleri politikalar ve uygulamalar,
miisterilerin demografik, sosyal, ekonomik, psikolojik ve Kkiiltiirel ozellikleri ile

isletmenin kullandig1 dagitim kanali tipi de tutundurma karmasinin se¢imini etkiler.

2.7.6.Kisisel Satis

Satisin en eski sekli olan kisisel satis: “Saris yapmak amaciyla, bir ya da daha
cok satin alict ile konusarak sozel sunusta bulunmak” olarak tanimlanabilir (Olug,
1991: 11). Bir baska goriise gore ise kisisel satis: “Alict ile satict arasindaki birebir
diyalogdur” seklinde tanimlanmaktadir (Tokol, 2001: 148). Kisisel satista alic1 ile satict
arasindaki diyalog sadece yiiz yiize degil telefonla da gergeklestirilebilir.

Uriiniin kullanilmasim 6gretmek veya gostermek icin miisteriye yardim etmek
gerekiyorsa, iirliniin fiyat1 yiikksek olup satin alma sikligi az bir iiriin ise, dagitim
kanallar1 kisa ve dolaysiz ise kisisel satis genellikle onemli bir satig araci olarak
diistintilebilir (Olug, 1991: 12). Sigorta sektoriinde de policelerin 6zelliginden ve
sagladig1 teminatlarin sigorta alicisina tanitilmasinin 6neminden kaynaklanan sebeplerle
kisisel satis en uygun tutundurma metodudur. Ancak kisisel satisin diger tutundurma
karmasi elemanlar ile mutlaka desteklenmesi gerekir.

Kisisel satisin sigorta isletmelerine sagladigi avantajlar fazladir. Yiiz yiize
iletisim imkan1 oldugundan dolay1 sigorta poligesi gibi karmasik bir iiriin hakkinda
sorulan sorularin cevaplandirilmasini ve miisterinin bu yolla daha kolay ikna edilmesini
saglar. Cift yonlii bir iletisim gerceklestigi icin oldukca etkilidir. Uriin
kisisellestirilebilir ve boylece miisterinin kendisini 0zel hissetmesi saglanir. Ayrica
satisc1 mevcut sigortalilarla isletme arasinda hayati bir bag olusturur. Sigorta isletmesi
degisen miisteri istek ve ihtiyaclarin1 onceden belirleyip sundugu hizmeti degistirip,
gelistirebilir (Akay, 2002: 70). Kisisel satig birebir iletisim sayesinde daha fazla
esneklige sahip olmas1 ve harcanan ¢abanin ¢ok az bir kisminin bosa gitmesi nedeniyle
de diger tutundurma yontemlerine oranla daha avantajlidir. Ancak iyi yetismis satis
elemanlarindan olusan giiclii bir satis ekibi yetistirmek ve bunu siirekli muhafaza etmek
bu metodu olduk¢a maliyetli yapmaktadir (Caglar ve Kilic, 2005: 155). Yiiksek maliyet
kisisel satisin Onemli bir dezavantajidir. Bu yiiksek maliyeti karsilamak adina

getirilecek satis kotas1 gibi klasik uygulamalar personel {izerinde baski olusturacak ve
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her ne pahasina olursa olsun satis yapmak diisiincesi satis elemanlarinin bilingaltina
yerlesecektir (Cipil, 2003: 14).

Kisisel satis, yapilan bir teklifin kabuliinii saglamak i¢in karsi tarafi etkileme
sanatidir. Insanlarm satin alma kararim vermesine yardimci olmaktir. Saticinin
miisteriden olumlu bir cevap alabilmesi icin iirlin bilgilerini tam olarak miisteriye
aktarmasi, gercek¢i ve samimi olarak miisteriyi dinlemesi, diiriist ve olumlu bir tavir
icinde olmasi gerekir. Saticilar alan staji, miisteri iliskileri, pazarlama uzmanhg gibi
konularda sektore iyi hazirlanmali ayrica isletme ici sigortacilik temel e8itimi ve isbasi

egitim programlarina katilmalar1 saglanmalidir (Korkmaz, 1997: 12).

2.7.6.1.Sigorta Saticismin Ozellikleri

Sigorta sektoriinde kisisel satis islevleri, sigorta isletmesi merkez orgiitlerinin
gorevlendirdigi elemanlar veya sigorta iiriiniiniin dagitiminda 6nemli bir rol oynayan
acenteler ve bunlarin satis elemanlar1 tarafindan gerceklestirilir. Fakat satis isini daha
cok acente sahipleri yiiriitmektedir. Hangi yolla yapilirsa yapilsin 6nemli olan, bu
orgiitlerin satigcilik esasina gore organize olmalaridir ve bu isin profesyonelce
yapilmasi sarttir. Ciinkii miisteri, satis elemaninin tavirlarina bakarak isletme hakkinda
kanaat sahibi olmaktadir.

Giintimiizde banka subeleri aracigiyla sigorta satis1 yaygin olarak yapilmaktadir.
Banka subelerinin hepsi birer sigorta acentesidir. Fakat banka profesyonel bir araci
degildir ve bu islemi ek is olarak yapmaktadir. Ayrica ¢ogu zaman sigortalinin ihtiyaci
olan {iriinleri degil, kendi satmak istedigi veya bildigi iiriinleri satmaktadir. Sigortali da
bir yerde bu iiriinli nezaketen veya mecburiyetten dolay1 aldigindan, bu konuyu fazla
sorgulayamamakta ve istese de ihtiyact olan servisi alamamaktadir. Bankanin araci
oldugu yerlerde sigortalinin mecburiyet sebepli miisteri olmasi, sigorta sirketinin ve
bankanin miisteriye hizmet vermesine olanak vermemekte, yalnizca bankanin talimati
dogrultusunda policeler satilmaktadir. Burada amag, sigorta yapmaktan cok police
satmaktir. Bankalarin yalnizca kredi karsiliginda sattiklar: sigorta policeleri sigortalinin
gerekli olan yerde farkli bir hasarin1 karsilayamamakta, bunun dogal sonucu olarak da
sigortalinin giiveni sadece bankaya degil, tiim sigorta sistemine karsi sarsilmaktadir

(Yiicesan, 1999: 39).



82

Bir sigorta saticisinda bulunmasi gereken 6zelikleri sdyle siralayabiliriz:

Ekonomi, sigorta sektorii, temsil ettigi sigorta isletmesi ve sigortacilikla
ilgili bilgisi olmali. Sundugu hizmetlerle hedef miisterilerini biitiin
ayrintilar ile tanimalidir.

Pazarladig: iriintin vaat edilmis bir mutluluk oldugunun, sigortayr satis
esnasinda gormenin, ellemenin, koklamanin, tatmanin miimkiin
olmadiginin bilincinde olmalidir (Karabulut, 1988: 29).

Sigortanin yararlari ile satisin ekonomiye olan katkisina dncelikle kendisi
inanmali, satis olayinm kiicimsememeli, 6nemseyip benimsemelidir.
Sigorta poligesini sattig1 isletmenin, kendisinin gelisip ilerlemesine ve
kazang saglamasin istedigine inanmis olmalidir (Elbeyli, 2001: 85).
Yaptig1 ise profesyonelce bakmali ve police satabilecegi konusunda
kendine giivenmelidir.

Kendi isletmesinin policesi hakkinda bilgi sahibi olmali, ayrica rakiplerini
ve onlarin police 6zelliklerini iyi bilmelidir.

Sigorta satig elemani referans sistemini gelistirmelidir. Sigortacilikta bu
satis elemanina ¢ok yarar saglar.

Miisterilerindeki yeni gelismeleri izleyip, degerlendirmeli ve pazardaki
yenilikler ile gelismelerden miisteriyi haberdar etmelidir.

Isletmedeki diger personel genellikle yakin gozetim altinda calisirken, satis
elamanlarn tipik olarak gozetimsiz veya ¢ok az gozetim altinda calisirlar.
Ancak saticilik bedenen ve zihnen yorucu bir ¢alismayi, yaraticilifi ve
insiyatif sahibi olmay1 gerektirdiginden satis elemaninin yiiksek diizeyde
motive edilmis olmasi gerekir (Stanton, 1981: 400).

Satis personeli isletmeyi temsil ettiginden dolayr miisterilerin isletme ve
triinleri hakkinda olumlu veya olumsuz izlenimleri satis personelinin
sOzlerine, davranislarina, giyimlerine ve tutumlarina baglh olarak
degismektedir. Satig elemanlar1 da tiim bu unsurlara dikkat etmelidir.
Sigorta saticisi, sigorta policesinin alman degil satilan sey oldugu
yolundaki altin kurali aklindan hi¢ ¢ikartmayip, kendini goriismelere her
yonden iyi hazirlamahdir (Aktas, 1992: 34).

Sigortaci satisin yapilacagi ilgili kisiyi dogru se¢meli, yapacagi goriisme

icin dogru zamani ve uygun mekani kollamalidir.
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. Sigorta saticisi, satis sonrasinda ve hasar durumunda miisterilerin her

zaman yaninda olmali, bir bakima onlara yirmi dort saat hizmet vermelidir.

. Yaptigi isi ve calistigi isletmeyi sevmelidir.

. Etkin iletisimin niteliklerini ¢ok iyi bilmelidir.

o Her durumda ve Ozellikle itiraz durumunda ikna yetenegine sahip

olmalidir.

Ozetle satis personeli; ikna edici, hizmet veren, bilgi toplayici, ¢are bulucu,
uyumlastirici, sorun tanimlayici, gezici, sezgi diizenleyici ve miisteri benligini
yiikseltici rolleri tistlenmelidir. Bunlar1 yerine getirirken de bir yandan bagli oldugu
isletmenin avukati ve yandasi bir yandan da miisterinin temsilcisi ve savunucusu
durumunda olmanin celigkili roliinii ictenlikle basarmak zorundadir (Olug, 1991: 13).
Yapilan arastirmalar, basarisizlikla sonuglanan her satis girisiminde saticida, kendi
yeteneklerine karsi giivensizlik, isteksizlik, sattig: tiriine kars ilgisizlik ve heyecansizlik

oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

2.7.6.2.Sigorta Satisinin Asamalari

Satis goriismeleri degisik durumlarda ve farkli sekillerde ortaya cikabilir.
Bunlardan biri, miisterinin degisen ihtiyaclari g6z Oniine alinmadan Onceden
ezberlenerek sunulmaya c¢alisilan bir uygulamadir. Buna gore satici, goriisme sirasinda
yapacagl konusmayi ezberlerse ve goriiniisii ile miisteride bir etki yaratirsa basarili
olacaktir. Tencere, su ariticisi, kitap vb. iiriinleri satan saticilar gibi. Fakat profesyonelce
yapilacak satisin belirli bir plan ve program icerisinde gerceklestirilmesi gerekir.
Miisterilerin  belirlenmesinden, satig goriismelerinin  miisteri ihtiyaclarina gore
ayarlanmasina kadar gecen asamalarin bilingli bir sekilde yerine getirilmesi soz
konusudur (Odabas1 ve Oyman, 2002: 175). Bir satis islemi saticinin gegtigi birbirini

takip eden yedi asamadan olugmaktadir.

i. Miisteri Arastirma ve Bulma

Sigortacilikta miisteri, sigorta hizmetine ihtiyaci olan ve bu hizmetin bedelini
O0demeye giicli olan kisi ve kuruluslardir. Sigorta satig giicliniin kars1 karsiya oldugu
bireysel miisteriler ve endiistriyel miisteriler olmak {izere iki c¢esit miisteri vardir.

Bireysel miisteriler kendisi ve ailesi i¢in, endiistriyel miisteriler ise ticari amagla satin
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alirlar. Miisteriler, hizmet pazarlayan isletmeler i¢in kesinlikle ihmal edilmeyecek bir
unsurdur. Ciinkii hizmetin miisterisi, alicis1 oldugu hizmetin iiretim siirecinde bulunur.

Konuya pazarlama planlamasi ve hedef miisteri kitlesini belirleme asisindan
bakildiginda ise, her bransin ve bu brans icinde sunulan sigorta tiirlerine gore ayricalikli
bir hedef miisteri kitlesi oldugu goriiliir. Bu nedenle isletmelerin, sigorta hizmetinin
alicis1 olan miisterilerin profillerini belirlerken ©6nce bu profili olusturan genel
nitelikleri, ardindan da sigortanin tiiriine gore 6zel nitelikleri belirlemeleri gerekir (Uraz,
1997:5).

Sigorta hizmeti aranmayan lriin niteligi tasidigindan miisteri sigorta ihtiyacinin
cogu kez farkinda degildir. Miisterinin sigorta ihtiyacinin farkinda olmasi da gerekmez.
Onemli olan boyle bir ihtiyacin var olmasidir. Ihtiyacin varlig1 yaninda, miisterinin bu
hizmeti satin alabilmesi i¢in 6deme giiciiniin ve satin alma isteginin de olmasi sarttir.
Saticilar miisteri olabilmenin bu Ozelliklerinden hareketle, satis icin hangi potansiyel
miisterilere ulasilacagin1 belirlerken, ge¢mis satis kayitlarini ve mevcut miisterileri
incelerler. Miisteri profilini de bunlara gore belirlerler. Sigorta satisinda mevcut
miisterilere bagvurma sik kullanilan bir uygulamadir. Sigorta iligkilerinde giiven esas
oldugundan, miisteri ancak tamidig1r veya kendisine tavsiye edilen satici ile calismak
ister. Bu nedenle de saticilarin mevcut sigortalilar ile iligkilerini devamli olarak sicak
tutmalar gerekir (Elbeyli, 2001: 88).

Sigorta saticilar1 potansiyel miisterilerin satin alma istegini ve giiciinii de
degerlendirmelidirler. Bunu yaparken de potansiyel miisterilerin bir listesini
cikarmalidirlar. Bu listeyi hazirlamak i¢in isletmenin satis kayitlarindan, telefon
rehberlerinden, ticaret ve sanayi odalart iiye kayitlar1 vb. den yararlanabilirler. Liste
hazirlandiktan sonra satici her bir potansiyel miisteriyi degerler. Satis goriismeleri
masraf ve zaman gerektirdiginden gereksiz goriismelerin elenmesi gerekir. Satici,
miisterilerinin mali durumlari, is hacimleri, bulunduklar yerler ve 6zel ihtiyaclar gibi
faktorlerini dikkate alarak yaptig1 degerlemenin sonucunda bir kisim miisterileri listeden
siler. Digerlerini de kabul edilebilir sayarak kabul edilebilirligi acisindan bir siralamaya
sokar (Olug, 1991: 15).

Sigorta poligesi satmanin, kap1 kap1 dolagsmak ve degisik yollardan saglanan
randevu ile karsilikli goriisme seklinde iki yolu vardir (Aktas, 1992: 40). Sigorta
saticilifinda miisterinin -zorunlu sigortalar hari¢- police almak icin gidip bizzat
isletmeyi aramasi cok nadir goriilen bir olaydir. Kap1 kap1 dolagsmak suretiyle police

satma yolu, policenin soyut bir iiriin olma ©zelliginden dolay: satis1 zorlastirmaktadir.
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Bugiin sigorta isletmelerinin ¢ogunlukla tercih ettigi yol, randevulu ve karsilikli
gorliisme suretiyle yapilan satis yoludur. Sigorta policesinin soyutlugu ve sigorta
hizmetinin aranmayan {iriin ©zelligi saticilari, miisteriyi policeden satin almaya
inandirip ikna etmeyi ancak karsilikli goriismeyle yapma yoluna yonlendirmektedir.
Bahsedilen yontemlerin diginda saticinin bu asamada Oniinde, niifus merkezleri, kisisel
gozlemler, hedef saptayicilar, dogrudan pazarlama teknikleri, ciftlik sistemi ve tele

pazarlama gibi yontemlerde mevcuttur (Caglar ve Kilig, 2005: 157).

ii. On yaklasim

Bu asama miisterileri yakindan tanima agsamasidir. Satis goriigmesine gitmeden
once saticinin, goriisiilecek kisileri veya isletmeleri iyl tanimasi gerekir. Potansiyel
miisteriler hakkinda bilgi toplanir. Satici, ilgili kisilere nasil ve ne zaman ulasilacagi,
kisilerin aligkanliklari, 6zellikleri, 6deme giicleri, sigortaya olan ihtiyaclar1 vb. konular
hakkinda bir caligma yapar. Satici miisteriyle karst karsiya gelmeden 6nce kendi amag
ve beklentilerinin de ne oldugunu acik¢a belirlemelidir. Bu asamaya bir anlamda satisin

planlanmasi1 asamasi da denilebilir.

iii. Yaklasim

Miisteri ile saticinin kars1 karsiya geldigi andaki ilk izlenimleri icerir. Miisteri ile
yiiz yiize gelindiginde yasanan o ilk dakikalar satict icin olduk¢a 6nemli ve kritiktir.
Ciinkii satis siirecinin bundan sonraki asamalari, saticinin bu agsamadaki performansina
baglhdir. Yani bu asamada saticiya diger asamalardan daha fazla is diismektedir.

Bu asamada saticimin fizigi, yiiz ifadesi, kilik kiyafeti, jestleri, hitap tarzi,
tokalasmasi, yer secimi, oturusu, soze baslama sekli cok Onemlidir. Biitiin bu
gelismelerin ¢ok az bir zaman dilimi i¢inde gerceklesecegi dikkate alinacak olursa,
satic1 bu siireyi pozitif bir bicimde lehine cevirebilmelidir. Viicudu, saci, ayakkabilari,
kiyafeti temiz ve ortama uygun olmalidir. Kars1 tarafa daha cok giiven verdiginden
klasik giyinmek daha uygundur. Eger satic1 bayan ise asirtya kagmadan makyajli, erkek
ise tragh olmalidir. Saticinin miisteriye karsi tutumu nazik, giiler yiizlii, miisteriyi
Oonemseyen ve giiven verici olmalidir.

Satic1 sOze, miisterinin kendisine ayirdig1 zaman icin tesekkiir etmekle baglamali
daha sonra ise miisteriye kendini tanitmalidir. Goriigmeye gecis ¢cok fazla uzatilmamali,

goriismeye hemen sigorta konusuyla degil, giinliik yasamdan, giinlik yasamin
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sigortayla ilgili problemlerinden baslanmali, miisterinin durumuna gore belli bir
probleme agirlik verip, buradan miisteriyi motive edecek sigorta poli¢esine gecilmelidir.
Yani bu asamada sigorta saticisi heniiz poligceyi degil, kendini pazarlamakla mesguldiir

(Karabulut, 1988: 32).

iv. Sunus ve Gosteri

Sunusa gecis miisterinin dikkatini ¢ekmekle baslar. Satici iiriinli arzulatmak icin
miisterinin ilgisini siirdiirecek bicimde konusmasini yapar, iiriinle ilgili gosterimlerini
ve davranislarini ona gore ayarlar. Uriiniin 6zelliklerini ve yararlarin1 miisteriye aciklar,
miisterinin arzusunu uyandirarak, bu arzunun eyleme doniismesini saglayacak bicimde
satis1 tamamlamaya calisir (Olug, 1991: 15). Bu asama satis mesajinin sunuldugu
asamadir. Ideal olarak mesaj; dikkat cekmeli, ilgi yaratmali, istek uyandirmali ve
harekete gecirmelidir. Basarili bir satig goriismesi icin iletisimde kabul gérmiis adi
gecen bu alt asamalar Ingilizcelerinin bas harflerinin birlestirilmesiyle olusan, Attention,
Interest, Desire, Action: AIDA modeli olarak anilmaktadir. AIDA kisaltmasi, Aida
operasindan animsanmasinin kolay olmasi agisindan olusturulmus bir sézciiktiir (Kotler,
2000a: 556).

Miisteriyle saygili, oOlciilii, kibar ve dikkatli konusmak gerekir. Goriisme
esnasinda miisteriye adiyla hitap etmek miisterinin hosuna gidecektir. Satict kendisini
tanittiktan sonra miisteriye konuyla ilgili sorularmi yOneltmeli ve miisterinin
ihtiyaclarinin neler olduklarin1 68renmek i¢in onu can kulagiyla dinlemelidir. Etkili bir
iletisimin niteliklerinden biri de, iyi konugsmanin yaninda iyi bir de dinleyici olmaktir.
Onemli olan saticinmn elindeki iiriinleri degil, miisterinin istedigi iiriinleri satmasidir.
Saticinin, {iirliniin ve hizmetin 6zelliklerinden ziyade iirliniin degerini ve yararini
miisterinin gozii Oniine sermesi gerekir. Miisteri sigorta hizmetini, talebi ile aym
dogrultuda oldugunda ve kendisine saglayacagi yarar icin satin alacaktir.

Satis konusmasi sirasinda satict miisteriye, tam olarak ihtiya¢ duydugu saglam
bilgileri aktarmalidir. Satici, aday miisterisinin ihtiyaglarini yine miisterinin yardimiyla
saptamaya calismalidir. Bu miisteriye, fikrine damisilan ve onemli oldugu izlenimini
verir. Boylece miisteriyi satig goriismesine ortak etmek, olumlu sonuglar alinmasinda
onemli bir etkendir. Konusma sirasinda satict coskulu olmali, miisteriyi rahatsiz
etmeyecek sekilde onunla goz temas: kurmali, konusmasini jest ve mimikleriyle

desteklemelidir. Miisterinin dikkatini ayakta tutmanin en iyi yollarindan birisi,
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miisteriyle goz temasmi birakmamaktir. Miisterinin  satin  alma arzusunun
uyandirilmasinda deneme de uygun bir yaklasimdir. Birtakim kitapgiklar, brosiirler,
kataloglar, semalar, fotograflar, raporlar, filmler vb. gorsel-isitsel malzemeler
kullanilarak ya da somut, yakin ve bilindik Ornekler verilerek konusma
desteklenmelidir. Gozleriyle diisiinmeye alisik miisteriler i¢in bu uygun bir ispat seklidir
(Karabulut, 1988: 34).

Miisteriye her zaman dogru ve gercek bilgiler verilmeli, yapilamayacak seyler
hakkinda sozler verilmemelidir. Miisterinin aklinda farklilik yaratmak igin iiriin ve
hizmetlerin farkli yonleri miisterilere vurgulanmalidir. Goriigmenin akist olumsuz bile
olsa saticinin sabirli bir tavir icinde olmasi sarttir. Miisterinin yanindan ayrilmadan once

saticinin miisteriye kendisine ayirdigi zaman icin tesekkiir etmesi nazik bir davranistir.

v. Itirazlar1 Karsilama

Her satig goOriismesinde miisteri tarafindan birtakim itirazlar gelecektir. Bu
itirazlar miisteri acisindan hakli veya haksiz olabilir. Onemli olan, itiraz hakli da haksiz
da olsa miisteriyle sonucta uzlasmaktir. itiraz sonucunda miisteri ile satic1 ortak bir
¢Oziim bulmalidir. Saticinin, bulunan ¢6ziimiin her iki taraf i¢inde kabul edilebilir ve
dogru bir ¢oziim oldugundan emin olmasi gerekir. Itirazlar konusma siiresinde ortaya
¢ikar ve iyi bir satictya yardimer olurlar. itiraz saticiya, teklifinin miisteri tarafindan
nasil degerlendirildigini gosterir. Miisterinin ihtiyaclar1 doyurulmamissa itiraz soz
konusu olacaktir. Saticinin, soru ve itirazin miisterinin hakki ayrica da ilgilendiginin bir
gostergesi oldugunu unutmamasi gerekir. Miisteri, eger satict agiklamalarinda yetersiz
kalmissa, soru sorarak veya itiraz ederek 6grenme yolunu se¢mis olabilir (Uraz, 1997:
17).

Itiraz veya sikdyet satici icin ¢cogu kez moral bozucu bir durumdur. Fakat
saticinin, miisteri itirazlar1 karsisinda kendinden emin ve konusuna hakim tavrim
kaybetmemesi gerekir. Bu, saticinin miisterinin géziindeki imajin1 kuvvetlendirir. Satici
itirazlar1 sabirla dinlemeli, kars1 tarafin soziinii kesmemelidir. Miisteriyle kesinlikle bir
tartisma icine girmemelidir. Hi¢ beklenmedik bir itirazla karsilastiginda da direkt cevap
vermeden, miisteriye sorular sorarak itirazin nedenlerini ortaya ¢cikarmaya caligmalidir.
Saticinin, olasi bir itiraz karsisinda, miisterinin yerine kendisini koyarak, yani empati
yaparak onun duygu ve disiincelerini anlamaya calisip cevap vermesi uygun bir

davramstir. Itirazlara karsiik  verirken miisterilere  ogiit verecek  sekilde
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konusulmamalidir. Yapilan itirazin gercek nedeni anlasilmaya calisilmalidir. Gergek
neden, miisterinin ifade ettigi gercek neden degil de baska bir neden olabilir. Miisteriye
dogru sorular sorarak gercek neden bulunmaya ¢alisilmalidir (Misirli, 2003: 94).

Sigorta saticilifinda itirazlar genellikle ihtiyaca, fiyata, sartlara, hizmete,
zamana, isletmeye yonelik olarak yapilir. Sigorta tiiriiniin yeni oldugu, piyasada
taninmadigl ve yeni miisteriler tarafindan bilinmedigi durumlarda da miisteriden
itirazlar gelebilir. Bu durumda satici, ilgili sigorta tiirii ile ilgili bildigi dogru bilgileri
genis bir bicimde miisteriye aktarmalidir. Iyi bir satis durumunda ihtiyaca yonelik bir
itiraz olmamalidir. Ciinkii satis siirecinin ilk asamalarinda, aday miisterinin sigortaya
ihtiyag duyup duymadig: belirlenmis olmalidir. En zor miisteri, sunug sirasinda higbir
sey soylemeden almayr reddeden ve bu kararindan dolayr bir neden gostermeyen
miisteridir. Ama satic1 da gercek itirazlar ile bahane itirazlar1 birbirinden ayirt
edebilmelidir (Oztiirk, 2005: 241).

Saticilar fiyat konusuna pek girmek istemezler. Olumlu bir ortamda gerceklesen
sunug ve gosteri sirasinda onerilen sigorta tiirleri ve teminatlar1 konusunda fikir birligine
varilmig olsa dahi is fiyata geldiginde sonucu satigla sonuclanmayabilir. Boyle
durumlarda saticinin yapmast gereken, verilen hizmetin kalitesi ve giivenilirligi
vurgulandiktan sonra fiyattan bahsetmek olmalidir. Kesinlikle miisteri ile pazarliga
girilmemeli, talep edilen fiyatin sigorta isletmesine transfer edilen riskin karsiligi
oldugu iizerinde durulmalidir (Elbeyli, 2001: 108). Eger miisteri rakip isletmelerden
bahsediyorsa satici, rakip isletmelerin isimlerini sdylemeden, onlar1 kotiilemekten

kacinmalidir.

vi. Satis1 Gerceklestirme

Satic1 bu asamada satis1 tamamlamaya calisir. Bazi1 saticilar goriismeyi iyi
yiirlitemediklerinden bu asamaya gecemezler. Saticilarin, miisterinin hareketlerinden,
ifadelerinden ve sorduklar1 sorulardan goériigmeyi sona erdirme zamannin geldigini
anlamalar1 gerekir. Satict miisteriden hayir cevabimi almaya her zaman hazirlikl
olmalidir. Eger hazirlikli ise, bu olasiliga karsit olan tepkisi de onceden planlanmig
olmalidir. Satici bir sonraki adimini her zaman kestirebilmelidir. Olumlu isareti alan
saticl, goriismeyi kapatma tekniklerinden birini kullanarak satis1 baglamaya caligir
(Kotler, 2000a: 638). Hemen siparis isteyebilir acik¢a policeyi hazirlayayim mi1? diye

sorar, anlastiklar1 noktalar1 tekrarlayabilir, miisteriye A veya B hangi tiir police
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istedigini sorabilir veya simdi siparis vermezse neler kaybedecegini belirtebilir. Eger

goriisme bir karara baglanmamigsa miisteri ile iliskiler kesilmemeli, siirdiiriilmelidir.

vii. Satis Sonrasi Hizmetler

Satic1, poligenin iizerinde anlasilan hususlara uygun olarak diizenlenip,
sigortaliya en kisa zamanda teslim edilmesinden sorumludur. Fakat bu sorumluluk
teslim ile sona ermez. Eger miisterinin iiriinden tekrar satin almasi isteniyorsa, saticinin
iirlin garantisi ve satis sonrasi hizmet gibi miisteri ihtiyaglarini tatmin etmeye ¢alismasi
gerekir. Zira isletmenin amaci da miisteriye bir defaya mahsus satis yapmak degil, ayn
miisteriye siirekli satis yapmaktir.

Saticilarin miisterileriyle bir araya gelmek icin faaliyetler diizenlemesinde ve
yeniliklerini tanitmasinda yarar vardir. Saticinin miisterileri ile ilgili kayit tutmasi,
miisterisinin sigorta ihtiyaci ile ilgili degisikliklerini yakindan izleyip, miisterisini
sigorta ile ilgili yenilik ve gelismelerden haberdar etmesi gerekir. Sigorta isletmesi veya
acente, sigortalinin ihtiyacina en uygun poligeyi diizenleyip ona huzur ve giiven
saglamakla ona hizmet eder. Hasar durumunda ise bu hizmet, sigortalinin aninda
yaninda olmak, hasar tespitini kolaylastirmak, hizlandirmak ve ©Odemeleri en kisa

zamanda ger¢eklestirmek seklinde olur.

2.7.6.3.Sigortacilikta Satis Yonetimi

Satig giicii yonetiminin ilk isi, satis amaclarinin belirlenmesidir. Satig giicii
yonetimi amaglari belirledikten sonra isletme satig giicii cesidine, orgiit yapisina ve satis
giicliniin biiyiikliigline karar vermelidir. Satig giiciiniin ¢esidiyle ilgili olarak sigorta
isletmesinin, acentelerinin kendi olusturduklar1 satis ekibi veya dogrudan sigorta
isletmesinin merkez Orgiitiiniin olusturdugu bir satis ekibi olmak {iizere iki secenekleri
vardir.

Genel olarak bir igletmenin satis giiciinii yapilandirmasi i¢in ise Oniinde dort
secenegi vardir (Oztiirk, 2005: 234):

1.  Cografi temelli satis giicli yapist,

2. Uriin temelli satis giicii yapist,

3.  Miisteri temelli satig giicii yapisi,
4

Islevsel satis giicii yapisi.
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Sigorta sektoriinde her acente, isletmenin iiriinlerini satma yetkisine sahip
oldugu belli bir bolgede faaliyette bulunur. Bolgesel bicimdeki satig Orgiitii, iiriinleri ve
miisterileri biiylik Olciide aymi olan isletmelerde son derece iyi sonuglar verir. Bir
bolgede ¢calismis olmasi nedeniyle, kisisel satig cabasinin tagidigr énem derecesine gore
o bolgedeki basar1 veya basarisizliktan, sadece o bolge acenteleri sorumlu
tutulacaklardir. Ayrica her acentenin miisteri ziyaretleri, sorumluluk aldig kiiciik bir
cografi bolgenin sinirlar1 icinde olacagindan, satis amagh gezi giderleri de diisiik
olacaktir.

Sigorta isletmesinin dogrudan satis ekibi, miithendislik, saglik, hayat sigortalari
gibi diger Uriinlerine nazaran daha teknik, detayli ve karmasik iirlinlerin satisinda
kullanilabilir. Yine belirli endiistriyel sigortalilara ulasma, gercek ihtiyaglarin
belirlenmesi ve sigorta danigsmanlik hizmetinin verilebilmesi i¢in konularinda
uzmanlagsmis isletme satis giiciiniin kullanilmasi yararli olur. Miisteri tiiriine gore
uzmanlasan bir satis giicii hem teknik hizmet hem de satis hizmeti vereceginden uzun
vadede isletmenin satis giderlerinde tasarruf saglanacaktir.

Isletme, acentelerini veya kendi satig giiciinii birbirinden bagimsiz dagitim
kanallar1 seklinde kullanabilecegi gibi, gereken durumlarda birbirlerini destekleyici
sekilde ortak calisma igine girmelerini de saglayabilir. Boyle durumlarda acentenin
bolgesel miisteriler ve ihtiyaglar1 hakkindaki bilgileri ile isletme satis giiciiniin iiriin ve
teknik bilgisi bir araya gelerek satig en etkili bicimde gerceklestirilmis olur (Elbeyli,
2001: 81).

Bir isletmenin satis temsilcileri isletmenin en verimli ve pahali varliklaridir.
Satis temsilcilerinin sayisi arttitkca maliyetler de satislarda artacaktir. Isletme, ulagmak
istedigi miisterilerin sayisim1 belirledikten sonra satig giiciinii kurmak icin satis
bolgelerinin biiyiikliigiinii planlamak zorundadir. Bu asamada iki yaklasim soz
konusudur. Bunlardan ilki, egit satis potansiyeli yaklasimudir. Satis bolgelerini
olusturmanin mantigi, her satis elemanina esit gelir olanag tamimaktir (Tokol, 2001:
152). Bir diger yaklasim ise, isyiikii yaklasimidir. Bu yaklasimin mantigl ise, satis
elemanlarinin i yiiklerinin esitlenmeye calisilmasidir. Bu yaklagim bes adimdan olusur
(Kotler, 2000a: 625):

1. Misteriler yillik satis hacimleri esas alinarak boyut simiflarmma gore

gruplandirilir.

2.  Her smif icin arzu edilen temas sikliklar1 (bir hesapla, bir senede yapilacak

temaslarin sayisi) belirlenir.
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3. Her boyut smifindaki hesaplarin sayisi, onlara yapilan temas sayisi ile
carpilarak, iilke i¢in toplam satis yiikii ve her sene i¢in satig temaslari
belirlenir.

4. Bir satis temsilcisinin bir sene i¢inde yapacagl temaslarin en az sayisi
belirlenir.

S.  Gerekli olan satis temsilcilerinin sayisi; gerekli olan yillik temaslarin
toplam sayisinin, bir satis temsilcisinin bir yilda yaptig1 ortalama temas
sayisina boliinmesiyle belirlenir.

Bir isletmenin satig giicii, satis elemanlarindan olusan, pazarlama faaliyetlerinde
aktif ve etkin rol oynayan bir birimdir. Bu nedenle s6z konusu satis ekibinin ¢aligsmalari
tizerinde durmak, satis elemanlarini en iyi sekilde bilgiyle donatmak, onlar1 tatmin edici
ticret sistemi kurmak, tutundurma faaliyetlerinin hatta tiim pazarlama faaliyetlerinin
basaris1 agisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Yiikselen, 2000: 249).

Satis yonetimi, yeterli ve dogru satis tekniklerinin uygulanmasini, disiplinli ve
akilc1 yaklasimlarla isletme imajinin yiikseltilmesini saglamakla yiikiimlidiir (Higgs,
1994: 25). Bu ¢alismalarin yapilmasinda da satig ekibinin yonetiminden sorumlu satig
yoneticilerine birtakim gorevler diismektedir. En 6nemlisi, saticilarina en verimli ve
giivenilir satis tekniklerini gosterebilmek icin dnce onlarin giivenlerini kazanmak ve
onlara dogru yolu gosterebilmektir. Biitiin yoOneticiler gibi satis yoneticisi de dogru
kararlar alabilmelidir. Satis yoOneticisinin dogru kararlar alabilmesi icin bilgi ve

deneyime sahip olmasi gerekir (Tagkin, 1995: 24).

i. Sigorta Satis Personelinin Secimi ve Egitimi

Ustiin bir satis giicii olusturabilmek icin saticilarin bulunmasinda ve seciminde
titiz davranilmasi gerekir. Satis yonetimi, saticilarin se¢imiyle ilgili olarak her seyden
once isin gereklerini ve satis gorevinin gerektirdigi oOzellikleri saptamalidir. Bu da
konunun ayrintili bir sekilde ele alinip, yazili olarak yapilacak is tanimui ve is analizi ile
gerceklestirilir. Boylece, aday saticidan yapmas: istenecek gorevler ve kendisinde
aranacak nitelikler konusundaki yazili ifadeler ortaya konmus olur. Daha sonra bunlar,
ise alinan adayin isin geregine uygun bi¢imde egitilip yetistirilmesinde de yararli olur.
Police satisin1 gerceklestirmek iizere miisteri ile temasa gecen sigorta satis elemaninin,
miisteri karsisindaki yetersiz bilgi donaniminin olumsuz etkisinin diizeltilmesi oldukca

zordur.
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Satis yoneticisi, isletmeye alinacak satis elemani ile ilgili olarak belirledigi
kriterler cercevesinde, yetenekli satis giiciiniin olusturulmasi i¢in ise basvuran adaylar
arasindan en iyilerini sececektir. Onceden belirlenmis amaglar, politikalar ve 6zel
kriterlere gore izlenecek se¢im siirecinde bagvuru formlarindan, goriismelerden,
referanslardan veya sinavlardan yararlanilir (Mucuk, 2004: 200).

Egitim, isletmeye yeni alinan saticilarin daha baslangicta birka¢ haftadan birkag
aya kadar degisen siirelerde uygulanabilecek temel egitim programi ile olabilecegi gibi
halen ¢alismakta olanlara bilgi tazeleme egitimi veya 6zel egitim programi seklinde de
olabilir. Dogal olarak, egitimin ne tiir olacag1 verilecek egitim programinin igeriginin
belirlenmesinde temel alinacaktir. Ayrica, bu egitimin kim tarafindan verilecegi, nerede
ve ne zaman yapilacagi, ne tiir egitim metotlar1 kullanilacagi da egitimle ilgili belli bagh
karar alanlarini olusturur (Stanton, 1981: 407—408).

Yapilan biitiin satis calismalarinin basarisi, saticilarin iyi egitimine baglhdir.
Sadece ise yeni alinan elemanlarin degil, isyerinde calisan mevcut saticilarin da siirekli
olarak egitimi gereklidir. Egitim calismalar1 isletme icinde olabilecegi gibi isletme
disindan kuruluglar aracifiyla da yapilabilir. Acentelerin ve dogrudan sigorta isletmesi
satis ekibinin biinyesinde calisacak olan satis temsilcilerinin egitimi su konulardan
olusur (Elbeyli, 2001: 81):

1.  ise yonlendirme egitimi: Goreve yeni baslayan saticiya, isletmenin genel
prensipleri ile benimsedigi is kabul ilke ve uygulamalar1 hakkinda temel bilgiler verilir.

2.  Bilgi ve yetenek egitimi: Isletmenin iiriin veya hizmetleri, miisteriler, satis
psikolojisi ve satis sanati hakkinda bilinmesi gereken her sey bu egitimde verilirken,
saticinin yanlis uygulama ve tecriibelerinin de diizeltilmesi saglanmaya calisilir.

3.  Yoneticilige yonlendirme egitimi: Saticinin kendisini sanki gorevli
oldugu satig bolgesinde bir satis yoneticisi gibi gérmesi ve bunun i¢in planlama, sorun
cozme, degerleme ve denetleme gibi yonetsel islevleri de bilmesi gerekir. Kendi
kendisini denetleme yetenegi ve yetkisine sahip oldugunu bilen bir satici, isine daha iyi
motive olarak gorevini cok daha etkin bir bicimde yiiriitecektir.

4. Pazara yonlendirme egitimi: Bu tiir egitimlerle saticilar, satig
bolgelerindeki rekabet kosullarina hazirlanir. Saticiya kendisi i¢in gerekli teknikler ve
araclar Ogretilmeli, sigorta talebini etkileyen ekonomik, sosyal, teknolojik ve siyasal
giicleri inceleme ve degerlendirme yetenegi kazandirilmali, rakip isletmelerin

faaliyetlerine iliskin bilgileri ele gecirme yollar1 gosterilmelidir.
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Insani ozelliklerin ve kisilerarasi iletisimin biiyiik 6nem tasidig1 sigorta hizmeti
acisindan personelin, teknik bilgi ve beceriler ile donatilmak iizere egitilmesi
gerekmektedir. Ayrica iletisim becerilerinin gelistirilmesi amaciyla da insan psikolojisi
ve iletisim konularinda da egitilmeleri sarttir (Saran, 2002: 44).

Egitim zaman ve para harcamay1 gerektirdiginden liiks olarak goriilebilir. Ancak
bu alanda kullanilacak kaynaklarin ve yapilacak harcamalarin ¢ok daha fazlasinin geri
donecedi diisiiniildiigiinde, egitimin yliksek maliyetine ragmen hem satici i¢cin hem de
isletme i¢in karli oldugu sonucuna varilabilir. Egitilmis bir satici, egitim géormeyenden
daha c¢ok satis yapar ve daha uzun siire ¢alisir (Disli, 2004: 55).

Giintimiizde satis elemanlarinin mevcut potansiyelleri i1yi degerlendiremeyip
miisteri kaybetmelerinin ana nedeni, bilgi ve beceri eksikligidir. Buna gore isletmelerin,
egitim planlarim eksik yetkinlikleri giderme amaciyla yapmalar1 gerekmektedir.
Sektordeki iyilesme yalnizca satis elemanlarinin egitimi ile kalmayip miisterinin de
bilinglenme siirecini icerdiginden, satis elemanlarinin miisteriye gerekli bilgiyi
aktarabilecek seviyeye gelmeleri ve buna zaman ayirmalar1 gerekmektedir (Yiicesan,

1999: 44).

ii. Sigorta Satis Personelinin Denetlenmesi ve Degerlendirilmesi

Saticilarin neler yaptiginin, islerini nasil yiiriittiigliniin ve belirlenen amaglara
uygun calisip calismadiklarinin denetlenmesi gerekir. Satis personelinin denetimi,
saticinin  planlanan amaglara erisme diizeyini, niteligini, bundan sapmalar1 ve
nedenlerini saptamak, ona uygun diizeltici 6nlemler almak amaciyla yapilir. Boylelikle
satis personeli yonlendirilmeye ve motive edilmeye calisilir. Satis personelinin
denetlenmesi bir anlamda verimliliginin arttirilmasina yoneliktir (Caglar ve Kilig, 2005:
163).

Degerlendirme, kontrolii de icine alan daha genis bir kavramdir ve denetime
dayanmaktadir. Ayrica degerlendirme, performans standartlarinin olusturulmasi da
gerektirmektedir. Degerlendirme sayesinde en az maliyetle, en hizli bicimde amaclara
nasil ulasilacaginin belirlenmesi olas1 olmaktadir (Giirdal, 2000: 261). YOnetimin
saticilarin performanst hakkinda bilgi alabilecekleri en 6nemli kaynak satis raporlaridir.
Bunlar saticilarin haftalik veya aylik is programlari olabilir. Bu raporlarin yaninda
yonetimin kisisel gozlemleri, miisteriler yoluyla yapilan arastirmalar, satis Orgiitiinden

alinan diger raporlar da saticinin performansi hakkinda yonetime bilgi verir.
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Satis elemaninin kisisel olarak, satig giiciiniin ise bir biitiin halinde
performansinin degerlendirilmesi, satis ile ilgili kararlarin uygulanmasinda bir bilgi
girdisi saglamasit acisindan O©nemlidir. Yonetim genellikle, satis elemanlarinin
Olciilebilir ¢alismalarim1 temel olarak alir. Performans degerlendirme, saticinin satig
kotalar: ile ilgili olarak niceliksel acidan yapilabilecegi gibi saticinin tutumlari, iiriin
bilgisi, miisteri bilgisi, iletisim yetenegi, sunus yetenegi ve miisteri tatminindeki basarisi
g6z Oniinde bulundurulup niteliksel acidan da yapilabilir. Ancak degerlendirme, sadece
gerceklestirilen satiglara gore yapilmamalidir. Bunun yaninda, genel degerlendirme ile
daha anlamli sonuglar elde edilebilir (Wilmshurst, 1992: 170).

Kisisel satis cabalarinin degerlendirilmesinde, isletmenin satis elemanlarinin
cabalarindan yola cikilabilir. Boylelikle kisisel satisin isletme hedeflerine satis-kar
cinsinden katkis1 degerlendirilebilir. Bu degerleme satis ziyaretleri, satis harcamalari,
gerceklestirilen satislar, saglanan kar, yeni elde edilen miisteri sayilar1 gibi faktorler géz
oniinde bulundurularak yapilir. Ayrica satis elemanlarint degerlendirmek amaciyla, satis
elemaninin tutumu, davranisi, iiriin bilgisi, satis ve iletisim becerileri ve dis goriiniisii
gibi davranigsal Olciitlerden de yararlanilabilir (Berkowitz, Kerin, Hartley ve Rudelius,
1997: 567-568).

Sigorta saticiligimi  degerlendirme, saticinin calistigl isletmeye, isletmenin
policelerine, sigortalilarina, rakiplerine, saticinin gorevli oldugu pazarin niteliklerine ve
saticinin  sorumluluk konusunda sahip oldugu bilgilere bakilarak, saticimin kisiligi,
davraniglari, konusma ve ikna yetenegi ile fiziksel ozellikleri de dikkate alinarak yapilir.
Her isletme, inceleme kapsamina alinabilecek niteliksel faktorlerin neler olacagini
onceden belirlemeli ve bunlart saticilara duyurmalidir. Saticilar boylece basarilarinin

nasil degerlendirildigini bilmelidirler (Elbeyli, 2001: 83).

2.7.7.Reklam

Reklam, Latin dilinde ¢agirmak anlamina gelen clamare sozciigiinden gelen
kapsamli bir kavram, reklamcilik da yine Latin dilinde halk anlamina gelen publicus
sozcligiinden tiiretilmis daha genis kapsamli faaliyetler biitiiniidiir (Glimiis, 1995: 6).
Reklam, bir mali, hizmeti veya fikri, bedeli ddenerek ve 6denen bedelin kimligi belli
olarak yapilan tanitici faaliyetlerdir. Burada iizerinde durulmasi gereken noktalar,

reklam verenin kimliginin belli olmas1 ve bedelinin reklam verence ddenmis olmasidir.
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Mal isletmelerinde yaygin olarak kullanilan reklam giiniimiizde hizmet isletmelerinde
de sik kullanilan ve 6nemli bir tanitim aracidir.

Kisisel satig iiriin ve hizmeti miisterinin ayagina gotiirmeye yonelik iken, reklam
miisteriyi isletmeye c¢ekmeye yoneliktir. Reklam yalan soylemez fakat gercekleri
yonlendirilmis bicimde sunar ya da gercekleri hosa gidecek bicime doniistiiriir, orterek
cekici kilabilir (Sabuncuoglu, 2001: 23). Fakat giiven iizerine kurulu sigortacilik
sektoriinde bu yanilticiliga yer verilmemelidir. Sigorta igletmeleri agisindan reklam,
marka ve policeden miisterileri haberdar eden, miisterilere marka ve police hakkinda
bilgi veren, onlar1 policeden satin almaya ikna edip yonelten, markayr ve poligceyi
miisteriye hatirlatan fonksiyonlara sahiptir. Bu fonksiyonlar1 tek basina degil ancak
diger tutundurma karmasi elemanlar1 hatta pazarlama karmasi bilesenleriyle birlikte
gerceklestirebilir (Karabulut, 1988: 53). Fiyati, dagitimi ve diger pazarlama iletisimi
caligsmalar yeterli olmayan iiriiniin reklaminin basarili olabilmesi olanaksizdir (Odabasi
ve Oyman, 2002: 96).

Reklam programlarinin gelistirilmesi icin yoOnetimin bazi1 kararlar vermesi
gerekir. Bunlar; reklamin amaci, reklam harcamalarinin belirlenmesi, reklam yoluyla
gonderilecek mesajimin  belirlenmesi, reklam medyasinin  secimi  ve reklamin

neticelerinin degerlendirilmesidir.

2.7.7.1.Sigorta isletmesinin Reklim Amaclar

Reklam amaclar1 isletmenin hedeflerinin, bilgilendirmek, ikna etmek ve
hatirlatmak olusuna gore su sekilde siniflandirilabilir (Kotler, 2000a: 578):

. Bilgilendirici reklam: Burada amag, ilk talebi yerlestirmektir. Belirli bir
iriinii veya markay1 sattirmak icin yapildigindan 6zellikle iiriiniin nitelikleri ve yararlari
tizerinde durulur.

o Ikna edici reklaim: Belirli bir markaya secici talep yerlestirmek igin
yapilir. Uriiniin markasi tekrar edilerek markanin farkina varilmasi, benimsenmesi ve
marka bagimlilig1 yaratilmaya ¢alisilir. Bazi ikna edici reklamlar, birden fazla markanin
karsilastirmasin1 yapan mukayeseli reklamlar1 kullanirlar. Tiirkiye’de karsilastirmali
reklamlarin kullanilmasi yasaktir. Bu tiir reklamlarda one siiriilen iddialarin dogru ve
gercek olmasi sarttir. Aksi halde haksiz rekabet yarattigindan isletme yasalar karsisinda

giic durumda kalabilir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 102).
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e Hatirlatic1 reklam: Daha ¢ok iiriin yagsam egrisinin olgunluk ve gerileme
asamalarinda bu tiir reklamlara bagvurulur. Bu tiir reklamlarin amaci, ilgili {iriiniin satin
alinmasini hatirlatmaktir.

Reklamin en temel amaci, iiriine olan talebi arttirmaktir. Talep ise ancak, miisteri
sayisin1 arttirarak veya mevcut miisterilerin oranini arttirarak artar. Bir isletme
potansiyel miisterileri mevcut miisteri haline getirerek, mevcut miisterilerin markaya
baghiligim1 saglayarak ve iriin i¢in pazar paymi genisleterek daha ¢ok miisteri elde
edebilir. Reklamin amaclarindan biri de, dagitim kanallarindaki aracilan etkilemektir.
Ayrica reklam, satma Onerilerine kilavuzluk eder ve satis giiciinii yiireklendirir. Saticilar
ziyaretlerde arkalarinda isletmelerin destegini hissederler. Sanki saglam bir isletmeye
sirtint dayamis olmanin giiveni i¢inde olurlar. Satici, reklami yapilan iirliniin satisi
konusunda baskalarimi1 daha kolay inandirabilir. Yapilan denemelerde gostermistir ki,
cok reklam yapan isletmeler daha kolay ve kaliteli saticilar bulabilmektedirler (Mimtad,
1990: 28).

Sigortacilikta reklam amaclar su sekilde siralanabilir (Aktas, 1992: 167):

1.  Sigorta ihtiyacina genel olarak halkin dikkatini cekmek.

2.  Yeni bir police tiiriinii tanitmak veya belirli bir konuyu hedefleyerek
piyasanin biiyiik bir boliimiinii ele gecirmek: Gerekli reklam yapilmadan, piyasaya
sunulacak yeni bir police veya belirli bir konuda (6rnegin; kasko, trafik veya grup ferdi
kaza sigortalarinda) piyasanin onemli bir boliimiinii ele gecirmeye yonelik genis capli
bir atilim yapmak ve basarili olmak miimkiin degildir.

3.  Police ahcisiyla direkt iliski kurmak: Bu amagla yapilan reklamlar daha
cok ya piyasada tutulmus giiclii sigorta isletmeleri ya da kiiciik kalmayr goze almis
sadece direkt satis1 ilke edinmis kiiciik sigorta isletmeleri tarafindan yapilir.

4.  Sigorta isletmesinin veya acentesinin adim1 miisterinin bilincaltina
yerlestirmek icin olumlu bir imaj yaratmak: Sigorta isletmesi, verdigi reklamlar
sayesinde halkin bilincaltinda iyi bir izlenim birakmakta basarili olursa, kisinin
sigortaya ihtiya¢ duymasi halinde ilk olarak akla gelmeyi saglamis olur. Imaj yaratmaya
yonelik reklam ayn1 zamanda verilmek istenen mesaji1 da zihinlere yerlestirmeye yarar.

5. Mevcut policeleri korumak suretiyle hi¢ olmazsa pazar paym

korumak.
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2.7.7.2.Reklam Biitcesinin Belirlenmesi

Isletme tarafindan reklama ayrilacak paranmin onceden tespit edilmesi gerekir.
Her sigorta isletmesinin, acentesinin veya brokerinin mutlaka bir reklam biitcesi
olmalidir. Sigorta igletmeleri biit¢elerini olustururken bir 6nceki senenin verilerinden ve
yapilan arastirmalardan yararlanirlar. Reklam biitgesi iizerinde etkili olan faktorlerin
biitce olusturulurken incelenmesi gerekir. Bu faktorler sunlardir (Akay, 2002: 59):

° Medya maliyeti: Kitle iletisim araclarinin her birinin maliyeti farkli
oldugundan, secilen kitle iletisim araci reklam biit¢esini dogrudan etkiler.

. Yeni ve olgun iiriinler: Pazara yeni siiriilen iirlinler pazarda uzun siiredir
var olan iiriinlere gore yer edinebilmek icin daha ¢cok reklam harcamasi gerektirir.

. Pazar ozellikleri: Sigorta pazar1 gibi yogun rekabetin yasandig1 pazarlar,
rekabetin az oldugu pazarlara gore daha ¢ok reklam yatirimina ihtiya¢ duyarlar.

Sigorta isletmesinin rekldm biitcesini belirlerken, tutundurma biit¢esinin
belirlenmesinde kullanilan yontemlerden yararlanilabilir. Satis yiizdesi yOntemi,
gecmiste reklama ayrilan satis yiizdesinin hesaplanmasini ve bu yiizdenin de ya gecmis
satiglara ya da tahmin edilen satislara uygulanmasint gerektirir. Sistemin bazi1 zayif
yonleri mevcuttur. Reklam, satiglara yapacagi katki agisindan degerlendirilmelidir. Oysa
bu yontemde satiglar reklami belirlemektedir (Tokol, 2001: 134). Ayrica sigorta
pazarina yeni giren bir igletme i¢in bu oranin belirlenmesi s6z konusu degildir.

Rakipleri esas alan yontemde, sigorta isletmesinin rakipleri oraninda reklama
harcama yapilarak isletmenin piyasadaki yerini koruyabilecegi varsayilmaktadir. Ancak
rakip isletmelerin reklam politikalar1 yanlis olabilir. Rakiplerin uygulamalar1 aynen
taklit edildiginde, aym1 yanhis gereksiz yere tekrarlanmis olur. Tecriibeli bir sigorta
isletmesi, degisik bir politika izleyerek digerlerine gore daha fazla basar1 saglayabilir.

Amac-gorev yonteminde ise, Onceden belirlenmis kesin bir reklam biitcesi
yoktur. Belirlenen hedefler dogrultusunda saptanacak olan reklam biitceleri ve bunlarin
toplam1 satiglar1 belirleyecek, dolayisiyla reklam harcamalar1 ve satislar arasinda
rasyonel bir iligki kurulabilecektir. Rasyonel olmasi dolayisiyla sigorta isletmeleri de
genellikle bu yontemi tercih ederler.

Reklama ayrilan miktar, sayillan yontemlerle tespit edildikten sonra sira, bu
miktarin ne sekilde harcanacaginin yani, dagiliminin nasil yapilacagina gelir. Sigorta
isletmesi veya acente, reklam biitcesine toplam olarak bir meblag ayirdiktan sonra

reklam ajansinin yardimiyla bu biit¢cenin dagilimini yapar (Goneng, 1994: 46).
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2.7.7.3.Reklam Mesajinin Belirlenmesi

Reklam, potansiyel miisteriyi sigorta policesinden haberdar etmekte, miisterinin
ihtiyaglarin1 uyandirmakta, kisithda olsa miisteriye bilgi vermekte, miisteriyi satin
almaya ikna etmekte, satin alma sonrasi tatmin yaratmakta, acenteyi cesaretlendirmekte
ve sigorta bilincinin gelismesinde nispeten etkili olabilmektedir. Ayrica reklam, ilgili
markanin rekabet pazarindaki konumunu belirlemeye de yardimci olmaktadir. Ancak
reklamin bu 6zellikleri ile sigorta iirliniiniin soyutlugu, policenin teknik 6zellikleri ve
miisteriye gore farklilagsabilme (riske gore) ozelligi, reklamla etkin bir mesaj vermeyi
kisitlayabilmektedir. Reklam mesajlarinda mevcut ve potansiyel miisterilerin 6zellikleri,
bilgi diizeyi, 6grenme yetenegi ve seviyesi goz Oniinde tutulmalidir. Mesajin hedef
kitlesi, zamanui, siiresi ve reklam araglari ¢cok iyi belirlenmelidir (Karabulut, 1988: 55).

Sigorta gibi saf hizmetlerde {iiriinii pazarlayanlar gozle goriilemeyen, elle
tutulamayan bir seyi kars1 tarafa anlatmaya ¢alisirlar. Bundan dolay1 soyut iiriinleri i¢in
somut birtakim ipuglar1 vermeleri, hizmetin miisteri tarafindan daha kolay anlagilmasini
saglar. Sigorta reklamlarinda da miisterilerin sigortadan ne beklediklerini temsil eden
somut varliklar kullanilmasi, sigorta isletmesinin verecegi hizmetleri daha iyi
tanimlamasini saglar. Talihsizliklerin, fakirligin, kazalarin veya insani mutsuzluga
diisiiren kosullarin resimlerini gosteren reklam tiirleri, sigorta {iiriiniinii 6zendirmek
amaciyla kullanilabilir. Sigorta reklamlari, ilgili sigorta isletmesinin yapabilecegini vaat
etmelidir.

Sigorta yoneticisi bu asamada, her seyden once ulasilmak istenen kitleye gore
mesajin1  olusturmak zorundadir. Hazirlana mesajin, reklamin yoneltilecegi pazar
boliimiine uygun olmasi etkili olabilmesi i¢in sarttir. Sigorta yoneticisinin bu konuda
dikkat etmesi gereken ii¢c unsur vardir (Czinkota ve Ronkainen, 1993: 666):

1. Uriiniiniin tutundurulmasini istedigi pazar boliimii,

2.  Sigorta alicilarinin iiriinii degerlendirmede kullanacag kriterler,

3. Uriiniin pazardaki konumu.

Sigorta reklamlariyla iletilmek istenen mesaj genelde iki ayri hedefe gore
degerlendirilir (Aktas, 1992: 170):

1. Belirli bir hedef tarzindaki reklam: Bu reklam belirli bir sigorta
konusunu, bir sigortaliyr veya halk kesimini hedef alir. Belirli bir sigorta dalinda

uzmanlagmak isteyen isletmenin veya aracilarinin géz oniine alacagi reklam tiirtidiir.



99

2.  Her seyi ve herkesi hedeflemek tarzindaki reklam: Bu tiir reklamda
daha c¢ok isletmeyi tanitmak s6z konusu oldugundan reklam genel bir nitelik tasir. Bu
yiizden ne sigortali ne de sigorta konusu bakimindan belirli olmaya gerek yoktur.

Bir tutundurma araci olan reklamin kullanilmasi sirasinda iizerinde durulmasi
gereken diger bir konu da, reklam mesajinin ne aralikla ve ne kadar siire i¢in halka
duyurulmas: gerektigidir. Rakip reklamlarin etkisini yok edebilmek icin her isletmenin,
irtintinii belirli araliklarla reklam ettirmesi gerekir. Reklam mesajinin ne kadar siire ile
degistirilmeden halka duyurulmasi gerektigi sorusunun cevabini bulmak igin ise,
reklam1 yapilan isletmenin imajim bilmek gerekir. Eger mesaj, iiriin i¢in istenilen bir
imaj yaratabilmigse mesajin eskimesi diye bir sey diisiiniilemez. Ancak mesaj beklenen
imaj1 yaratmayan bir mesaj ise mutlaka degistirilmelidir (Giimiis, 1995: 10).

Reklam, taniminda da belirtildigi gibi bedeli 6nceden d6denen ve bedelinin kim
tarafindan ©6dendigi belli olan bir iletisim aracidir. Reklam i¢in kullanilacak kitle
iletisim araclarinin hangileri olacagi, 6rnegin televizyon reklami ise hangi kanalda ve ne
zaman yayinlanacaglr onceden saptanir. Biitiin bunlardan dolayr reklam medyasinin
secimi olduk¢a onemlidir. Reklam medyasinin seciminde verilecek olan mesajin igerigi
etkili olur. Cok ayrmtili bilgi verilmek isteniyorsa gazete, dergi vb. basili yaym
secmek, renklerden, simgelerden, modellerden yararlanilacaksa televizyonu se¢cmek
daha etkili olabilir. Yayin aracglar1 secilirken sigorta yoneticisi, medyanin mevcudiyetini
ve bulunabilirligini, iiriiniin kendisini ve toplumun medya aligkanliklarin1 goz oniinde
bulundurmalidir (Czinkota ve Ronkainen, 1993: 659).

Sonug olarak sigorta isletmeleri (Akay, 2002: 60):

1. Optimum yayin siklig1 elde ederek,

2. Bin kisiye erisim maliyetini en diisiik diizeyde gerceklestirerek,

3. Ulasilamayan potansiyel miisteri sayisini en aza indirgeyerek,

4.  Sayilan tiim bu faktorleri belirlenen biitce i¢inde gergeklestirerek

bir veya daha fazla sayida kitle iletisim aract segmek egilimindedirler.

2.7.7.4.Reklamn Etkinliginin Olciilmesi

Reklamin basarisinin  degerlendirilmesi olusturulan hedefler dogrultusunda
olmalidir. Kampanyanin sonunda hedeflenen grubun davramislarindaki degisiklikler
degerlendirilmelidir. Davraniglardaki degisikliklerinde dogal olarak satin almaya

yonelik olmas1 beklenmektedir (Wilson, 2000: 61).
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Reklamin etkilerinin 6lciilmesi reklamciya ve sigorta isletmesine (Akay, 2002:
64):

o Yapilan rekldm kampanyalarinin sigorta isletmesinin tutundurma

hedefleriyle uyumlu olup olmadigini saptamast,

. Bir kampanyanin veya reklamin etkisinin bir bagka kampanya ve reklamin

etkisiyle karsilastirmasi,

° Farkli kitle iletisim araglarinin etkilerinin karsilagtirilmasi,

o Sigorta isletmesinin tutundurma elemanlari iginde reklamin roliiniin

saptanmasi,

. Gelecekte yapilacak reklam calismalari i¢in yeni ve gelismis yontemler

belirlenmesi konularinda kolayliklar saglar.

Sigorta reklamlarinin ana fikri risk, menfaat, hasar karsilama, emniyet, giiven ve
duygusallik gibi esaslara dayali olarak yapilmaktadir. Sigorta hizmetinin kalitesiyle
ilgili ipuclar1 verebilmek i¢in sigorta rekladmlari somut unsurlarla iligkilendirilmelidir.
Bu somut ipuglart hizmetin daha kolay anlasilmasini saglar.

Reklamdan beklenen en fazla etkinin saglanabilmesi i¢in sigorta reklamlari
mesajinin yoneltilecegi hedef kitle veya kitleler iyi bir sekilde belirlenmelidir. Mesaj bu
boliimlerdeki miisteri gruplarmin Ozelliklerine en uygun bi¢cimde hazirlanmali ve
miisteri grubunun en fazla tercih ettigi reklam ortamlari kullanilmalidir. Bir sigorta
isletmesinin, reklamin etkinliginin 6lciilmesi konusunda girisimleri mutlaka olmalidir.
Reklamcilarin ¢ogu, reklamin haberlesme ve satiglar {izerindeki etkisini Olgmeye
calisirlar. Haberlesme etkisi, reklamin iletisimi etkili yapip yapmadigini arastirir. Bu
arastirma reklam medyaya verilmeden oOnce, basildiktan veya yayinlandiktan sonra
yapilir. Satis etkisi ise, en kolay dogrudan pazarlama reklamlarinin, en zor marka ve
isletme imajim1 yerlestirmek {iizere yapilan reklamlarin etkinliginin arastirilmasi
sirasinda ortaya ¢ikmaktadir (Kotler, 2000a: 595). Dogrudan sigorta isletmesinin veya
tiriinliniin imajin1 yaratmayi1 ya da belirli bir mesaji sigorta alicisina aktarmayi hedef

alan reklamlarda asil 6nemli olan haberlesme etkisidir (Goneng, 1994: 47).

2.7.8.Halkla Iliskiler

Bir hizmet isletmesinin miisteriler tarafindan algilanan imaj1 oldukca 6nemlidir.
Ciinkii miisteriler isletme ile siirekli iletisim halindedirler. Imaj miisterilerin

kararlarinda etkili olabilen bir unsurdur. Isletmenin sahip oldugu olumlu imaj,



101

miisterileri etkileme cabalar1 agisindan 6nemli sayilmaktadir (Gronroos, 1997: 56).
Tirkiye’de sigortacilik sektoriine ait olumsuz imaj, sektorde aktif isletmelerin {iriiniiniin
satisinda belirleyici bir etki yaratmaktadir. Giivensizlik ve bilgisizlik nedeniyle ortaya
cikan bu olumsuz imajin silinerek yerine olumlu ve satig arttirici bir imajin yaratilmasi
gereklidir. Bu da sigorta isletmelerinin halkla iliskiler faaliyetlerini kullanmasi
gerekliligini giindeme getirmektedir.

Halkla iligkiler, giiniimiizde odnem kazanan ve kullanimi1 yayginlasan tutundurma
metotlarindan birisidir. Reklamin artan maliyetleri nedeniyle giderek daha az etkili
olmasina paralel olarak biiyiik kiiciik tiim isletmeler, tiiketici ve genelde toplum
cikarlarin1 destekleyerek, farkindalik yaratma (haberdar etme) ve isletmeye sadakat
saglama konularinda halkla iliskilerden yararlanmaktadirlar (Bearden vd., 2004: 422).
Halkla iligkiler faaliyetlerinin en 6nemli amaclarindan biri, isletme imaj1 olusturmaktir.
Halkla iliskiler, yanhs bir bicimde algilanan sigorta olgusuna, ikna edici iletisim
sonucunda saglanan bilgilendirme araciligiyla olumlu imaj kazandirma konusunda en
biiyiik hizmeti gerceklestirecek yollardan birisidir. Ayrica halkla iligkiler faaliyetleri,
mevcut imaj sorunlarinin diizeltilmesine yonelik c¢oziimler iiretmekle kalmayacak,
mevcut olumlu imajin hem isletme i¢i hem de isletme dis1 hedef kitlelere iletilmesini ve
yayginlastirllmasini saglayacaktir. Kamuoyunda olusmus bu olumsuz imaj ancak
sabirli, tutarlt bir ¢aba ile belirli bir siirede olumluya cevrilebilir. Halkla iligkilerin
basariya yonelik olarak diizenlenmesi, halkla iliskiler faaliyetlerinin etkili bir bicimde
planlamip programlanmasini gerektirir (Saran, 1998: 22). Isletme halkla iliskiler
etkinliklerini programlarken bu etkinliklerde siirekliligin saglanmasina da Ozen
gostermelidir.

Isletme acisindan halkla iliskiler: “Iliski icinde bulundugu kisi ve kuruluslarla
karsilikli olarak saglikli, dogru ve giivenilir iliskiler kurmak, bu iliskileri gelistirmek,
kamuoyunda olumlu izlenimler yaratmak ve toplumla biitiinlesmek” seklinde
tanimlanabilir (Sabuncuoglu, 2001: 5). Bir sigorta isletmesinin basaris1 da ancak halkla
isletme arasinda karsilikli anlayis, giiven ve iyi niyeti saglamakla miimkiin olabilir.

Kiiciik olgekli bir isletmede halkla iliskiler sorumlulugunu isletme sahibi bizzat
kendisi yiiklenir. Orta biiyiikliikteki bir isletmede halkla iligkiler faaliyetleri, pazarlama
veya personel boliimiine bagli bir uzman veya eleman tarafindan yiiriitiiliir. Biiyiik
isletmelerde ise bagimsiz bir halkla iliskiler boliimiine ihtiya¢ vardir. Ancak isletme,
imkanlar1 ve kaynaklar1 dogrultusunda, disaridan yardim alarak bagimsiz bir halkla

iliskiler isletmesiyle ¢alisma yolunu da secebilir.
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Halkla iligkiler pek cok isletme kavraminin karsilikli etkilesimi sonucu ortaya
cikmistir. Bundan dolayidir ki halkla iligkilerle ilgili yazilmis hemen hemen her
kaynakta halkla iliskilere yakin kavramlar konusuna mutlaka deginilmistir. Halkla
iliskiler faaliyetleriyle benzerlik gosteren kavramlari, rekldm, pazarlama, propaganda,
insan iligkileri, tanitma, lobicilik olarak sayilabilir. Halkla iliskiler ile bu kavramlar
arasinda cesitli acilardan benzerlikler oldugu gibi aralarinda Onemli farklar da
mevcuttur.

Halkla iliskiler ile en cok karistirilan kavram reklamdir. Bu iki tutundurma
karmas1 elemaninin; iletilen mesaj, kullanilan ara¢, izlenen amacg, hedef kitle ve
finansman agisindan farkli yonleri vardir. Reklam gergekleri yonlendirilmis bi¢cimde
sunarken, halkla iligkilerin ilettigi mesajlar mutlaka dogru olmak zorundadir. Reklam
basin yayin araclarindan yer ve zaman satin alir. Halkla iliskiler mesajini iicretsiz olarak
basin yaymn organlarina iletir. Halkla iliskilerin bu yonii onu diger tutundurma
elemanlarina gore daha ekonomik yapmaktadir. Halkla iligkilere reklamin {iicretsiz bir
bicimidir de diyebiliriz. Reklam mesajinin amaci markaya veya iiriine yonelik olurken,
halkla iliskilerin mesaj1 isletmeye yoneliktir. Ayrica reklamin hedef kitlesi sadece
potansiyel ve mevcut miisterilerdir. Oysa halkla iligkilerin hedef kitlesi tiim
kamuoyudur. Halkla iligkiler rekldma gore daha inandiricidir. Saticilardan ve
reklamlardan hoslanmayan potansiyel miisterilere de ulasir. Mesajlar, direkt olarak
satisa yonelik iletisimden cok haber niteligindedir. Halkla iliskiler kampanyas1 diger
tutundurma karmasi elemanlariyla birlikte etkili ve ekonomik bir bi¢imde kullanilabilir
(Kotler ve Armstrong, 2004: 482).

Halkla iligkiler faaliyetlerinde temel amag, hedef kitlenin etkilenmesi, ikna
edilmesi kisaca kazanilmasidir. Halkla iliskilerde hedef kitle, bir kurulusun halkla
iliskiler calismalarinda iligki kuracagi kisi veya gruplardir. Dogal olarak, isletmelerin
hedef kitlelerinin ayn1 sekilde yaygin ve benzer uzaklikta olmast miimkiin degildir. Her
isletme faaliyet gosterdigi sektore uygun bir hedef kitle belirler (Kalyon, 2006: 9).

Halkla iligkilerde hedef kitle denildiginde, isletme i¢i ve isletme dis1 olmak
tizere iki gruptan bahsetmek gerekir. Sigorta isletmelerinin halkla iligkiler biriminin
hedef kitlesini de isletme icinde calisan iist diizey yoneticiden kapicisina kadar tim
isletme personelini iceren isletme ici hedef Kkitlesi ile sigorta alicilari, pay sahipleri,
devlet, aracilar, diger isletmeler ve reasiirorleri iceren isletme dis1 hedef kitleler
olusturmaktadir (Saran, 2002: 42). Insanlarin hasar ddemelerinde yasadigi iyi niyet

gostergelerinin medya kuruluslarinda daha sik yer almasi icin isletmelerin halkla
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iliskiler departmanlarinda medyay1 yakindan taniyan uzmanlara yer vermeleri faydal
olabilir (Cipil, 2003: 15).

Halkla iliskilerin de temeli iletisime dayanir. Isletmeler halkla iliskiler
faaliyetlerini yerine getirirlerken yazili, sozlii ve gorsel-isitsel araclardan yararlanirlar.
Halkla iliskilerde kullanilan en etkili iletisim araglar1 6nemli Olgiide calisanlara yonelik
cikarilan isletme gazeteleri, dergiler, isletmeyi tamitici brosiirler ve el kitapgiklari,
biiltenler, konferans ve seminerler, radyo ve televizyonda isletme ile ilgili cikan
haberler, yazilar, roportajlar, sergiler, fuarlar ve sponsor faaliyetlerdir. Sigorta isletmesi
de bu araclarnt kullanarak, isletme politikalarin1 halka mal etmeye, yeni bir hizmeti
mevcut sigortalilara veya potansiyel sigorta alicilarina sunmaya, yeni bir acentenin
acilisim halka duyurmaya, sigorta hizmetinin iiretime olan katkilarin1 vurgulamaya
calisirlar. Halkla iliskileri giiclendirmeyi hedef alan bu ¢alismalarda, soziine giivenilen,
tecriibesine inanilan seckin kisilerden yararlanilirsa etkileri ¢ok daha kuvvetli ve siirekli
olur (Goneng, 1994: 54). Isletmelerin i¢ ve dis hedef kitleleri ile iletisimi ¢ift yonliidiir.
Isletmeler iletisim araclarindan yararlanarak hedef Kkitlelerini sayilan konularda
bilgilendirmek yaninda, onlardan gelecek olumlu veya olumsuz geribildirimleri de
dikkate almak durumundadirlar.

Sigorta hizmeti miisterisi, isletmenin verdigi hizmette kaliteye her seyden ¢ok
onem verir. Halkla iligkiler faaliyetleri de isletmelerin hizmet kalitesi dogrultusunda
elde ettigi basarilar1 dis ¢evreleriyle paylagsmalar1 acisindan oldukca énemlidir. Bundan
dolay1 sigorta isletmelerinin, hizmetlerinde kalitenin gelistirilmesine yonelik yaptiklari
calismalarin baglangicindan sonuna kadar halkla iliskiler faaliyetlerini kullanmalari

yararlarinadir.

2.7.9.Satis Promosyonu

Satis promosyonu: “Tiiketicilerin belirli iiriinleri veya hizmetleri daha cabuk
veya daha biiyiik miktarlarda satin almalarini harekete gecirmek icin tasarimlastirilan,
cogu kisa vadeli, birbirlerinden farkli tesvik edici araclarin bir toplam” seklinde
tanimlanmaktadir (Kotler, 2000a: 597). Reklam iiriiniin satin alinmas1 i¢in bir sebep
gosterirken, satis promosyonu tesvik teklif eder.

Satis promosyonunun temel fonksiyonu, reklam ve kisisel satis1 tamamlamasi ve
bunlarin koordinasyonunu saglamasidir (Stanton, 1981: 425-426). Satis promosyonu,

tiikketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya motive edecek kisa donemli etkisi olan
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tesvik aracglarindan olusur. Reklam ve kisisel satis, mal ve hizmeti satin almak i¢in
nedenlere agirlik verirken, satis promosyonu simdi satin almak icin nedenleri ortaya
koyar (Kotler ve Armstrong, 2004: 509). Reklam uzun donemde sonug¢ elde etmek
pesinde iken satis promosyonu hemen sonu¢ almaya yoneliktir.

Satis promosyonunun c¢esitli amaglart vardir. Bunlarin icinde en basta geleni,
kisa vadede satiglart arttirmaktir (Jobber ve Fahy, 2003: 201). Hizmet isletmeleri ise bu
ana amacin yaninda satis promosyonu araclarina su nedenlerden dolay1 bagvurabilirler
(Timur, 2006: 237):

Talep Problemleri

. Talep kararsizsa ve bosa harcanan bir kapasite varsa,
Miisteri Problemleri

° Miisteriler hizmeti yeterli oranda kullanmiyorsa,

° Miisteriler hizmeti yeterli oranda satin almiyorsa,

. Miisterilerin hizmeti satin almadan once yardima ihtiyaclari varsa,

. Miisteriler satin almadan 6nce hizmetle ilgili risk algiliyorlarsa,

. Miisterilerin ddeme konusunda problemleri varsa,

Hizmet Uriinii Problemleri

o Yeni hizmetler pazara siiriilmiisse,

° Hizmet kullanilmiyorsa,

. Hizmete kars1 ilgi yoksa,

Araci Problemleri
. Araci isletmeler isletmenin hizmetlerine yeterli ilgi gostermiyorlarsa,
. Aracilar hizmet isletmesine yeterli destek saglamiyorsa,

Rekabet Problemleri

. Rekabet giiclii ve yogunsa,

. Rakipler cok fazla satig cabasinda bulunuyorsa,

. Rakipler pazara yeni hizmetler ¢ikariyorsa.

Sunulan kesime gore satis promosyonu araglari ise ii¢ grupta incelenmektedir:

1. Tiketicilere yonelik olanlar (numune, kupon, nakit para iadesi, fiyat

indirimi, armaganlar, yarismalar),

2. Aracilara yonelik olanlar (fiyat indirimi, rekldm masraflari, bedava

iiriinler),

3.  Satis giiciine yonelik olanlar (sergiler, kongreler, bonuslar, ddiiller).
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Sigorta isletmesi, aracilara yoOnelik satis promosyonlari ile aracilart motive
etmeye calisir. Basarili acenteler bedava yurtici veya yurt dis1 seyahatlerle
odiillendirilir. Satig giicline yonelik satis promosyonu ise digerlerinden farkli olarak,
organizasyon i¢indeki satis elemanlarinin motivasyonlarinin arttirilmast amacindadir.
Bonuslar, odiiller, tatiller seklinde sunulacak satis promosyonu yontemleri ile satig
giicliniin daha verimli bir platformda ¢alismasi desteklenebilir (Cipil, 2003: 14).

Bu satis promosyonu yontemlerinden bir¢cogu sigorta hizmetiyle uyusmamakta
ve sigorta satig tesviki olarak kullanilmamaktadir. Kimi araci kurumlar ve sigorta
isletmeleri ise pazar faaliyetlerinde bu yontemleri kullanmaktadirlar. Bu yontemler
konusunda, TSRS$B’nin yayinladigi ve sektoriin onemli dergilerinden olan Sigorta
Arastirmalart Dergisi (2006: 15), sektor calisanlarindan gelen farkli yorumlara yer
vermistir:

“Bunlardan biri, sigorta hizmeti miisterisine odiil karsiligi police almasinin
yvanlis olmadigi hissini vermenin, dogru olmadigi yolundadir. Bu goriise gore,
miisterinin  tercihini o0diil dolayisiyla yonlendirmek yanlistir. Sigorta hizmeti
miisterisinin, hizmet kalitesi ve memnuniyeti dolayistyla isletmeyi dostlarina tavsiye
etmesini saglamak varken, odiil ugruna tavsiyeyi on plana ¢ikarmak sigortalilarin,
sigorta sektoriiniin diger sektorlerin kriterlerinden farkli kriterleri 6nemsedigi yargisina
varmalarini saglayabilir. Fiyat, hizmet, 0Ozel gsartlar, acente ve broker basarisi
lizerinden iistiinliik saglamak varken, policenizi bizden yaptirin, ¢cekilis hakkini kazanin
diyen bir isletmenin sigortalilari, gelecekte kaybedebilecekleri varliklarin tazmininde
sorun olmayacagina dair giiven duygusunu tasimayacaklardir. Oysa sigorta sektorii
giivenilir olmak zorundadir. Bir baska goriise gore ise, policenin baska bir iiriinle
birlikte bedavadan hediye ediliyor olmasinin, sektoriin gelisme gostermesine karsi
olmasi olarak algilanmast degil, policenin bedava olmast yolundaki elestirinin
promosyon malzemesi olmast iizerine oldugudur. Yine bu goriise gore, sigorta
sektoriiniin baska iiriinleri promosyon olarak vermesi dogrudur.”

Sigorta isletmesinin satis promosyonuna yonelik ¢caligmalar1 sunlar olabilir:

. Sigorta alicisinin sigorta iirliniinden memnun kalmamasi halinde, belli bir
zaman dilimi i¢inde basvurdugunda, odedigi primin belli bir kisminin
kendisine iade edilmesini Onermesi,

. Sigorta iiriiniiniin normal fiyatindan sigorta alicisina belirli miktarda fiyat

indirimi yapilmasini 6nermesi,
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. Belirli bir sigorta iiriiniiniin satisin1 temin etmek veya iiriine olan ilgiyi
arttirmak i¢in sigorta alicilarina ek bir iiriin sunulmast,

. Sigortalilara armaganlar verilmesi ve yarismalar diizenlenmesi,

. Satis giiciine yonelik olarak, satis elemanlarinin basarilart durumunda
normal kazanglarinin yaninda prim verilmesi, belirli bir donem ig¢inde
satiglar1 arttiranlara veya en list diizeye ulasanlara armaganlar verilmesi.

Satis promosyonu c¢alismalarinin etkili olabilmesi icin mutlaka diger tiim
tutundurma karmasi elemanlarinda oldugu gibi iyi bir planlama gereklidir. Satis
promosyonu yakin gelecekte sonu¢ almayir hedeflediginden, spesifik ve oOl¢iilebilir
amaglar belirlemek ve sonuglar1 da kusursuz bir sekilde izlemek miimkiindiir. Ancak bu
metot, cogu zaman tek basina degil diger tutundurma metotlariyla birlikte
kullanildigindan, verilecek mesajlarin koordinasyonu ve zamanlamasi bakimindan kritik
bir 6neme sahiptir (Bearden vd., 2004: 431).

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi iizere, ne reklamin ne halkla
iliskilerin ne de diger tutundurma karmas: elemanlarinin isletme iizerindeki olumlu
etkileri yadsinamaz. Modern pazarlamada biitiin pazarlama karmasi bilesenlerinin ve
tutundurma karmasi elemanlarinin birbirleriyle koordineli bi¢imde ele alinmasi
gerekliligi bundan kaynaklanmaktadir. En dogrusu, biitiin pazarlama iletisimi
faaliyetlerini birbirlerini destekleyen etkenler olarak gormektir. Ciinkii her bir elemanin

giiclii yonleri oldugu gibi zayif yonleri de mevcuttur.
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Tiim tutundurma karmasi elemanlarinin giiclii ve zayif yonleri bir sekil

yardimiyla s0yle gosterilebilir:

Tutundurma Elemam Giiclii Yonleri Zayif Yonleri
e Genis kitlelere hitap edebilme ve | ® lyi geribildirim alma
Reklam bu kitleleri {iriin hakkinda zorlugu
bilgilendirme olanag1 ¢ Yiiksek maliyet

o ¢ Yiiksek maliyetlerin ortaya
e Hizl geri bildirim alma olanag1
o cikmasi
Kisisel Satig ¢ Yiiksek ikna edicilik | ' :
® Mesajlarin satis elemanlar
e Karmagik bilgileri verme olanagi da farklil
arasinda farklilagmasi

. e Miisterilerin goziinde iyi niyet e Etkinligini 6lgmenin
Halkla Iliskiler
olusturabilme giicliigii
e Kolay suistimal edilebilmesi
¢ Kisa donemli davranis degisikligi
® Promosyon savaglarina yol
Satis Promosyon yaratabilmesi

acabilmesi
® Cok esnek olmasi

e Kolay taklit edilmesi

Sekil 2.8: Tutundurma karmasi elemanlarmin giiclii ve zayif yonleri

Kaynak: Eric N. BERKOWITZ, Roger A. KERIN, Steven W. HARTLEY, William
RUDELIUS, “Marketing”, Fifth Edition, McGraw-Hill, 1997, s: 499.

2.8. DAGITIM

Cesitli nedenlerle iiretimin belirli merkezlerde toplanmasindan dolay: iiretici ile
tilketici arasinda olusan uzaklik, mal ve hizmetlerin {iretildikleri yerden tiiketim
noktalarma ulastirilmalart islevine onem kazandirmistir. Uretimin kitlesel nitelik
kazanmas1 ve pazarin genislemesi ile bilyiikk bir pazara yonelme zorunlulugu, mal ve
hizmetlerin dagitimimin belirli bir diizen icinde ele alinmasini gerektirmistir. Bu
cabalarin pazarlama giderleri icindeki paymin yiiksek olmasi da konuya daha fazla
onem kazandirmistir. Genellikle mallarin tamamu iiretildikleri yerde tiiketilmemektedir.
Uretici isletme, tiiketici ile arasinda bazi fonksiyonel aracilara dagitim isini
birakabilmekte veya bunu kendisi iistlenmektedir. Hizmetlerde ise dagitim daha ¢ok
subeler veya acenteler aracifiyla yapilmaktadir. Cogu zaman iiretim ve pazarlama

hizmeti birlikte verilmektedir. Mal ve hizmetlerin {iiretici isletmelerden tiiketicilere
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ulagsmasim1  saglayan faaliyetler cesitli yapidaki kuruluslar tarafindan yerine
getirilmektedir. Dagitim konusunda bu kuruluslarin iistlendikleri fonksiyonlar, yer,
zaman, miilkiyet ve bilgi faydasi yaratict fonksiyonlardir (Karabulut ve Kaya, 1991:
47).

Uretici isletmeler acisindan mallarin tiiketicilere ulastirilmasi faaliyetleri iki
grupta incelenebilir (Yiikselen, 2000: 187):

1. Dagitim kanali secimi: Mallarin tiiketicilere ulastirilmasini saglayacak
aracilarin nasil secilecegi, kimlerin sistemde ne sekilde ve hangi gorevlerle yer
alacaklari ve aralarindaki iliskiler ele alinir.

2.  Fiziksel dagitim: Mallarin en az maliyetle aliciya ulastirilmasini
saglayacak tasima, depolama, siparig, ambalaj vb. faaliyetler ele alinir. Ancak hizmetler
fiziksel bir nesne olmadiklarindan, fiziksel dagitima iliskin bu faaliyetler hizmetler i¢in

genellikle sz konusu olamaz.

2.8.1.Sigorta isletmesinin Dagitim Kanallar Secimi

Dagitim kanali, birbirine bagli olarak gerceklestirilen organizasyon dizilerinden
olusur. Mevcut mallarin ve hizmetlerin iiretici isletmeden tiiketiciye veya endiistriyel
alictya ulastirilma siirecinde yardimcidir (Kotler ve Armstrong, 2004: 400). Bir
isletmenin iiretim kapasitesi ve parasal kaynaklari, dagitim kanalinin se¢iminde birinci
derecede etkilidir. Bunlardan sonra en etkili sey ise, aym pazarda olan rakiplerin
tiriinlerini dagitma yoludur. Rakiplerden farkli bir dagitim yontemi benimsemek
isletmeye ¢ogu kez avantaj saglar (Rogers, 1996: 105-106).

Dagitim kanallariyla ilgili olarak kanal se¢iminde ve yoOnetiminde Onemli
yararlar saglayan bazi genel ilkeler sdyle siralanabilir (Stanton, 1981: 329):

1. Dagitim kanallari, nihai tiiketiciden baglayarak geriye dogru {ireticiye
gelecek sekilde diisiiniilerek diizenlenmelidir. Ciinkii dagitim kanallarini
tilkketicinin satin alma aligkanliklar1 belirlemektedir.

2.  Secilen kanallar isletmenin pazarlama programinin amaglarina uygun
olmalidir.

3.  Dagitim kanallar1 6nceden belirlenmis bir pazar paymni saglayacak sekilde
olmalidir.

4. Kanallar, bir kanali kullanmanin digerinden vazgecmeyi gerektirmeyecek

sekilde esnek olmalidir.
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S.  Bir diriinle ilgili, dagiim kanallarindaki biitiin isletmeler arasinda ileri
diizeyde bir karsilikli bagimlilik mevcut oldugundan, her isletme digerini
desteklemek durumundadir.

6. Dagitim kanallar1 ve aracilar siirekli olarak degerlendirmeye tabi tutulmali
ve gerektigi zaman bunlarda degisiklikler yapilmalidir.

Hizmetlere 0©zgii nitelikler, dagittm kanalinin  se¢ciminde goz Oniinde
bulundurulmasi gereken ozellikler acisindan da bazi farkliliklar getirir. Ornegin; mal
ozellikleri olarak sayilan hacim, agirlik, bozulabilirlik gibi nitelikler hizmetlerde sz
konusu olamaz. Hizmetler, mallar gibi iireticilerden toptancilara tasinip depolanabilecek
ve tiiketici tarafindan evine alip gotiiriilebilecek nesneler degildir. Hizmetin yaratilmasi,
dagitilmas1 ve tiiketilmesi beraberce biitiinlesik bir siire¢ olustururlar. Hizmeti satin
alan, hizmet isletmesiyle ve onun aracilartyla bir iligki igine girer. Mal {ireten
isletmelerde oldugu gibi hizmet iireten isletmelerinde Oniinde dagitim ile ilgili iki
secenek vardir. Bir hizmet tiirii olan sigorta hizmetinin de miisteriye ulastirtlmasinda bu
iki dagitim stratejisinden bahsetmek miimkiindiir. Bunlar; dogrudan (dolaysiz) dagitim

ve dolayli (aracilar kanaliyla) dagitimdar.

2.8.2.Dogrudan (Dolaysiz) Dagitim

Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi hizmetlerin dagitiminda genellikle, yiiz yiize
iliskiyi ve dogrudan dagitim kanalimi gerektirir (Oztiirk, 2003: 52). Sigorta
hizmetlerinin gerek yapisal 6zelliklerinden dolay1 yogun rekabete, gerekse teknolojik
gelismelere acik olmalar1 ve sigortacilikta yiliz yiize iligkilerin hakim olmasindan
kaynaklanan sebeplerle dogrudan dagitim olduk¢a 6nemlidir. Tek bir sigorta dalinda ve
hatta bazen tek bir sigorta konusunda uzmanlasmay1 veya biitiin dallarda calisiyorsa bile
kiiciik kalmak pahasina da olsa karl1 olmayi tercih eden isletmelerin, police satislarini
kendi personelini kullanmak suretiyle gerceklestirdikleri goriilmektedir (Aktas, 1992:
96).

Dogrudan dagitim, sigorta isletmesinin kendi satis orgiitiiyle poligenin satigini
yaptig1 dogrudan satis ile herhangi bir araci kullanmaksizin miisteriye dogrudan police
pazarlamasi olmak iizere iki sekilde gerceklesmektedir. Dogrudan satis, isletmenin
kendi olusturdugu satis giicii ile yaptig1 dagitim kanalidir ve bu dagitim kanali isletme
tarafindan organize edilir. Sigorta isletmesi, liretim ve pazarlama faaliyetlerinin tiimii

izerinde yonetim ve denetim giicline sahiptir. Sigorta igletmeleri kuracaklari direkt satig
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ekibi ile gerek ticari gerekse bireysel sigorta satis1 yapmaktadirlar. Sigortacilik giivene
dayali oldugu i¢in sigorta alicist bu aligverisi yaptig kisiye giivenmek ve ondan uzun
yillar hizmet satin almak ister. Diinyada bulunan biiyiik uluslararasi isletmelerde
hizmetin ¢ogu kez uzun vadeli insan iliskilerine ve kisilere bagli olarak verildigi
goriilmektedir. Fakat Tiirkiye’de, isletmelerin direkt satis kollarinda calisan
elemanlardaki hizli degisim, sigortalinin aradig giiven ortaminmi ve uzun siireli hizmet
devamliligin1 olumsuz yonde etkilemektedir (Yiicesan, 1999: 38).

Dogrudan pazarlama ise, sigorta isletmesinin halkla ve potansiyel sigortalilarla
iletisim kurdugu bir dagitim kanalidir. Son zamanlarda hizmetlerin tutundurulmasinda
dogrudan pazarlamanin kullanimi artmaya baslamistir. Diinyada hizla gelisen rekabet
kosullar1 ve teknolojiler, sigorta isletmelerini de dogrudan pazarlama faaliyetlerini
kullanmaya tesvik etmektedir. Dogrudan pazarlamanin, sigorta {riinlerinin
tutundurulmasinda ve dagitiminda 6nemli bir rol oynamasindan dolayr burada biraz

daha ayrintili olarak aciklanmasinda fayda goriilmiistiir.

2.8.2.1.Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan pazarlamayi: “Herhangi bir mekdanda
olciilebilir bir tepkiyi ve/veya bir ticari islemi etkilemek icin, bir ya da birden fazla
reklam medyasini  kullanan etkilesimli  bir pazarlama sistemidir” seklinde
tanmimlamaktadir (Stone, 1988: 3).

Dogrudan pazarlamanin iki temel amaci vardir (Bearden, 2004: 497):

1.  Direkt olarak cevap talep ederek miisteri veya potansiyel miisterilerle iliski

kurmak,

2. lligki hangi tutundurma metot ve metotlariyla kurulmus olursa olsun,

mevcut miisteri iliskilerini siirdiirmek ve gii¢clendirmek.

Aslinda dogrudan pazarlama, miisterinin, bir isletmenin mal ve hizmetlerine
hicbir araci ihtiyac1 duymaksizin ulasabilecegi bir iletisim kurma seklidir. Dogrudan
pazarlamaya bazen, dogrudan cevapli rekldm da denmektedir. Ciinkii hedeflenen sonug,
iletilen belirli bir mesaja hemen cevap verilmesini saglamaktadir (Winer, 2003: 231).

Sigorta isletmelerinde dogrudan pazarlamanin kullanimi her gecen giin hizla
artmaktadir. Verilen transfer paralari, yiiksek komisyonlar ve Odemelerde taninan

kolayliklar sigorta isletmelerinin maliyetlerini arttirmaktadir. Bu nedenle, su anda
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gecerli olan bu yapmin alternatifi olan dogrudan pazarlama sigorta sektoriinde
gelismektedir (Tavmergen, 2001: 32).

Dogrudan (aracisiz) pazarlamanin sigorta isletmelerine sagladigi avantajlar
sunlardir (Timur, 2006: 196):

. Halka basit ve pahali olmayan policeler sunmak daha ekonomik bir yoldur.

o Mesaj daha hizli bir sekilde ve daha cok kisiye iletilebilir.

. Dogrudan pazarlama yeni tip poligeleri test etmenin ekonomik bir yoludur.

. Saglanan gelir dogrudan reklamin fonksiyonudur.

° Kampanyanin sonuglari ile bagsar1 veya basarisizligi 6lcmek daha kolaydir.

Dogrudan pazarlamanin tarihsel gelisimi i¢indeki ilk uygulamalarin, miisterilere
mektup gondermek yoluyla iletisim kurmak seklinde yapilan bir yontem oldugu
bilinmektedir. Giinlimiizde bu konuda meydana gelen gelismelerle dogrudan pazarlama
yontemi mektubun diginda telefon, bilgisayar gibi teknolojik araglar ile genis bir alana
yonelik olarak medyatik araclarda da kullanilmaktadir (Kircova, 1994: 19). Dogrudan
pazarlamada bagvurulan etkili iletisim araclar; telefon, gazete, dergi, radyo, TV,
dogrudan posta, kataloglar, brosiirler, kart, kitapg¢ik, biilten, fiyat listesi, davetiye,
takvim, bilgisayar, elektronik reklam, internet olarak sayilabilir.

Uretici isletme, iiriinlerinin satis1 icin dogrudan pazarlama yontemini secerse
reklamlarinda tiiketicilerden, mektup ya da telefonla dogrudan isletmeye siparis
vermelerini ister. Siparis alinan {iriinler, iiretici isletmedeki depolardan veya yerel
depolardan alicinin adresine teslim edilir. Miisterilerden {iiriiniin haberdar edilmesi
asamasinda, pazarlamanin temel unsurlarindan biri olan reklam hayati bir 6nem
tasimaktadir. Uriiniin satis1 ancak, miisteriye tamtilabildigi olciide yapilabilecektir.
Dogrudan pazarlamada bu tanitim genelde medya araciligiyla yapilmaktadir. Dogrudan
pazarlama, iiriinler veya hizmetler i¢in bilgiler sunan reklama, dogrudan ve o6l¢iilebilir
bir tepki yaratmay1 amaclamaktadir (Nakip ve Gedikli, 1996: 3).

Sigorta poligesinin dogrudan pazarlanmasinda da aymi etkili iletisim araglarindan
faydalanilabilir. Sigorta {iriinlerinin pazarlamasinda kullanilacak olan ara¢c veya
araclarin hepsinin aynm1 anda belirli bir kampanya i¢in kullanilmasi, hem yiiksek maliyet
hem de zaman siirlamast agisindan olanaksizdir. Bu durum, dogrudan pazarlama
uygulamalarinda bu araclardan hangilerinin  secilecegi konusunu giindeme
getirmektedir. Bu araclarin se¢iminde dikkat edilmesi gereken nokta, fonksiyonellik ve

maliyetlerinin incelenmesi sonrasinda en uygun aracin se¢imidir (Coban, 2003: 13). Bu
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yondeki incelemelerden sonra ise bir plan yapilmalidir. Ara¢ secim kararlart alinirken
plan yapmak, iizerlerinde kontrol bulunmayan ekonomik ve sosyal ¢cevre faktorleri gibi
etkilerin dikkate alinmasi, degisik kosullarda neler yapilabilece§ini ve olanaklari
gostermesi agisindan isletmeye faydalidir. Arac se¢imini etkileyen degisik faktorlerinde
karar verme sirasinda goz Oniinde bulundurulmas: gerekir. Sigorta iiriinlerinin
pazarlanmasinda ara¢ secimini etkileyen faktorler su sekilde siralanabilir (Tavmergen,
2001: 43):

. Kullanilacak ara¢ ile ulasilmak istenilen grubun igerisinde bulundugu
kosullar incelenmeli ve miisteri gruplarinin bulundugu bolgelerde yaygin
ve etkili olan araglar secilmelidir. Miisteri grubunun bulunmadig
bolgelerde hizmet veren araclarin se¢imi, kaynak israfina neden olacaktir.

. Hedef pazarin ve potansiyel miisterilerin Ozelliklerinin Onceden tespit
edilmesi gereklidir.

. Piyasa potansiyeli de secimi etkiler. Talep fazlaligina gore kullanilacak
ara¢ ile reklamin tekrar1 ve kapsami konusunda alinan kararlar anlamli
olmalidir. Mesajin igerigine uygun, onu en etkin tasiyabilecek aracin tespit
edilerek secimi onemli bir husustur.

. Sahip olunan zaman ile araclarin verdigi zaman olanaklari da se¢im
kararin1 etkiler. Reklam hazirlanmasi ile ara¢ tarafindan iletilmesi
arasindaki siire, reklam araclari arasinda farklilik gostermektedir.

. Reklama ayrilan 6denek miktar1 da ara¢ secim kararimi etkileyen onemli
bir konudur. Ciinkii kullanilacak ara¢ olanagi ve secenegi, konuya ayrilan
biit¢e ile sinirhidir. Siirli olanak dogal olarak se¢im kararini etkiler.

Bu calismada sigorta iiriinlerinin pazarlanmasinda en ¢ok kullanilan ii¢ dogrudan

pazarlama araci ayrintili olarak ele alinip incelenecektir.

i. Telefonla Pazarlama (Tele Pazarlama)

Sektoriin yapis1 geregi, finansal iirlinlerin pazarlanmasinda zaman cok 6nemli ve
degerli bir kavramdir. Bu nedenle 6zellikle haberlesme teknolojisi gelismis iilkelerde,
kisisel satis gibi maliyetli pazarlama tekniklerinin yerine telefonun kullanilmasi giderek
daha yaygin hale gelmektedir (Karabulut, 1988: 41).

Telefonla pazarlama, mal ve hizmetleri telefon baglantisiyla sunan, modern

pazarlama ve Ol¢iilebilir pazarlama faaliyetleri konusunda ¢ok sayida telekomiinikasyon
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teknolojisi ve egitilmis personelden faydalanilarak, hedef miisteri gruplarina yoneltilen
bir pazarlama iletisim sistemi olarak goriilmektedir. Telefonla pazarlama, yiiz yiize
olmayan kisisel satis1 kullanan bir pazarlama disiplinidir. Burada telefon bir pazarlama
aracist olarak gorev yapmaktadir. Telefonla pazarlama uygulamalar1 isletmeden
miisterilere ve miisteriden isletmelere olan aramalar seklinde iki gruba ayrilip
incelenebilir (Yamamota, 1993: 16).

Telefonla yapilan goriismelere, yliz yiize yapilan goriismeler kadar 6zen
gosterilmelidir. Telefon iyi kullanilir ve telefonda uyulmasi gereken bazi kurallara
dikkat edilirse karsi tarafta olumlu izlenimler yaratilir. Telefonda uyulmasi gereken
kurallar dizisi, yiiz yiize goriigmek icin bir saticinin miisterisine gitmeden once yapmasi
gerekenleri ve eger satis gerceklesirse satin alma sonrasi yapacaklarini planladigina
benzer bir siireci kapsar. Ornegin, eger miisteri aranacaksa telefon agmanin amaci,
zamanlama ve konusulacaklar onceden belirlenmelidir. Ciinkii telefonla iletisimde
unutulmamasi gereken en onemli nokta, telefon goriismesinin hizli ve memnun edici
olmasidir. Ayrica telefonla yapilan goriigme sirasinda isletmenin temsil edildiginin
unutulmamasi gerekir. Telefonla iletisimde uyulmasi gereken kurallar soyle sayilabilir:
Telefonu A¢madan Once:

. Telefonla goriismek istenilen miisteriyi aramadan 6nce plan yapilmalidir.

Plan yapmak, konusma esnasinda gelebilecek sorulara rahat cevap
verebilmeyi saglar ve karsi tarafa aktarmak istenilenleri eksiksiz olarak
iletebilmeye yardimci olur.

. Telefon goriismesi sirasinda onemli olan ve daha sonra hatirlatma olmasi
acisindan bazi bilgilerin not edilmesinde yarar vardir. Bunun igin, telefona
yakin bir yerlerde not kagidi ve kalem mutlaka bulundurulmalidir.

Telefonu Acarken:

. Eger gelen telefona cevap veriliyorsa, telefon en cabuk bir bicimde ve
dogal ses tonuyla acilmali ve arayan kisi selamlanmalidir. Bu asamada
telefona cevap veren kisinin kendi adimi ve isletmenin adim karsi taraf
sOylemesi gerekir.

o Eger baska bir isletme veya miisteri araniyorsa, arayan kisi yine karsi
tarafa kendini tanitmalidir.

. Goriisme esnasinda tiim dikkat konusmaya verilmeli baska bir sey

diistiniilmemeli ve ayn1 anda baska islerle ilgilenilmemelidir.
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Telefondaki ses tonu ve konusma hizi iyi ayarlanmalidir. Cok hizli veya
cok yavas konusulmamalidir.

Telefonla iletisimde basarili bir iletisim kurmanin yarisi ses tonuyla yarisi
da nazik ifadeyle saglanir. Bu nedenle daima nazik bir sekilde, tatll ve

yumusak bir ses tonuyla, tebessiimle konusulmalidir (Misirli, 2003: 87).

Telefon Goriismesi Sirasinda:

Arayan veya aranacak kisilere yapilan ve yapilacak islemler ile istekler
hakkinda bilgi verilmelidir. Isletme ve sigortalilarin talepleri ayni
dogrultuda ise, zamandan tasarruf etmek amaciyla verilecek bilgilerin
standart hale getirilmesi biiyiik faydalar saglayacaktir (Elbeyli, 2001: 137).
Kars: tarafa kesinlikle dogrulugundan emin olunmayan, eksik veya yanlis
bilgiler verilememelidir.

Kars1 taraftan gelen mesajlar dikkatle dinlenmeli ve mutlaka
tekrarlattirilarak onaylatilmalidir.

Telefon goriismelerinde kesinlikle, bilmiyorum, yapamam, ¢cok mesguliim,
yapmak zorundasiniz ve hayir ile baslayan ctimleler kurulmamalidir. Bu
kelimeler miisteride isletmeye ve arayana karsi ilgilenmiyor, pasif ve kaba
izlenimi birakabilir.

Konusulan kisi herhangi bir nedenle bekletilecekse, bu uygun bir ifade ile
stiresi belirtilerek ve 0ziir dilenerek soylenmelidir.

Arayan kisi bir bagkasina aktarilacaksa kendisine, beklemesini ve ilgili
kisiyle baglanti kurulacagimi nazikc¢e, dahili numaras1 ve adiyla birlikte
sOylenmelidir.

Konusma miimkiin oldugunca kisa tutulmalidir. Ayrica telefon sahsi
goriismeler i¢in kullanilip mesgul edilmemelidir. Aranan ve siirekli olarak
mesgul ¢alan telefonlar, miisteri tizerinde olumsuz etki yaratacaktir.
Goriisme bitip telefonu kapatmadan 6nce karsi tarafin bagka bir isteginin
olup olmadig1 sorulmali, yine nazik ifadelerle 6nce arayan kisinin telefonu

kapatmasi beklenerek, telefon yavasca kapatilmalidir.

Telefon Goriismesinden Sonra:

Goriisme sonrasinda yapilmasi gerekenler mutlaka en kisa zamanda ve

eksiksiz yerine getirilmelidir.
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Sigorta iirlinlerinin pazarlanmasinda yaygin olarak kullanilan telefonun olumlu

baz1 yonleri ise sunlardir (Yamamoto, 1993: 16-17) :

e ki yonlii iletisim saglar.

. Gereksiz aramalarin en aza indirildigi kosullarda miisteri basina iletisim
maliyeti diigtiktiir.

. Yiiz ylize yapilan kisisel satisa kiyasla iiriin hakkinda 6nceden bilgi sahibi
olan miisteriler ile iletisim daha fazla kurulabilir.

o Modern ekipman sayesinde giinliik telefon konugmalariin sayisi, siiresi ve
kimler arasinda yapildigi tespit edilebilir. Bu da isletmeye istatistiksel bilgi
saglar.

. Kisa zamanda bilgi alma, gerekli kampanyalar vb. degisikliklerin
zamaninda gerceklestirilmesine olanak saglar gibi olumlu yonleri vardir.

Biitin bu olumlu 6zelliklerine ragmen isletmeler, telefonla pazarlama

faaliyetlerine baglamadan Once, sermaye yatirimini ve bu yatirtmin geri doniis siiresi ile
karliligini 1y1 hesaplamalidir. Ciinkii telefonla pazarlama, telefon hatlarindan ekipmana,
personel egitiminden giinlikk isletimine kadar yiiksek bir sermaye yatirimi
gerektirmektedir. Ayrica isletmeler, calisanlarin telefon kullanimi konusundaki
tecriibesi ve yeterliligi, sermaye kaynaklari, tahmin edilen olumlu yanitlar ve siparis
sayisi, personel bagliligr ve iiriin/hizmet bilgi gereklilikleri konularinda ¢aligmalar ve
arastirmalar yapmali, gerekli konularda danigmanlardan yardim almalidirlar

(Tavmergen, 2001: 34).

ii. Dogrudan Postalama

Dogrudan postalamada isletme, 6zel olarak hedeflenmis potansiyel miisterilere
basili materyaller gondererek, iki taraf arasinda dogrudan bir degisim gerceklestirmeye
calisir. Dogrudan postalama, secici bir hedef kitleye ulasabilmeye ve mesajlar
miisterinin ihtiyaclarina gore Kkisisellestirmeye olanak saglar (Oztiirk, 2003: 84).
Dogrudan postalamanin kisisellik derecesi biit¢eye, iirlin veya hizmetin kapsamina,
hedef pazara, belirlenen stratejiye ve zamana gore degisebilmektedir. Dogrudan posta
yontemiyle, sigorta iirlinlerine iliskin reklamlarin, ilgili ilgisiz veya geri bildirim orani
diisiik kisilere tekrar tekrar yollanmasi bu aracin verimliligini olumsuz etkilemektedir.
Bundan dolayi, dogrudan postalamada kullanilan miisteri listesinin etkin ve verimli

kullanilmas1 6nemli bir husustur (Tavmergen, 2001: 39).
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Bu yontem, miisteri ile isletme iliskilerinin canli tutulabilmesi, gelistirilen yeni
iiriin ve hizmetlerin tanitilmast ve yeni satis kampanyalarimin diizenlenmesi sirasinda
diger satig teknikleri ile birlikte kullanilmaktadir. Bu mektuplarin bicim, dil ve igerik
acisindan hazirlanmasi pazarlama agisindan oldukca 6nemlidir (Kircova, 1994: 19).

Dogrudan posta ile pazarlama cesitli sekillerde olabilir. En cok kullanilan sekli
satis mektuplaridir. Diger postalanan araglar, kartpostallar, kataloglar, video kataloglar,
interaktif bilgisayar disketleri ve brosiirler, faks, e-posta ve sesli postadir (Bearden vd.,
2004: 487-188). Dogrudan postalama aracinin 6zellikle sigorta isletmeleri tarafindan
satisa sunulan iriin ve hizmetler hakkinda kapsamli bilgileri iceren kataloglar ve
kataloglara oranla daha az sayfali ve kiiciik ebattaki, yine ilgili isletmenin iiriin ve
hizmetlerine iliskin bilgilerinin toplandigi brosiirler ile birlikte kullanilmasi daha
etkilidir.

iii. Internette Pazarlama (E-sigortacihk)

Elektronik dagitim kanallari, hizmetlerin dagitiminda dogrudan insan
etkilesimini gerektirmeyen tek kanal segenegidir. Gerekli olan unsurlar, Onceden
tasarlanmis hizmetler ve bunu ulastiracak bir elektronik aragtir (Zeithaml ve Bitner,
2003: 396).

Giiniimiizde hemen her sektor tarafindan bir pazarlama unsuru olarak aktif bir
sekilde kullanilan internet teknolojisi, sigortacilikta da kullanilmaktadir. Ancak,
elektronik ticaretin sigortacilik sektoriinde yarattigi etkiler yogun tartismalara yol
acmaktadir. Tiirkiye’de sigorta isletmeleri interneti, iiriinlerini tanitabildikleri ekstra bir
platform olarak gormektedirler. Finans piyasasinin diger bilesenlerine gore internete
daha tedbirli yaklagmaktadirlar. Isletmeler web sitelerinde genellikle kendilerini ve
riinlerini tanitmakta, online police satigini ise Oncelikle odaklanacak bir uygulama
olarak pek benimsememektedirler (Cipil, 2003: 22).

Elektronik ticaret (e-ticaret), mallarin veya hizmetlerin reklaminin, satisinin ve
dagitimimin telekomiinikasyon aglari tizerinden yapilmasidir. E-ticaret, yeni faaliyet
alanlarinin belirlenmesi isidir. E-ticaret uygulamasi isletmelere zaman tasarrufu saglar.
Daha az hata yapma ve bu hatalarin diizeltilmesinde daha az gecikme olmasi e-ticaretin
bir baska faydasidir. E-ticaret isletmeleri, is yaptiklar1 diger isletmelere daha yakin hale
getirecek, e-ticaret sayesinde diger isletmelerde sonunda aym sistemlere dogrudan
ulasabilecek, isletme ic¢i kullanicilar gibi verilerden faydalanacaklardir. E-ticaret

uygulamasinin baglangi¢ asamasi, mevcut diger yontemlerle yiiriitiilen haberlesmenin
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elektroniklesmesidir. Yani, postayla gonderilen faturalarin, siparislerin ve mesajlarin
elektronik olarak gonderilmesidir. Bu uygulamaya gecisle birlikte hem getiri hem de
isletme faaliyetlerinin adaptasyonu acisindan bir¢ok fayda vardir (Demirddgen, 1994:
13).

E-ticaret ayrica, sagladigi kolay pazarlama olanag: ile isletmelerin rekabet
giiclinii arttirmakta, diinyanin herhangi bir yerinde pazara sunulan iiriinler hakkinda
bilgi sahibi olabilmeyi miimkiin kilmaktadir. Fiziksel uzakliktan kaynaklanan
kisitlamalar1 ortadan kaldirmakta, geleneksel ticaret engelleri olan pazara uzaklik ve
bilgi eksikligini en aza indirmektedir (Elbeyli, 2001: 114).

Sigorta sektoriinde internet kullanimi, sadece sigorta policelerinin internet
tizerinden online satig1 olarak anlasilmamalidir. Miisterilerin sigorta poligelerini satin
alma siirecinin onemli bir boliimiinii, arastirma ve secim siirecleri olusturmaktadir.
Internet iizerinden sigortacilik yapmak amaciyla yeni kurulan isletmeler, teknolojinin
kendilerine sundugu avantajlar1 kullanma ve yeni is modellerini deneme siirecine
girmislerdir. Daha 6nce kurulmus isletmelerde, is sistemlerini yeniden yapilandirmakta
ve yeni online satis kanallar1 kullanmaya baslamaktadirlar. E-sigortaciligin sigortacilik
sektoriine yaptigr olumlu katkilar soyle siralanabilir (Swiss Reinsurance Company,
Economic Research & Consulting, 2000: 1-24):

. E-sigortacilik isletmelere, miisterilerine en uygun {riinleri daha kisa
zamanda, daha esnek ve daha 1yi bir risk yonetimi destegi ile sunmalarina
olanak saglar. Uriinlerin yiiksek miktarda tavsiye ve danismanlik
gerektirdigi ve fayda/maliyet kiyaslamalarinin zor oldugu durumlarda
isletmeler, e-sigortaciligin  sundugu  avantajlardan  faydalanarak
miisterilerine, finans yonetimi ve risk damismanligi konularinda hizmet
sunabileceklerdir. Bu durum genellikle karmasik yapili emeklilik iiriinleri,
ticari sigorta {iriinleri ve entegre risk yOnetimi iiriinleri icin gecerli
olmaktadir.

° E-sigortacilik, etkinligi ve rekabeti arttirirken, pazara giris Oniindeki
engelleri de azaltur. Pazara yeni girecek olanlarin yani sira, diger
sektorlerden yatay gecis yapacak olanlar, e-sigortacilik sayesinde sigorta
pazarina kolay erisim olanaklarina kavusacaklardir. Yeni nesil internet
sigortacilari, e-sigortaciligin sundugu firsatlar1 kullanarak etkinliklerini

arttiracaklardir.  E-sigortacilik, sigorta pazarma giris kosullarini
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kolaylastirsa da, yeni isletmelerin 6nemli bir pazar payina sahip olmalari,
yeterli diizeyde tanitilmalarina baglhdir.

E-sigortacilik, bilginin hizla ve biiylik miktarlarda akisim1 olanakli hale
getirmistir. Bu durum sigorta isletmelerini, geleneksel deger zincirlerini
kirarak, bu zinciri olusturan parcalar1 dig kaynaklardan tedarik ve ikame
yoluna itmektedir. Bazi yeni isletmeler ise giiniimiizde belirgin bir
bicimde, disaridan hizmet tedarik ve ikamesi (outsourcing) stratejileri
gelistirmiglerdir.

Yeni bir teknolojiyi kurmanin isletmelere olan maliyeti yiiksektir. Bu yeni
teknolojiden anlayan kalifiye elemana olan ihtiya¢ ve ilgili ekipmanin
kontrol, bakim ve denetimi de maliyeti biraz daha yiikseltmektedir. Ancak
bilgisayar sistemi ile pazarlamanin, yiiksek maliyetlere neden oldugu
seklindeki elestirilere karsin, aslinda uzun donemde maliyetleri azalttig1 ve
zaman tasarrufu sagladigr icin finansal hizmet sektoriindeki en Onemli
dagitim kanali olarak yayginlasacagi kesindir (Kircova, 1994: 19). E-
sigortacilik maliyetleri diisiirmek i¢in bir¢ok firsat sunmaktadir. E-
sigortacilik sadece diisiik fiyat acsindan degil, seffaflik ve hizmetler
acsindan da sigortalilara sunulan deger zincirinin gelistirilebilmesini
saglamaktadir. Miisterilerin bu yolla elde edecegi diisiik fiyatlar, daha
esnek ve seffaf yapr gibi avantajlarnn diisiiniildiigiinde, e-sigortacilik
tiriinlerine olan talebin artacagi kabul goren bir tahmindir (Cipil, 2003: 23).
Sigortacilar interneti sadece bir dagitim kanali olarak gormektedirler.
Ancak internet bir dagiim kanali olmanin Otesindedir. Sigortacilik
sektoriinde internet kullanimi sadece dagitimla sinirli kalmamakta, diger
tiim {iiretim alanlar1 iizerinde de etkili olmaktadir. Interaktif police
yonetimi, daha esnek iiriinlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Sigortalilarin  poligelerini  dogrudan  kendilerinin  yonlendirdikleri
durumlarda yeni is modelleri giindeme gelmektedir. Sigortalilar, adres
bilgilerini, police siirelerini ve diger risk detaylarina iliskin bilgileri
degistirebilmekte ayn1 zamanda hasar bildirimlerini ve takiplerini internet
tizerinden online gerceklestirebilmektedirler. Bu nedenle sigorta ettirene

sunulan destek, artik dagitimin Stesine gecmistir.
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. Gecmiste sigorta isletmelerinin yarattiklar1 degerin kaynaginmi dagitim,
yonetim ve hasar tespit caligmalar1 olusturmaktaydi. Giiniimiizde bu rutin
fonksiyonlarin otomatiklestirilmesi icin bilgi ve iletisim teknolojileri etkin
bicimde kullanilmaktadir. Dolayisiyla artik bu islerin yarattiklar1 katma
deger azalmaktadir. Gelecekte de sigorta isletmeleri, yarattiklar1 katma
degeri, sahip olacaklar1 yiiksek hizmet kalitesi ile elde edeceklerdir. Deger
zincirinde hizmet en 6nemli eleman olacaktir.

. Ozellikle internet iizerinden pazarlamaya uygun iiriinler, daha kolay
tanimlanabilen ve daha az parametreye sahip kasko, kisisel sorumluluk, ev,
yangin ve sabit vadeli hayat sigortas1 gibi iirlinlerdir. Hayat, emeklilik,
saglik ve ticari sigorta iiriinlerinden bazilar1 yapilart geregi internet
izerinden online satisa belirli oranlarda elverisli sayilmakta, kalite ve
hizmet seviyesinin yiikseltilmesi agisindan Onemli gelismelere acik
bulunmaktadirlar. Ancak e-sigortacilik sayesinde bu iiriinlerde bile kalite
ve hizmetin iyilestirilmesi agisindan biiyiik firsatlar sunulabilmektedir.

Biitiin bu olumlu 6zelliklerine karsin online satis, e-sigortacilik miisterileri icin
belirsiz bir nitelik tasimaktadir. Bu daha ¢ok, verilerin korunmasi konusunda oldugu
gibi, prim Odemeleri ve online police konusunda yasal sorunlarin tam olarak
¢oziimlenmemis olmasindan kaynaklanmaktadir. Isletmeler sigorta sektorii igin oldukca
onemli bir faktor olan giiven unsurunu goz ardi etmemelidirler. Miisteri sigorta
isletmesine giiven duymalidir. Bunu saglamanin yolu da, Ozellikle yeni kurulan
isletmelerin bir marka yaratmaya calismalari, bu marka imaj ile de daha yiiksek
giivenilirlige sahip bir sekilde rekabet avantaj1 elde etmeleridir. Giiniimiizde, internette
aligveriste giivenlik saglanmasi ile ilgili problemlerin ¢ofuna coziim getirilmistir.
Sigortacilik sektoriiniin e-sigortaciligin da oldugu gibi diger sektorlerde de yasanan
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler yeni is olanaklari yaratacaktir. Her tiirlii
yapisal de8isime uygun c¢alisanlar da yeni ihtiyaglar1 karsilayabilmek icin yeterliliklerini
gelistirmek zorundadirlar.

Bu sorunlarin kisa siirede giderilecegini diisiinen uzmanlar, gelecekte internetin
sigorta isletmelerinde daha da ¢ok kullanilan, isletmelere kar ve basari saglayan bir kitle
ticaret aract olacagina inanmaktadirlar. Giinlimiizde sigortacilikla ilgili yazilim
programlarinin sayisi her gecen giin artmakta, destek saglayan operasyon ve bilgi
sistemleri cogalmaktadir. Internet, diinyadaki bircok sigorta ve risk yonetimi isletmesi

icin 6nemli bir arastirma ve iletisim araci haline gelmektedir (Tavmergen, 1998: 28).
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Tiirkiye’de de internet sigortaciligi ile ilgili gelismeler artis gostermektedir. Tiirk
Sigorta Sektorii’ndeki sigorta sirketleri, ilk defa 1996 yilinda dort sirketin web sitesi
kurmasiyla internet ortamiyla tanismiglardir. 1999 yilindan sonra ise on bir sirket daha
web sitesi tesis etmislerdir. Bu yillar aym1 zamanda Tiirkiye’de e-ticaret ile ilgili
gelismelerin yasandigr ilk yillardir. Sigorta sirketlerinin internet ortamina girmelerinin
nedenlerinden en 6nemlileri, sigorta islemlerindeki kirtasiye coklugu ve sirketlerin bilgi
yonetimine olan ihtiyaclarinin fazlaligidir. En baglarda sadece personel bordrolarin ve
policeleri diizenlemek veya yenilemek amaciyla kullanilan bilgisayar, 21. yy’in ilk
yillarindan baglayarak c¢evrim i¢i kullamm amaciyla da gerekli olan altyapiya
kavusturulmustur. Giiniimiizde sigorta sirketleri, acenteleri ile olan iletisimleri, police
diizenlemeye yetkili acentelerin police diizenlemeleri, tahsilatlarin takibi vb. islerde
bilgisayar teknolojisinden yararlanmaktadirlar (Uralcan, 2005: 9).

http://www.sigortam.net gibi online brokerlik uygulamalar1 gelecekte e-sigorta

kavraminin Tiirkiye’de de etkin sekilde kullanilacagin1 gostermektedir.

17 Agustos 1999 tarihinde meydana gelen ve ¢ok biiyiik can ve mal kaybina
neden olan Marmara depreminden sonra kamu otoritesince deprem zararlarinin en aza
indirilmesi amaciyla bircok tedbir alinmistir. Bu tedbirlerin en 6nemlilerinden birisi de
Zorunlu Deprem Sigortasi'na iligkin diizenlemedir.

27.08.1999 tarih ve 4452 Sayil Dogal Afetlere Karsi Alinacak Onlemler ve
Dogal Afetler Nedeniyle Dogan Zararlarin Giderilmesi Icin Yapilacak Diizenlemeler
Hakkinda Yetki Kanunu’nun verdigi yetkiye dayanilarak hazirlanan, 587 sayili Zorunlu
Deprem Sigortasina Dair Kanun Hiikmiinde Kararname 27.12.1999 tarih ve 23919
(miikerrer) sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige girmistir. S6z konusu KHK
ile 27 Eyliil 2000 tarihinden itibaren kapsamdaki meskenler i¢in deprem sigortasi
yaptirmak zorunlu hale getirilmis olup bu sigortay1 sunmak iizere kamu tiizel kisiligini
haiz DASK kurulmustur. 9 aylik bir kurulus siirecinin ardindan DASK, 6ngoriildiigi
sekilde 27 Eyliil 2000 tarihinden itibaren teminat sunmaya baslamistir. Halen 24 yetkili
sigorta sirketi ve bu sirketlerin acenteleri DASK nam ve hesabina Zorunlu Deprem
Sigortas1 yapmaktadir. Zorunlu Deprem Sigortasi, meskenlerde depremin neden olacagi
maddi zararlarin tazmin edilmesini saglamaya yoOnelik olarak olusturulan yeni bir
sigorta sistemidir. Olusturulan yeni sistem, kisa zamanda basaril1 bir performans ortaya
koymus olup uluslararasi kuruluslar tarafindan pek ¢ok iilke i¢in 6rnek uygulama olarak

gosterilmektedir (http://www.dask.gov.tr/100.html, 2007).
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Bugiin DASK miisterilerine, zorunlu deprem sigortasini1 internet iizerinden
online yapma imkani saglayan kurumlardan birisidir. Zorunlu Deprem Sigortasi
policeleri yetkili sigorta sirketleri ve bu sirketlerin acenteleri araciligi ile DASK nam ve
hesabina diizenlenmektedir. Sigorta acenteleri bu isi, ¢cok az miktarda bir komisyon
karsiliginda yapmaktadirlar. DASK’in internet sitesi, miisteriden istenilen bilgiler
girildiginde, policeye Odenecek fiyati ve hasar durumunda sigortaliya odenecek
tazminat tutarin1 aninda vermektedir.

Asagidaki ¢izelge, 2001 yilindan 2006 yilina kadar gecen siirede, DASK’a ait
gostermektedir. Ayrica c¢izelgenin son satirinda,

police iiretimi istatistiklerini

01.01.2007-22.02.2007 tarihleri arasindan {iretilen police adedi ve prim miktar1 yer

almaktadir.
Cizelge 2.1: DASK police iiretimi (Yillar bazinda)
TARIH POLICE ADET | ADET ARTIS Prim (000 PRIM ARTIS
(000) (%) YTL) (%)
2001 2.428 - 54.525 -
2002 2.128 12,4 65.756 20,6
2003 2.022 -5,0 85.688 30,3
2004 2.090 3.4 126.216 473
2005 2.417 15,6 159.085 26,0
2006 2.555 57 205.804 29,4
01.01.2007-
21.02.2007 37 ) 20478 )

Kaynak: http://www.dask.gov.tr/istatistik 1.html (Erisim Tarihi: 22.02.2007).
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Asagidaki cizelge ise, DASK’in 2000-2007 yillar1 arasinda yaptigi tazminat
O0demelerini gostermektedir. 2007 yil1 verileri, 01.01.2007-22.02.2007 tarihleri arasinda
yapilan tazminat 6demelerini yansitmaktadir. 2007 yilindan once en fazla 6deme,
8.036.086 YTL ile 2005 yilinda yapilmistir. Yine bu yil, deprem sayis1 (40) ve dosya
sayist (3.480) diger yillara gore daha fazladir. 22.02.2007 tarihi itibariyle toplam
17.683.787 YTL tazminat 6demesi yapilmis olup bunun neredeyse yarisi yine 2005
yilinda gerceklesmistir.

Cizelge 2.2: DASK tazminat 6demeleri (Yillar bazinda)

YIL DEPREM SAYISI DOSYA SAYISI ODEME (YTL)
2000 1 6 23.022
2001 17 338 127.497
2002 21 1.558 2.284.835
2003 20 2.504 5.203.990
2004 31 587 768.927
2005 40 3.480 8.036.086
2006 20 465 1.222.018
2007 3 18 17.412
TOPLAM 153 8.956 17.683.787

Kaynak: http://www.dask.gov.tr/istatistik31.html (Erisim Tarihi: 22.02.2007).

2.8.3.Dolayh (Aracilar Kanahyla) Dagitim

Uretim ve tiiketimin aym anda gerceklesmesi, hizmet dagitiminda tek kanal
alternatifinin dogrudan dagitim kanali oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Fakat
bunun yaninda, sigorta acenteleri de hizmet iireten isletmeyi temsil ederek tanitimi
istlenebilirler. Boyle durumlarda hizmet iiretiminde dolayli dagitim kanalindan s6z
edilebilir (Uner, 1994:5). Bu dagitim seklinde isletmeler, acenteler ve brokerler gibi
isletmenin merkez oOrgiitii disindaki birtakim aracilar1 kullanmaktadirlar. Bazi sigorta
isletmelerinin miisterilerine kendi i¢ Orgiitiiyle ulasmaya calistifina, bazilarinin da
aracilart kullanarak bunu gerceklestirdiklerine sahit olunmaktadir. Hayat sigortasi
pazarlayan isletmeler poligelerini biiyiik Ol¢iide kendileri direkt olarak pazarlama

egiliminde olmakla birlikte, hayat dis1 sigorta pazarlayan isletmelerin daha ¢ok aracilar
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kanaliyla poligelerini pazarladiklari, biiyiik bir ¢ogunlukla da isletmelerin karma bir
pazarlama sistemi kurduklar1 goriilmektedir (Aktas, 1992: 94).

Sigorta sektoriinde dolayli dagitim kanallar1 genellikle; acenteler, prodiiktorler
ve brokerler olmak iizere ii¢ gruba ayrilmaktadir. Bu ayirim icinde 6zellikle acentelerin,
bir sigorta isletmesi i¢in onemi oldukca fazladir. Isletmelerin miisterilerle iliskilerine
bakildiginda siireklilik, yakinlik ve aligkanlik gibi etkenlerin acenteler araciligiyla
yaratildigi goriilmektedir. Kisisel satisin onemli oldugu sigorta sektoriinde o6zellikle
egitilmis acente satis personelinin, hizmetin tanitiminda ve reklaminin yapilmasinda ¢cok
etkili olduklar1 saptanmistir. Acenteler ve onlarin istihdam ettikleri satis elemanlar,
sigorta hizmeti hakkinda bilgi sahibi olmadigi i¢in bdyle bir ihtiyaca listesinde yer
vermeyen potansiyel sigortalinin ayagina giderek, onlarin zevk ve tercihlerini belirleyen
ve etkileyen kurumlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Korkmaz, 1998: 27).

Araci roliinti iistlenecek olanlarin yalnizca dolgun sermaye ve yaygin miisteri
kitlesine hitap etmesi yeterli degildir. Bunlardan daha onemli olan, isletmenin iiriintinii
veya hizmetini etkin bir bicimde, siirekli olarak pazarlayabilecek cagdas bilgi ve
beceriye sahip olmaktir. Dagitim kanalinda malin veya hizmetin asil iireticisi ile
bunlarin dagitiminda ve pazarlanmasinda rol alan aracilar bir biitiiniin iki Onemli
parcasidirlar. Bu nedenle de aralarinda amag, plan, uygulama programi ve metotlari ile
karsilikl1 bilgi aktarimi gibi konularda tam bir uyum olmasi gerekir. Bu uyum ne kadar
saglikli olursa, her iki isletmenin de ticari hayattaki basar1 ve kalicili§i o kadar artar
(Uraz, 1997: 3). Sigorta sirketleri aracilarina oncelikle, satis ve satig sonrast hizmetinde
her tiirli miisteriye hizmet verebilir hale gelmesi icin gerekli sartlarin yerine
getirilmesinde destek olmalidirlar. Daha sonra ise, asil isi olan sigorta {riiniinii
hazirlamak, hazirladigr iiriinii fiyatlandirmak ve miisteriye hasar destegi vermek
islemlerini yiiriitmelidirler (Yiicesan, 1999: 43).

Sigorta aracilar1 sigorta hizmetlerini halka arz etmekte ve bu arzi en genis
sinirlara  ulagtirabilmektedirler. Ayrica sigorta aracilart bu islemlerin yaninda,
sigortalilar i¢in bir cesit damismanlik gorevi de iistlenmektedirler. Bu aracilarin, sigorta
islemlerini arz etmekteki olumlu fonksiyonlarini tam olarak gerceklestirebilmeleri igin
birtakim sartlar1 yerine getirebilmeleri gerekmektedir. Sigorta sektoriinde Ozellikle
sigorta aracilarinin egitimi bu nedenlerden dolayr 6nemli bir konu teskil etmektedir

(Gokbunar ve Kayali, 2001: 6).
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2.8.3.1.Acenteler Aracihigiyla Dagitim

Sigorta Murakabe Kanununun 9. maddesine gore sigorta acentesi: “Her ne ad
altinda olursa olsun sigorta isletmesine tabi bir sifati olmaksizin bir sozlesmeye
dayanarak muayyen bir yer veya bolge icinde, daimi bir surette Tiirkiye’deki sigorta
sirketlerinin sigorta sozlesmelerine aracilik eden veya bunlart sigorta sirketi adina
yapan gercek veya tiizel kisiler” seklinde tanimlanmaktadir
(http://www.sigortacilik.eov.tr/02YD/21TSM/21.01-

Kanun/Sigorta_Murakabe Kanunu.doc., 2007).

Mallarin pazarlamasinda toptanci, perakendeci gibi aracilar rol alirken,
hizmetlerin pazarlanmasinda en ¢ok acenteler rol alir. Bu ikisi arasindaki en onemli
fark, hizmeti iireten ana isletmenin acente adimi verdigimiz aracilara, hizmetin satis
hakkini devretmis olmasidir. Sigorta hizmetinin dagitiminda yer alan A veya B tipi
acente arasindaki farkta, iste bu devredilen satis hakki yetki ve sorumluluklarinin
hacmiyle ilgilidir (Uraz, 1997: 2). Acente, hizmet iireticisi adina hareket eden, miisteri
ve hizmet lreticisi arasinda sanki dogrudan bu iki taraf arasinda gerceklesir gibi bir
yasal iligki yaratma yetkisine sahip olan isletmedir. Hizmeti iireten ana firma, acentenin
hareketlerinden dolay1 vekaleten sorumludur. Acenteler genellikle, ana firmaya
O0demelerini yapmadan once belli bir komisyon alirlar ve hizmet iireticisi olan isletme
adina tek bir islem bazinda degil siirekli ¢alisirlar (Oztiirk, 2003: 55).

Sigortali cogu kez sigorta hizmetini satin aldigr acenteyi tanir ve policenin
ayrintilarindan ziyade acenteye duydugu giivene énem verir. Bundan dolay1 da acenteler
sigorta isletmelerinin satisa sundugu poligelerin miisterilere ulastirilmasinda en énemli
halkay1 olustururlar. Cogu hizmet isletmesinde hizmet miisterinin ayagina gétiiriilemez,
miisteriler isletmeye giderek hizmeti satin alirlar. Hizmet isletmeleri de potansiyel
miisterilerin yogun oldugu yerleri kurulus yeri olarak secmeye 0zen gosterirler. Sigorta
isletmeleri de diger hizmet isletmeleri gibi sunduklar1 hizmeti miisterinin ayagina
gotiiremezler ve sigorta acentelerinin de kurulus yerlerini secerken bu ilkeye uymaya
0zen gostermeleri gerekmektedir.

Bir sigorta poligesinin police sahibi agisindan degeri, acentenin police
kapsamina iligkin 6nerilerinden ve sigorta isletmesinin hasar zaman1 6deme yeteneginin
sagladig fiziksel rahatliktan kaynaklanir. Acenteler; tayin edildigi bolgede her yoniiyle
sigorta igletmesini temsil etme yetkisine sahip olan genel acenteler, sigorta araciligini

tek meslek olarak goren ve baska bir isle ugrasmayan full-time acenteler (Madran ve
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Onal, 1999: 8)-ki bunlar sigorta araciligi isini profesyonel olarak yapmakta,
miisterilerine beklenen kalitede servis vermekte ve sigorta portfoyiiniin toplaminin ¢cok
onemli bir kismin1 olusturmaktadir (Yiicesan, 1999: 39)- bankalar ile diger finansman
kurumlari, biiyiik isletmeler ve kuliip, kooperatif ¢ok sayida iiyeli kurumlardan
olusmaktadir.

Acenteler yapilan bu smiflandirmada goriildiigii lizere bankalar ve bankalar
disinda kalan acenteler, police tanzimine ve prim tahsiline yetkili olan A tipi ve bu
konularda yetkili olmayip sadece sigorta teklifi alan B tipi acenteler olmak iizere iki
kategoride toplanmaktadir. Hayat sigortalarinda ise acenteler, sigorta teklifnamesi alma
ve teklifname ile birlikte ilk primin yerine ge¢mek iizere sigorta priminin ilk taksitini
tahsil etme yetkisine sahiptirler (Korkmaz, 1998: 27).

Tiirkiye’de sayilar1 yildan yila degisen, fazla sayida sigorta isletmesi mevcuttur.
Ancak bu isletmeler genel olarak degerlendirildiginde, sektorde oligopol piyasasinin
gecerliligi soz konusudur. Sektdrde onemli paylart olan sigorta isletmelerinin ortaklik
yapilarina bakildiginda, biiyiik hissedarlarinin bankalar olmasi bunun en Onemli
nedenidir. Bu durum ilk bakista, bankalarin bir acente olarak faaliyet gosterecegini
boylelikle de police sayisinin arttirilmasi ile pesinat tutarlarinin tahsilatinin fazla
olabilecegi sonucunu ortaya cikarabilir. Ancak sigortacilik ve bankacilik farkli iki
finansal piyasa araci kurumlaridir. Bundan dolayr da banka elemanlarimin sigortacilik
konusunda yeterli olmamalar1 ve sigorta saticiligini yaparken sigortayr potansiyel
miisteriye gotiirmek yerine, potansiyel sigortalinin bankaya gelmesini beklemek
seklinde olmustur. Bu durumda devletin yasa ile zorunlu kildig: trafik sigortasi gibi
branglarda acente gorevini, sigortacilik sektoriinden uzak trafik takip biirolar
tistlenmiglerdir. Bu durum trafik sigortast portfOyiinii arttirirken, bu tiir sigorta
pazarlamacilarinin hayat, saglik vb. sigorta branglarinda bilgisizlik ve ilgisizliklerinin
birlesmesi sigortacilik sektoriiniin yeterince gelisememesine neden olmustur. Temel
egitim almamis olan sigorta pazarlamacilarina is basinda egitim vermek hatalara yol
acmaktadir ve sektoriin en 6nemli unsuru olan giiven unsurunu zedelemektedir. Sigorta
egitiminin ilkokullardan baglayarak, sigorta bilincinin olusmasina yardim edecek
sekilde, genel egitim programinin i¢inde yer almasinin saglanmasi gerekmektedir
(Gokbunar ve Kayali, 2001: 17).

Bankalarin sigorta acentesi gibi sigorta satigi yapmasi normal sigorta acenteleri
acisindan haksiz rekabete yol agmaktadir. Bankalarin yarattigi haksiz rekabetin yani sira

biiylik isletmelerin ve holdinglerinde acentelik alip kendi isletmelerinin islerini



126

yapmalar1 da acenteler arasinda esitsizliZe neden olarak serbest rekabeti
engellemektedir (Demir, 1996: 30).

Acente isletmeciligi, karmasik bir is olmakla birlikte zor ve anlagilmaz degildir.
Basaril1 bir acente olabilmek ancak, pazarlama kurallarimi ve gereklerini iyi bilen bir
yOneticinin ve isini iyl 6grenmis ve yaraticiliklarini kullanabilen calisanlarin varligina
baglidir (Madran ve Onal, 1999: 8). Acente egitimlerinde, acente sahibi ve yetkililerine
isin gerektirdigi teknik ve mesleki bilgi ile satis konusunda beceri ve tutumlar
kazandirilmas1 amaglanir. Her acentenin her egitim seminerine degil, oncelikle kendi
potansiyel miisterilerini mevcut sigortalilarina doniistiirerek, kendisine gercekten yararl
olacak egitimlere katilmasi gerekir. Bu egitimler sunlardir (Elbeyli, 2001: 129):

1.  Genel Sigortacihk Egitimi: Sigorta sektoriinde yeni caligmaya baslayan
ve bu konuda daha 6nce tecriibesi olmayan acente sahibi ve/veya yetkilisinin bu egitime
mutlaka katilmasinda yarar vardur.

2. Brang/Satis Egitimleri: Daha 6nce mutlaka Genel Sigortacilik Egitimi
almis acenteler bu egitime katilabilirler.

Tiirkiye’deki acentelik uygulamasinin yurtdisindakilere gore farki, bir acentenin
birden cok sigorta isletmesi ile ¢alisabiliyor olmasidir. Bu durum sigorta isletmelerini,
acentelerle olan iligkilerinde, olmast gerekenden daha yumusak davranmaya
itebilmektedir. Aksi takdirde acente, mevcut miisteri portfoyii ile birlikte bir bagka
isletme adina calismaya baslayabilmektedir. Hatta sigorta isletmeleri, genis miisteri
portfoyii olan acenteyle anlasarak zahmetsiz bir sekilde pazar paymi arttirma yoluna
gidebilmektedirler. Bu davranislar sigorta isletmelerinin birbirleriyle olan iliskilerindeki
giiveni de zedelemektedir. Bunu 6nlemek i¢in acente bir bagka isletmeye gectigi zaman,
eski isletmesinde olusturdugu portfoyle ilgili komisyon alacaklarini kiiciik bir oranda da
olsa bir siire daha almaya devam edebilir ve acentelerin sadece bir sigorta isletmesi ile
calismasi zorunlulugu getirilebilir. Fakat bu zorunlulukla acente, miisterisine genis bir
yelpazede sigorta iirlinii sunamayabilir. Acentelerin gerek nitelik gerekse nicelik
acisindan gii¢lendirilmeleri, sektoriin biiyiimesi ve imaj1 acgisindan oldukca onemlidir.
Bu ilerlemenin de saglanabilmesi icin yasal diizenlemelerin yapilmasi ve isletmelerin
uzun vadeli acente politikalar1 belirleyerek hayata gecirmeleri 6nemli adimlar olacaktir

(Cipil, 2003: 19).
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2.8.3.2.Brokerler Aracihigiyla Dagitim

Sigorta Murakabe Kanununun 37.maddesi brokeri: “Sigorta sozlesmelerinde
sigortaliyr temsil ederek ve sigorta sirketinin seciminde tamamen tarafsiz ve bagimsiz
davranarak, tehlikelerin(risklerin) sigorta edilmesi icin sigorta sozlesmesi yapmak
isteyenlerle sigorta sirketlerini bir araya getiren, sigorta sozlesmesinin akdinden onceki
gerekli hazirlik calismalarini yapan ve gerektiginde bu anlasmalarin uygulanmasinda
ozellikle tazminatin o6denmesinde yardimci olan gercek veya tiizel kisiler” olarak
tantmlamistir (http://www.sigortacilik.gov.tr/02YD/21TSM/21.01-
Kanun/Sigorta_Murakabe Kanunu.doc., 2007).

Broker Ingilizce bir kavram olup, ingiliz hukukunda tellal kavramina karsilik
gelmektedir. Broker kavrami, Sigorta Murakabe Kanunu madde 37 ile Tiirk hukukuna
ithal edilmistir (Gokbunar ve Kayali, 2001: 8). Ozellikle Anglo-Sakson iilkelerinde
yogun olarak gozlemlenen brokerlik sistemi, kimi iilkelerde olduk¢a kisa bir gecmise
sahiptir. Tiirkiye’de brokerlik 1994 yilinda ¢ikarilan bir yonetmelik ile yeni bir
diizenlemeye kavusturulmustur (Cipil, 2003: 20).

Brokerler, hem sigortali hem de sigortaci adina hareket ederler. Hasar tespiti
sirasinda sigortali namina, prim tahsilati sirasinda ise sigortact namina hizmet sunarlar.
Brokerlik kurumunun sigorta iiriiniiniin ortaya c¢ikmasinda, pazarlanip satilmasinda,
policenin akdedilmesinde, danigsmanlik, risk analizi, aracilik ve saticilik seklinde ¢ok
ciddi ve genis bir rolii vardir. Sigorta brokerinin hukuki statiisii, sigorta acentesinden
farklidir. Broker acentenin tersine, sigorta isletmesine herhangi bir s6zlesme ile bagl
degildir (Madran ve Onal, 1999: 8). Brokerler, alic1 ile saticiyr bir araya getirerek
anlagsmalarina yardimci olurlar. Onlar kiralayan taraf paralarim1 6der ve risk alma ya da
finans icinde cok az yer alirlar. Ayrica brokerler, alici ve saticinin uzun donemli
temsilcisi degildirler (Oztiirk, 2003: 55).

Miisteriler adina temsilcilik yapan brokerler, miisterilerden aldiklar1 yetki
belgesiyle, onlarin ihtiya¢ duyduklar1 icerikte sigorta policesini en az {i¢ sigorta
isletmesinden temin etmekle ve miisterilerinin nihai karart vermelerinde onlari
yonlendirmekle gorevlidirler. Ancak brokerler giiniimiizde sadece aracilik roliinii
tistlenmemektedir. Gegtigimiz yirmi yilda brokerlerin iistlendikleri aracilik kimliginde
degisiklikler gozlenmektedir. Miisterilerine ve sigorta isletmelerine ek hizmetler de
saglayan brokerler, karmasik risk modelleme tekniklerini pazardaki bilgi birikimleri ile

birlestirerek, miisterilerine 6zel risk ¢oziimleri gelistirmektedirler.
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Brokerlerin sagladiklar1 hizmetler su sekilde siralanabilir (Anonim 2, 2004: 8):

. Kurumsal miisterilerin karsilasabilecekleri risklerin analizi,

° Pazar analizi ve arastirmalari,

. Bir sigorta programinin yapilandirilmasi ve sigorta isletmesi ile pazarligi,

. Miisterinin ihtiyacina uygun alternatif bircok sigorta programinin

sunulmasi,

. Kurum ve miisteri arasinda prim ve hasar tazminatlarinda nakit akisinin

organizasyonu,

. Aktiieryal hasar kontrolii.

Sigorta brokerleri, sigortalinin belirli gruplar i¢in gerekli olan aracilardir. Orta
boy bir sigortalinin ihtiyaci, bircok sigortaci tarafindan standart iiriinlerle
karsilanabilecegi gibi, bir isletmenin acentesi vasitasiyla uzun yillar iyi hizmet ve
sigorta alabilir. Fakat biiyiik bir endiistriyel sigortalinin ihtiyaclar1 daha cesitlidir ve
degisik branslarda uzmanlik isteyecektir. Bu da genis bilgi birikimine sahip, her alanda
uzman degisik kisilerden olusan, birden fazla sigortacidan sigortalisi icin uygun iiriinii
ve hizmeti alabilecek yapiya sahip bir araciya ihtiyac duyacaktir. iste bu asamada
brokerler devreye girmektedir. Rekabet giiciinii arttirarak biiyiiyen isletmelerin, ihtiyag
duyduklar1 profesyonel sigorta hizmetini gelecekte brokerlerde bulacaklari tahmin
edilmektedir. Ancak bu tip aracilarinda agmasi gereken onemli birtakim sorunlar1 vardir.
Bunlar (Yiicesan, 1999: 42):

. Gerekli yetkinliklere sahip yoneticilerin, sektorii kisith ticret kaynaklar

yiiziinden tercih etmemeleri,

. Gecmis isletme politikalarinin sebep oldugu, sektore karst duyulan giiven

eksikligi,

. Sektoriin bityiiyememesi ve yeterli kritik boyuta ulasmamasi.
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2.8.3.3.Prodiiktorler Aracihigiyla Dagitim

Sigorta Murakabe Kanununun 37. maddesi prodiiktorii: “Sigorta ettiren ve
sigortactya bagl olmaksizin cesitli sigorta dallarinda sigorta olmak isteyenlere bilgi
vererek sigorta sozlesmesinin sartlarini miizakere ve tehlikenin konusu ve ozelliklerine
gore sigorta teklifnamesini hazirlamada yardimci olan ve calismalarimin karsiliginda
komisyon alan gercek ve tiizel kisiler” olarak  tamimlamaktadir
http://www.sigortacilik.gov.tr/02YD/21TSM/21.01-

Kanun/Sigorta_Murakabe Kanunu.doc., 2007).

Prodiiktor kavrami Fransizca kokenli bir kelime olup, sigorta istihsali ile ilgili
biitiin kisileri, yani acente, tellal, istihsal gorevlisi, memur ve vekilleri anlatmak i¢in
kullanilmaktadir. Tiirk hukukunda kullanilan sigorta prodiiktorii kavrami, Fransizcada
kullanilan anlamindan kaydirilmis ve hukuki mahiyeti itibariyle sigorta tellalina
doniistiirilmiistiir. Sigorta uygulamasinda prodiiktor olarak kullanilan kavram aslinda
TTK’nun 100. maddesinde: “Taraflardan hicbirinin ticari miimessil, ticari vekil, satig
memuru ve miistahdem yahut acente gibi bir sifatla bagli olmaksizin, ticret karsiliginda
ticari iglere aracilik yapmayr meslek edinen kimse” seklinde tanimlanan tellal
kavramindan baska bir kavram degildir. Sigorta Murakabe Kanunu’nun ayni
maddesinde tanimi yapilan broker ile prodiiktor kavramlarinin, iki ayr1 sigorta aracisi
tipi olarak tamimlanmis olsalar bile tanimlan incelendiginde, aralarinda herhangi bir
hukuki mahiyet farki bulunmamaktadir (Gokbunar ve Kayali, 2001:8).

Prodiiktorler belirli bir isletmeye bagli olmadan c¢alisan gezici elemanlardir.
Acenteler isletmelerin temsilcisi olup bir bolgeyle sinirliyken, prodiiktorler bir temsilci
niteliginde olmayip belirli bir bolgeyle sinirhi degildirler. Prodiiktorler sigorta isletmesi
adina sozlesme yapamazlar, prim tahsil edemez ve sigorta tazminati 6deyemezler.
Sigorta prodiiktoriiniin sigortaliya verdigi bilgiler ve sigorta isletmesi ile sigortali
arasinda is miinasebetinin saglanmasi sonucu sigorta isletmesi, sigorta yaptirmak
isteyen kisi ile sozlesme yapar. Prodiiktorlikk yapacak kisiler baska bir isle
ugrasamazlar. Prodiiktorler daha cok sigortalinin temsilcisi olarak hareket edip,
sigortalinin rizikosunu en iyi sekilde devralacak sigortaciyr bulmak hizmetini yerine

getirirler (Goneng, 1994: 20).
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3. BOLUM: HiZMET PAZARLAMASI ALANINDA GELISTiRILEN
PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI VE SIGORTA HIZMETI
ILE ILISKILENDIRILMESI

3.1. PAZARLAMA KARMASI VE HiZMET ILiSKiSi

Mal ve hizmet pazarlamasi temel olarak aymidir. Gerek geleneksel bir mal
pazarlansin gerekse bir hizmet pazarlansin pazarlama yoneticileri, kendi mamullerine
uygun bir hedef pazar secer ve secilen hedef pazari detayli bir bigcimde analiz ederek
pazarlama karmasi elemanlar etrafinda bir pazarlama plani olustururlar. Uygulamada
onemli benzerlikler olmasina ragmen hizmeti maldan ayiran temel Ozellikler,
hizmetler i¢in farkli bir pazarlama plam1 hazirlanmasim1 zorunlu kilar. Konu bir
hizmetin pazarlanmasi oldugunda, hizmetlerin 06zellikleri nedeniyle isletmeler
geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda diger bazi degiskenleri de
stratejik bir kaynak olarak kullanabilirler (Uner, 1994: 2-6). Hizmet pazarlamasi
literatiiriinde hizmetlerin dokunulmazligi, dayaniksizligi, farkli olusu ve ayrilmazlig
gibi Ozellikleri, mallardan farkli pazarlama karmas: elemanlarina ihtiya¢c oldugu
goriislinii ortaya ¢ikarmuastir.

Yakin bir zamana kadar isletmelerde, hangi sektorde faaliyet gostermis
olurlarsa olsunlar, pazarlama stratejilerinin hep ayni olacagi goriisii hakim olmustur.
Nitekim hizmet isletmeleri de, mal pazarlayan isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama
stratejilerini benimsemisler ve pazarlama planlarim1 da dort temel pazarlama karmasi
eleman1 etrafinda yapmuglardir. Hizmetlerin verilmesindeki karmasik yapi dikkate
alindiginda ise hizmet pazarlamasi alaninda, pazarlamanin yonetim fonksiyonlari olan
ve 4P olarak da bilinen iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitum faaliyetleri yeterli
olmamaktadir (Karahan, 2000: 97).

Geleneksel dort pazarlama yaklasimi mallar icin iyi sonuclar verse de hizmet isi
daha bagka unsurlan gerektirmektedir (Kotler, 2000a: 434). Bundan dolay1 pazarlama
karmasinin hizmet sektorii i¢in yetersiz bazen de uygun olmamasi nedeniyle bu karmay1
genisletmek suretiyle hizmet pazarlamasinda dikkate alinmasi gereken yeni pazarlama

karmasi bilesenleri belirlenmistir.
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Genisletilmis pazarlama karmasi bilesenleri olarak ifade edilen ve sadece hizmet
pazarlamas1 alaninda gelistirilen yeni pazarlama karmasi elemanlar1 sunlardir:

e  Insan (people),

. Fiziksel Kanitlar (physical evidence),

° Siirec (process).

Boyle bir girisimin baslangic noktasinda su dort ana tespit yatmaktadir
(Gawrell, 1986: 1):

1. Hizmet maldan farklidir.

2.  Hizmet iireten isletmenin pazarlamaya yaklagimi farklidir.

3. Hizmet isletmesinin isleyisi ve isletme yontemleri farklidir.

4. Hizmet isletmesinde miisteri iliskileri tamamen farklidir.

Hizmet pazarlamasina 6zgii bu pazarlama karmasi bilesenlerinin temel ilkesi,
geleneksel pazarlama karmasi bilesenlerinde oldugu gibi, hizmet sunumunu bir dizi
bilesene ayirmak ve stratejik kararlar alabilmek i¢in bu bilesenleri yonetilebilecek
alanlar seklinde diizenlemektir. Ancak bu bilesenlerin énem derecesi farkli hizmetler
icin degisebilir. Hizmetler aym1 anda iiretilip tiiketildikleri icin miisteriler genellikle
hizmet sunulan ortamda bizzat bulunmaktadirlar ve isletmenin personeliyle etkilesim
halindedirler. Dolayisiyla hizmet sunulan ortam, hizmeti sunan kisiler ve hizmetin
kendisine nasil ulastirildigi miisterinin hizmeti degerlemesinde ve elde ettigi tatminde
oldukca onemlidir. Yani, bu ii¢ karma eleman1 da miisteri tatmini agisindan 6nemli olan
bu konular1 yansitmaktadir (Oztiirk, 2003: 22).

Giiniimiizde hem ulusal hem de uluslararasi1 pazarlarda yasanan yogun rekabet,
bir¢cok sektor ve isletmede yeniden yapilandirma cabalarini zorunlu kilmistir. Ayrica
bilgi ve bilginin kullanimiyla bi¢cimlenen yeni ekonomik ortamda, isletme ve pazarlama
stratejilerinde degisiklikler olmustur. Bu degisim siirecinde isletmeler, rekabet
istiinliigi tizerinde yogunlagsmislar ve bilginin daha fazla kullanilmasi, isletme ve
pazarlama stratejilerinin miisteri yonlii olarak gelistirilmesini olanakli kilmistir.
Miisterilerin istek ve ihtiyaglari, mal ve hizmet hakkindaki bilgileri, satin alma
davraniglari, tiiketim bigimleri ve hayata bakis acilar1 birbirlerinden oldukga farkliliklar
gostermektedir. Miisteriler artik daha o©nce baskalarinda var olan1 taklit etme
diisiincesinde degildirler ve herkesten farkli olma isteklerini acik¢a ortaya
koymaktadirlar. Bundan dolayr hizmet isletmeleri pazarlama faaliyetlerini, miisteri
profillerine ve miisterinin davranig bicimlerine gore endekslemelidirler. Miisterinin

hizmete ve o hizmeti iireten isletmeye olumlu yaklagimi saglanmalidir.
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3.2. SIGORTACILIKTA GENISLETILMIS PAZARLAMA
KARMASI ELEMANLARI

Bir hizmet isletmesi, hizmeti sunmada rekabette iistiinliik saglamak veya farkli
hizmet pazarlayabilmek icin pazarlama karmasi elemanlarindan 4 P’ye ilave olarak
yukarida sayilan ve “3 P” olarak adlandirilan pazarlama karmasi elemanlarina da 6nem
vermek durumundadir. Ciinkii ancak, miisterilerle iliski kuracak ve hizmeti verecek olan
insanin istiin yeteneklere sahip olmasi durumunda rakiplere iistiinliik saglanabilir.
Diger taraftan hizmet isletmeleri, hizmet verdikleri yerlerin fiziksel goriinimiiniin ve
donaniminin iyi olmasi, miisteriye kolaylik saglamasi ile giiven vermesi durumunda ve
islem siirecindeki yontemleri iyi se¢mesi halinde de rakiplerinden {istiin konuma
gelebilir (Karahan, 2000: 99).

Hizmet pazarlamasi alaninda gelistirilen ve genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlar1 olarak adlandirilan bu ii¢ pazarlama karmasi elemaninin genel 6zellikleri ve
sigorta isletmelerinin amag¢ ve hedeflere ulasma yolunda nasil kullanildiklar takip eden

kisimda ayrintili olarak agiklanacaktir.

3.3. INSAN (KATILIMCILAR)

Isletmeler ister mal turetsinler ister hizmet iiretsinler, bunlar1 iiretecek olan
isgiicline yani, insana ihtiyaclar1 vardir. Hizmet isletmelerinde isgiicline duyulan ihtiyag,
mal iireten isletmelere oranla daha fazladir. Ciinkii hizmet isletmeleri daha emek
yogundurlar. Hatta hizmetlerin insan, insan, insan ve insan olmak {izere dort pazarlama
karmast bileseni oldugunu savunan goriisler dahi mevcuttur (Islamoglu, 2006: 312).

Hizmet pazarlamasinda, hizmet iireten ve pazarlayanlarla birlikte hizmet faaliyet
alan1 icerisinde bulunan hizmet destekleyicileri ve miisteriler de dahil olmak iizere yer
alan tiim insanlar katilimcilar olarak adlandirilir. Sigortacilik isi de insanin en 6n plana
¢iktign pazarlama faaliyetlerinden olusur. Uretilen bu hizmetlerin satin alicilarmin ve
kullanicilarinin da insan oldugu faktoriinii goz Oniinde bulundurarak katilimcilar
(Karahan, 2000: 101):

1.  Hizmeti iiretenler (hizmet elemanlar1 veya hizmet personeli),

2. Misteriler.
olmak iizere iki grupta incelenebilir.

Hizmetin ulastirilmasi siirecine katilan tiim insanlar miisteriye, hizmetin yapisina

iliskin ipuclar1 verirler (Oztiirk, 2003: 22). Katilimcilar sayesinde miisteriler bazi
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ipuglar1 yakalayacak ve bu dogrultuda beklentilerini sekillendirerek hizmeti satin alip
almama kararina ulasacaklardir. Yine hizmetle ilgili tatmin veya tatminsizlik gerek
kullanim gerekse satin alma sonrasi hizmet personelinden etkilenecektir (Uner, 1994:
9). Sigorta isletmeleri de, karmasik bir yapiya sahip olan sigorta olgusunu, birinci sinif
bir hizmetle sigortalilarina sunmak durumundadirlar. Sigorta sektoriinde isletme
kimliginin, ister sigortali isterse isletme personeli olsun insana verilen degerle
belirlendigi ve isletmelerin ancak, calisanlarinin gosterdigi  gelisme oraninda
gelisebilecekleri olgusu goz ardi edilmemelidir. Ayrica sigorta isletmeleri eger ki kalite
arayis1 icinde iseler, bunun temelinin insan unsuruna dayandigini bilmelidirler (Elbeyli,

2001: 122).

3.3.1.Sigorta Hizmetinin Pazarlanmasi ve Personel

Herhangi bir hizmet isletmesinde ana katilimci hizmet personelidir. Hizmet
sektoriinde calisan personelin isletme performansina olan katkisi, mal sektoriindeki bir
personele oranla daha fazladir. Personel, hizmetin temsilcisi olarak en 6nemli elemandir
ve sigorta hizmetlerinin iiretiminde de pazarlanmasinda da onemli rol oynar. Bazi
hizmetlerde iiretim, pazarlama ve tiiketim ayn1 anda gerceklesirken, sigorta hizmetinde
bu durumun bir istisnast vardir. Sigorta isletmelerinin en onemli pazarlayicilar1 olan
acenteler, asil hizmeti iireten sigorta isletmelerinin irettikleri hizmeti miisteriye
sunmaktadirlar. Yani, iiretim ve pazarlama sadece isletmenin kendi kisisel satis giicii ile
sinirlt degildir. Bu etkinlikler kisisel satis elemanlarinin disinda isletmede calisan tiim
personel tarafindan yerine getirilmektedir. Bunun i¢indir ki sigorta {iiriinlerinin
satisindaki olumlu veya olumsuz gelismelerde sadece satig giiciiniin degil tiim
personelin ortak bir sorumluluk bilinci ile hareket etmesi gerekir (Timur, 2006: 239).

2005 yilinda Tiirkiye’de sigorta sektoriinde (reasiirans sirketleri dahil) istihdam
edilen personel sayist 12.851°dir. Sektorde dogrudan satis elemam olarak sirketler

biinyesinde 4.362 (istihdam edilen personelin %33,94’1i) kisi calismaktadir.
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Asagidaki sekil, Tiirkiye’de 2001-2005 yillar1 arasinda sigorta ve reasiirans

sirketlerinde ¢alisan personel sayilarin1 gostermektedir. 2001 yilindan 2005 yilina kadar

gecen siirede her yi1l gecen yila gore personel sayisi artig gostermistir.

Personel Sayisi
14.000 12.816 12.851
] 11.426

12.000 0168 10.750
10.000
8.000 -
6.000
4.000
2.000 -

0

2001 2002 2003 2004 2005

Sekil 3.1: Tiirkiye’de sigorta ve reasiirans sirketlerinde 2001-2005 yillar1 arasinda
calisan personel sayisi

Kaynak: Sigorta Denetleme Kurulu, “2005 Yili Tiirkiye’de Sigorta ve Bireysel

Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda Rapor”, s: 50.

(http://www.hazine.gov.tr/sdk2005/doc/Rapor2005.pdf) Erisim Tarihi: 15.12.2006.

Hizmetlerin ¢ogunu personel yerine getirdiginden onlarin secilmesi, egitilmesi

ve motive edilmesi miisteri tatmininde oldukca fazla rol oynamaktadir. Miisterilerin

isletme ile olan iliskileri yogun bir bicimde personel aracilifiyla olmaktadir. Bir tek

personel dahi miisterinin verilen hizmet hakkindaki goriisiinii etkileyebilir. Ozellikle

kisisel ve profesyonel olarak verilen hizmetlerde, miisteriler isletme personelinin tutum

ve davranislarindan daha c¢ok etkilenirler. Hizmeti veren personel isletmeyi temsil eder

ve pazarlamaci roliinii tistlenir. Hatta cogu zaman miisterinin géziinde hizmeti kendisine

sunan kisi hizmetin ta kendisidir.

Bu yiizden personelin kalitesi olduk¢a onemlidir.

Hele ki profesyonel bir hizmet olan sigortacilikta personelin 6nemi ve hizmete olan

katkis1 neredeyse yiizde yiizdiir.
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Police satisim1 gerceklestirmek iizere miisteri ile temasa gecen sigorta satig
elemaninin yeterli bilgi ile donanmis olmasi gerekir. Yetersiz bilgisi olan bir saticinin,
sigorta alicis1 ilizerinde birakacagi olumsuz etkinin, sigorta igletmesinin yonetimi
tarafindan diizeltilebilmesi olduk¢a zordur. Ciinkii bir sigorta isletmesinin temel isletme
girdisi, sigorta alicisi ile yiiz yiize ve birebir iletisime gecen, sigorta hizmetinin iiretim
ve sati§ islemlerini yiiriiten personeldir (Saran, 2002: 43).

Kaliteli bir ekiple calismak basariyr getiren faktorlerden birisidir. Dogru insanlar
dogru islerde istihdam edilmis, kendileri icin gerekli egitimi almis ve kendileriyle etkin
bir bicimde diizenlenmis haberlesme sistemiyle iletisim saglanabiliyorsa isletme igin
kesin olarak islevsel basar1 gelecektir. Etkin bir personel secimi i¢in belirlenmesine
dikkat edilmesi gereken faktorler soyle siralanabilir (Wilson, 2000: 118-119):

. Her isin olas1 sonuglarin1 ve beklentileri agik¢a belirlemek,

. Her is icindeki en 6nemli yani kilit gérevi tanimlamak,

° Yetki ve sorumluluklar1 dengelemek,

. Is ve yonetici ile ast-iist fonksiyonlar1 arasindaki iliskileri diizenlemek ve

boylece yonetim, bilgi ve iletisim sistemlerini dogru sekilde olusturmak,

° Is icinde performansin degerlendirilecegi kriterleri belirlemek,

. Isin bir kisi tarafindan yonlendirilmesine izin vermeden, gorev dagiliminin

ve yetki devirlerinin saglikl bir sekilde uygulanmasini saglamak.

Bir sigorta isletmesi personelinin iiretim, damigsmanlik, police diizenleme ve
hasar islemleri gibi islevsel rollerinin disinda miisteri ile dogrudan iliskili rolleri de
vardir. Bu dogrultuda genel olarak bir hizmet isletmesinin ve sigorta isletmesinin
personeli de, miisteriyle iliskide olan veya olmayan personel olmak iizere iki grupta
incelenebilir. Sigorta isletmelerinde miisteriyle iliskide bulunmayan personel, ornegin;
muhasebe boliimii personeli, hizmet sunumu sirasinda miisteriler tarafindan goriilemez,
ancak miisteriyle iliskide bulunan personel, 6rnegin hasar boliimii personeli goriilebilir
(Timur, 2006: 240). Miisteri ile iliskisi olsun veya olmasin tiim personel olup
bitenlerden sorumludur. Fakat hizmet isletmeleri icin en 6nemli rekabet unsurunun,
ozellikle miisteriyle kars1 karsiya olan yani, miisteri ile iliskide olan personel olacag ve
bu unsurun ¢ok iyi yonetilmesi gerektigi unutulmamalidir.

Sigortalilarin her biri birbirinden farkhidirlar. Siirekli olarak da degisme
gostermektedirler. Giiniin sartlar1 altinda, gelisen isteklerine zamaninda cevap veren

kisiler ise isletme calisanlaridir. Miisteriler, iliski halinde bulundugu isletmeler
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hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak, daha kaliteli hizmet elde etmek ve daha iyi
davranis gormek isterler. Miisteri biitiin yapilan faaliyetlerin amaci ve sonucudur.
Bugiin hicbir isletmenin, miisterinin onemini kavramadan, onun giiven ve ilgisini elde
etmeden satista basar1 saglayabilmesi miimkiin degildir. Siirekli olarak insanlarla iligki
icinde olan isletme calisanlari, her tiirden miisteriye karsi nazik, yardim edici, ¢o6ziim
getirici tarzda davraniglar sergilemelidirler. Aktif, becerikli, yetenekli ve esnek
olmalidirlar. Ancak bu durumda isletme, miisterinin goziinde sayginlik kazanacaktir
(Elbeyli, 2001: 122).

Personel iyi sec¢ilmis, c¢ok iyi bilgilendirilmis ve motive edilmis olmalidir.
Personel her yoniiyle giiclii hale getirilir ve her yonden motive edilirse isine olan
bagliligi daha da artar. Boylece her ag¢idan tatmin olmus personel, tatmin olmus
miisterilere yol acar. Tatmin olmus personelin tatmin olmus miisterilere yol acacagi ve
tatminkar miisterilerinde personelin islerinden tatmin olma duygusunu giiclendirecegine
iliskin saglam kanitlar vardir. Hatta bazilar1 daha da ileri giderek hizmet personeli
islerinde mutlu olmadik¢a, miisteri tatminini gerceklestirmenin de zor olacagim ileri
siirmektedirler (Zeithaml ve Bitner, 2003: 320). Bu dogrultuda personelin isletme
yonetiminden beklentileri dikkate alinmalidir. Hizmet isletmelerinde calisanlarla,
isletme yOnetimi arasinda bir uyum olmali, iicret diisiikliigii, rol catigmasi, motivasyon
eksikligi, iletisim kopuklugu, yonlendirme yetersizligi, tutarsizliklar ve kararsizliklar
ortadan kaldirilmalidir. Iyi egitilmis, isini seven, uygun iicretle calisan, mesleki ve
iletisim becerileri gelismis ve sonugta yiiksek is tatminine sahip bir eleman, isinin
kendisine vermis oldugu bu maddi ve manevi yararla, o isletmede daha uzun siireler
calisabilir ve daha az denetimle miisteri beklentilerine uygun hizmet iiretebilir. Bunun
sonucunda isletme, miisteriler tarafindan tercih edilen ve pazar pay:r siirekli olarak
biiyliyen bir konuma kavusur (Karahan, 2000: 103). Sigorta isletmelerinde genellikle
ayda bir yapilan pazarlama yoneticileri ve satis ekibi toplantilari, cesitli diger yararlari
yaninda, Ozellikle personele deger verilmesi ve moral yoniinden fayda saglar (Demir,

1996: 53).
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Hizmet isletmelerinde ii¢ tip pazarlama kavramindan bahsedilebilir. Bunlar; i¢sel

pazarlama, dissal pazarlama ve karsilikli etkileme pazarlamasidir.

Isletme

\ Dassal

Icsel
Pazarlama Pazarlama
Personel Miisteriler
Etkilesimli ——
Pazarlama

Sekil 3.2: Hizmet sektoriinde ii¢ tip pazarlama

Kaynak: Philip KOTLER, Gary ARMSTRONG, “Principles of Marketing”, Tenth
Edition, Prentice Hall, 2004, s: 300.

Digsal pazarlama: “Hizmetlerin miisteriler icin hazirlanmasi, fiyatlanmast
dagitilmas1 ve tutundurulmas: icin yapilmasi gereken isler”, karsilikli etkileme
pazarlamast ise: “Hizmet personelinin miisteriye sundugu hizmetin kalitesi, hizmetin
verilmesi esnasindaki miisteri ve personel iliskisi” seklinde ifade edilebilir (Kotler ve
Armstrong, 2004: 300).

Bir sigorta isletmesinde hizmet iiretildigi zaman, sigortaci ile miisteri arasinda
karsilikli bir iletisim ve etkilesme olmaktadir. Bu iletisim sonucunda hizmeti iireten
personel, miisterinin gozle gorliniir bir sey olmayan sigortayr algilamasini
saglamaktadir. Miisteri ile oncelikle iletisim kurulmazsa, onun kendi basina sigorta
ihtiyacini algilamas1 ve teminat istemesi pek olast degildir. Bu durumda personel yine
onemli bir rol oynamaktadir. Basar1 icin ise Onemli Ol¢iide karsilikli etkilesimi iceren
iletisimin kurulabilmesi gerekir (Goksel, 1998: 23).

Hizmet pazarlamasinda hizmet sunan personel, miisterileri etkilemede, isletme
ile miisteri arasindaki iligkinin saglanmasinda ve siirdiiriilmesinde ©nemli bir rol
oynamaktadir. I¢sel pazarlama kavrami da hizmet isletmelerinin kendi personellerine

odaklanmalar1 gerektigini ve hizmetlerin pazarlanmasinda personelin Onemini
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vurgulayan bir kavramdir (Berkowitz vd., 1997: 354). Hizmet isletmelerinin kalitesinde
en onemli belirleyici unsurun insan unsuru ve i¢sel pazarlama kavraminin da isletme
icindeki insanlara yani personele yoneltilmis bir kavram oldugu diisiiniildiigiinde,

konunun burada biraz daha ayrintili bir bicimde anlatilmasinda yarar goriilmiistiir.

3.3.1.1.icsel Pazarlama

Icsel pazarlama: “Hizmet isletmelerinde, miisteri ile iligkisi olan personeli
egitmenin ve motive etmenin yaninda miigteri memnuniyeti saglamak i¢in diger biitiin
personelinde bir takum halinde ¢alismasi” anlamina gelmektedir (Kotler ve Armstrong,
2004: 300). icsel pazarlama, miisterilere iyi hizmet isteyen yetenekli kisileri ise almak,
egitmek ve motive etmek isidir. Pazarlama yoneticileri sadece digsal pazarlamayi
gelistirmekle yetinmemeli, i¢csel pazarlamay1 da gelistirmelidir. Sigorta isletmeleri de
verdikleri sigorta hizmeti kalitesinin ve personelinin, sigorta isletmesinin standartlarina
ulagmasi i¢in digsal pazarlama kadar i¢sel pazarlamaya da 6nem vermelidirler. Gergekte
i¢sel pazarlama, digsal pazarlamadan once gelmelidir. Isletme calisanlarini miikkemmel
bir hizmete hazirlamadan, miisterilere miikemmel bir hizmet vaat etmek yanlistir. Bu
dogrultuda ideal olarak personel maharetli, inisiyatif, iyi niyet ve sorun ¢dzme
yetenegine sahip olmali, miisterilere yardim etmeye hazir olduklarini gostermelidir.
Uriin veya hizmet dogru olmadigi zaman bir miisteri gibi sikdyetini dile
getirebilmelidir. Miisterinin bekg¢isi veya koruyucusu olmali ve miisteriye en iyi hal
caresi verecek standardi yiiksek tutmalidir (Kotler, 2000a: 58).

Icsel pazarlama, pazarlama felsefesini dis miisterilere hizmet veren insanlara
uygulamaktadir. Bu kavram, pazarlama literatiiriindeki yerini 1980’lerde almaya
baslamistir. i¢csel pazarlama bir orgiitiin miisterilerini, icsel ve digsal miisteriler olarak
ikiye ayirmaktadir. Personele, nihai tiiketicilerden olusan dissal miisterilerle ayni1 6nemi
vermekte ve personeli de Orgiitiin miisterisi statiisiinde gorerek, i¢csel miisteri olarak
ifade etmektedir. I¢sel pazarlama, pazarlama kavraminin digsal miisterilere uygulandig
gibi orgiit icinde de uygulanmasidir. i¢sel pazarlama kavramini benimseyen bir hizmet
isletmesi insan kaynaklarin1 da pazarlamaya dayali olarak yonetir (Oztiirk, 2003: 91).

Isletmeler hem icsel hem de dissal miisterilerinin memnuniyetlerini bir arada
diisiinerek, icsel miisteriden digsal miisteriye gitmenin gereklerini yerine getirmek
durumundadirlar. Kendi ¢alisanlar ile baris icinde olan ve olumlu bir iletisim kurmusg

isletmeler digsal miisterilerine daha rahat yonelebilirler. Tiim calisanlar {istiin
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yeteneklere sahip iseler, siirekli temas halinde olduklar1 sigortalilara da en {istiin hizmeti
vermeyi amag edineceklerdir. Calisanlarin gorevleri cercevesinde yiiriittiikleri giindelik
islerin disinda, ¢alistiklar1 isletmenin toplam basarisina yapabilecekleri pozitif katkinin
bilincinde olmalar1 ve bu konuda gerekli bilgiyi elde etmeleri gerekir. Bu da, siirekli
kendini yenileme ihtiyact duyan ve fark yaratma arayisinda sinir tanimayan kisilerin
yarattig1 bir ¢alisma disiplini ile saglanabilir. Cagdas isletmeler boyle bir is disiplini
gelistirirken, tiim ¢alisanlar arasindaki iletisimi gelistirerek yaygin kilmay1 ve boylece
calisanlarin yeteneklerini ortaya cikararak bunlar isletme hedeflerine yoneltmeyi
amaclamalidirlar. Bu sayede isletme icinde giderek artan bir ekip ruhu olusacak,
sigortali ihtiyaglarinin daha saglikli olarak belirlenmesi, sigortalilarla iligkilerin sicak
tutulmas1 ve nihayetinde isletmenin ve sektoriin pazar paymin gelismesi miimkiin

olacaktir (Elbeyli, 2001: 124).

3.3.1.2.Insan Kaynaklari ve Sigorta Hizmetinin Pazarlanmasi

Miisteri agisindan bakildiginda hizmet sektoriinde calisan herkes birer saticidir.
Calisanlarin biiyiik bir cogunlugu da isletmenin pazar ile iletisim kurma ¢abalarina ortak
olmuslardir. Bu nedenle hizmet pazarlamasinda insan kaynagi énemli bir rekabet araci
olarak diisiiniilmelidir. Ozellikle satis ve iletisim egitimi, hizmet pazarlamasinda ¢ok
onemli yer tutarlar ve pazarlama departmani personeli disinda tiim calisanlar1 igine
alacak bicimde diizenlenmelidirler. Isletme calisanlar1 kendilerini sadece iiretici olarak
degil, aynm1 zamanda {iiretilen hizmeti satmak durumunda olan kisiler olarak diisiinecek
sekilde egitilmelidirler (Gawrell, 1986: 12).

Miisteriyle iliski halinde olan personel i¢in ise se¢me, ise alma, egitme ve
gelistirme programlart sigorta hizmetinin gereklerine gore uygulanmalidir. Hizmet
Ayrica miisteriyle iligkisi olan aktif servislere (nakliyat, yangin, kaza, hasar, tarim,
makine-montaj) alinacak personelin ne gibi nitelikler tasimasi gerektigi de Onceden
belirlenmelidir (Timur, 2006: 242).

Miisteri sikayetlerine neden olan bir hizmet elemaninda genellikle var olan
eksiklikler; tecriibesizlik, inisiyatif sahibi olmama, egitimsizlik, iletisim zayifligi, giiler
yiizli olmama ve yeniliklere agik olmamadir. Hizmet isletmelerinde personelin iyi
olmamasi durumunda hizmetin kalitesi olumsuz yonde etkilenecektir. Ciinkii miisteriler

hizmetlerin kalitesini biiylik oOl¢iide hizmeti iireten personelle degerlendirecektir
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(Karahan, 2000: 102). Sigorta sektorii, insanin fikir, yaraticilik, inisiyatif ve uygulama
kabiliyetinin hakim oldugu bir sektordiir. Hizmet tireten elemanlarin farkli beklentilere
cevap verecek sekilde esnek olmalar1 ve bu esnekligi yerine getirebilecek yetkilerle ve
yeteneklerle donatilmis olmalar1 gerekmektedir.

Sigorta isletmelerinde yatirim, insan kaynaklarinin egitim ve formasyonuna
yapildig1 icin mesleki bilgi ve deneyim ile donatilmis personeli isletmede tutmak,
eleman degisim oranini miimkiin olan en diisiik seviyede tutabilmek acisindan oldukca
onemli ve gereklidir. Insan kaynaklarma yapilan yatirimin rekabette pozitif sonuclar
dogurdugu, insana yatirim yapan isletmelerin daha basarili olduklar bir gercektir.
Yonetim olarak ekibine giivenen, onlar1 destekleyen ve miikemmellestirme cabasi
icinde olan isletmeler bunun karsiligini mutlaka bir giin alacaklardir (Elbeyli, 2001:
124). Hizmet personelini isletmede tutmak ve isletme amaglar1 dogrultusunda
calistirabilmek i¢in ayrica, Ozendirici ve gelistirici bir iicretlendirme sistemine
gidilebilir. Bu, personelin motivasyonunu arttirir. Terfi ve para, personeli motive etmek
icin en anlaml1 odiillerdendir.

Yoneticiler calisanlar1 anlamaya c¢alisip, onlarin kisisel sorunlarinin ¢oziimiiyle
de ilgilenerek, onlar1 parasal agidan tatmin ederek veya uygun bir calisma ortami
yaratarak daha verimli caligmalarim1 saglayabilirler. Sonug¢ olarak, dikkatli se¢ilmis, 1yi
yetistirilmis ve adil bir iicretle ¢alisan hizmet personeli daha iyi hizmet iiretir ve sunar.
Bu tiir calisanlar daha az kontrol gerektirir ve calistiklar1 isletmede daha uzun siire
kalma egilimindedirler. Bunun dogal sonucu olarak da miisteri tatmin edilecek, daha sik
isletmeye gelecek ve ge¢mise oranla daha fazla hizmet satin almaya yonelecektir (Uner,

1994:9).

3.3.2.Sigorta Hizmetinin Pazarlanmasi ve Miisteri

Hizmetlerin pazarlanmasindaki katilimcilardan biri de, personel tarafindan
tiretilen hizmetlerin alicis1 durumundaki miisterilerdir. Hizmetlerin mallardan farkli
olarak iiretim ve tiiketimlerinin es zamanli olusu, miisterinin hizmet iiretimi siirecine
bizzat sahit olmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu sebepten 6tiirii, hizmetleri her bir
miisterinin istek ve ihtiyacina uygun bicimde meydana getirme imkani daha fazladir.
Sigorta isletmeleri, hizmeti sunan isletme ile miisteri arasinda iiyelik (aidiyet) iligkisi
olan hizmet isletmeleridir. Bunun en 6nemli avantaji, isletmelerin miisterilerinin kimler

oldugunu ve hizmetten ne surette yararlandiklarini bilmeleridir (Ferman, 1988: 28).
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Miisteri kimdir? sorusuna isletmeler tarafindan verilebilecek cevaplar su sekilde

siralanabilir (Misirl1, 2003: 99-100):

Miisteri her iste en 6nemli insandir.

Miisteri ise engel olan degil, isin amacidir.

Miisteri disaridan biri degil, isin bir pargasidir.

Miisteri tartigilacak biri degildir.

Miisteri taleplerini ileten kisidir, isletmenin isi bu talepleri karsilamaktir.
Miisteri ticari bir ara¢ degil, calisanlar gibi insandir.

Miisterinin isletmeyi aramasi liituftur, isletmenin miisteriye verdigi hizmet
ise bir liituf degildir.

Miisteri isletmeye degil, isletme miisteriye baglidir.

Miisteri verilebilecek en miikemmel hizmete ve nezakete layiktir.

Hangi isle ugrasilirsa ugrasilsin miisteri personelin maaglarini alabilmesini
saglayan kisidir.

Miisteri her isin can damaridir.

Bugiin bir¢ok isletme yOneticisi, her gecen giin yogunlasan rekabet ortaminda

daha etkin bir sekilde rekabet etmenin yollarim1 aramaktadir. Bu baglamda bircok

isletmenin basarili olma nedenlerinden birisi de, isletmenin kalite, fiyat, kolaylik,

zamaninda dagitim, satis oncesi ve sonrast hizmetleri kapsayan ve hedef satin alicilar

tarafindan elde edilen faydalarin bilesimi olarak tamimlanan miisteri degerinin

saptanmas1 konusundaki yogunlasmalardir (Berkowitz vd., 1997: 15).

Bir hizmet isletmesi i¢in miisterinin karmasik bir rolii vardir. Miisteri sadece

hizmeti satin alan ve aldigrt bu hizmeti tiiketen taraf degildir. Miisteri hizmetin

tiretilmesinde ve sunumunda oldukc¢a etkili ve karsilikli etkilesim tarafi olan bir

kimsedir. Miisteri artik gilintimiizde pasif ve giidiilen kisiliginden siyrilarak, aktif ve

taleplerini yonelten bir kimlige kavusmaktadir. Sigortacilik sektoriinde de bu degisim

biitiin agirligi ile kendini hissettirmektedir.
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TALEPCI MUSTERI

DEGISIMDE MUSTERININ ROLU

PASIF AKTIF

GUDULEN MUSTERI

Sekil 3.3: Degisen miisteri kimligi

Kaynak: Peter GAWRELL, “Hizmet Pazarlamasi”, Ceviren: Ergin GEDIiZ, Tirk
Sigorta Enstitiisii Vakf1 Yayinlari, 1986, s : 14.

Bilin¢li miisteriler sadece iiriin karsilastirmalarina dayali satin alma karari
vermemekte, kendilerine sunulan degerin biiyiikliigiine gore karar vermektedirler.
Miisteri i¢in deger yaratma, miisterilerin ne istedikleri ve iirlinii satin alip kullandiktan
sonra ne elde ettikleri ile ilgilidir. Miisteri kendisine sunulanlar arasinda, algiladigi en
yiiksek degere sahip olan iiriinii ve markay1 sececektir. Bu durum o6zellikle ilk satin

almalarda ¢ok onemlidir.

3.3.2.1.Sigortacilikta Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini: “Genel olarak tatmin olma veya olmama, bir iiriiniin
sezinlenmis neticesinin, bir kiginin beklentileriyle karsilastirmast sonucu duydugu
memnunluk veya hayal kirikligi hisleridir. Eger sonuc¢ beklentileri karsilamamigsa
miigteri tatmin olmamuigtir. Yok, eger beklentiler karsilanmigsa miisteri tatmin olmug
demektir. Sonug¢ beklentilerin ¢ok iistiinde ise de, miisteri yiiksek olciide tatmin
olmustur. Sadece tatmin olan miisteriler, daha iyi bir teklif karsisinda kolaylikla o
teklife yonelebileceklerinden, pek cok isletme miisterilerinin yiiksek olciide tatmin
olmalarint hedeflemektedir. Yiiksek olciide tatmin olan miisteriler, bir diger teklif

karsisinda kolayca yer degistirmezler. Ayrica yiiksek olgiide tatmin uyandiran bir
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isletmeye karsi hissi bir yakinlik da dogar. Bunun sonucu da yiiksek olciide miisteri
sadakatidir.” seklinde ifade edilebilir (Kotler, 2000a: 36).

Miisterilerin bir hizmeti satin alip kullandiktan sonra elde ettikleri tecriibeleri her
zaman satin alma Oncesi beklentilerini karsilamayabilir. Elde edilen tecriibelerin
beklentilerin altinda kalmasi halinde miisteri i¢in tatminsizlik ortaya cikacaktir.
Hizmetin kalitesi, miisterilerin davraniglarina gore degisiklik gosterir. Miisterilerin,
hizmete ve isletmeye yonelik davranisinin, en bastan itibaren olumlu olarak devam
ettirilmesi saglanmalidir (Gronroos, 1997: 52).

Hizmet personelinin tatminsizlik durumunda yapmas: gereken iki dnemli sey
vardir (Uner, 1994: 9):

1. Miisterinin hizmetten beklentilerini satin alma Oncesinde
sekillendirmek: Hizmet personeli i¢in en akilci hareket tarzi, oncelikle miisterinin
hizmetten neler bekledigini 6grenmeye calismak olmalidir. Miisterinin hizmetle ilgili
olarak beklentileri Ogrenildikten sonra, beklentilere uygun hizmet personeli, farkli
beklentilere cevap verebilecek hizmetler iiretebilir.

2. Hizmetin basarisiz olma nedenlerini miisteriye mantikh bir sekilde
aciklanmasi: Hizmet personeli, bir miisterinin verilen hizmetten tatmin olmadigini
anladiginda, bunun nedenlerini ¢ok acik yiireklilikle miisteriye agiklamalidir. Bundan
sonra hizmet personelinin yapmasi gereken ise, basarisiz hizmeti unutturacak tatmin
edici ve hatirda kalic1 yeni bir hizmeti miisteriye sunmaktir.

Sigorta miisterisinin beklentileri meslek, egitim, yas, genel kiiltiir gibi etkenlere
bagli olarak degismekle birlikte genellikle bir sigortali adayi; sigorta hizmetinin
eksiksiz ulastirillmasini, giiven veren ve ilgili bir tavirla bilgilendirilip yonlendirilmeyi,
ihtiyaclarinin bilgi birikimi ile yerine getirilmesini, sorunlarina yerinde zamaninda
coziim bulmay1 beklemektedir (Goksel, 1998: 11). Bunun yaninda sigorta hizmetinden
yararlananlar ise genellikle; hasarlarinin zamaninda eksiksiz 6denmesini, sigorta
isletmeleriyle yeterli derecede iliski kurmayi, isletmenin diizenli c¢aligmasini,
gerektiginde yetkili biriyle goriisebilmeyi, isletme elemanlarinin iyi yetismis ve
tecriibeli olmalarini, igletmenin fiziksel ortam yeterliligini, police 6deme kolayligini,
police detaylarinin tanittminin kolay olmasini ve iyi niyet beklemektedirler (Erdogan,
2003: 98).

Sigorta igletmeleri ile miisteriler arasindaki ticari iletisimlerin siirekliligi,
isletmelere miisterileri daha iyi tanima firsati sunarak, onlarin ihtiyaglarina daha duyarh

olmayr miimkiin kilar. Miisteriler ile isletme arasinda isbirliginin gelismesine ve giiven
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ortaminin saglanmasina katkida bulunur. Bu da hizmet kalitesi iizerinde olumlu bir etki
yaratir. Ayrica miisteriler sigorta isletmesi hakkinda birbirleriyle de iletisim kurabilirler.
Miisteriler ile saglanan iletisimin siirekliligi, satislarin ve karliligin arttirilmasinin
yaninda, yeni miisterileri elde etmek i¢in ihtiya¢ duyulan pazarlama maliyetlerini de
azaltir. Miisteriler isletmeden duyduklar1 tatmini agizdan agiza yayarak, part-time
pazarlamaci fonksiyonunu gorebilirler (Gidhagen, 1998: 11).

Ister sigorta sirketi isterse acente olsun, isletmenin gelecegini etkileyebilecek
miisterilerle yakindan ilgilenmek gerekir. Bir isletme, devaminin saglanmasi icin
miisteri tatmininin ilk ve tek ama¢ oldugunu unutmamalidir. Sigorta isletmelerinin artik
poligelerini satin almayan eski sigortalilarla da ilgilenmesi ve policeleri neden satin
almadiklarin1 arastirmasi gerekir. Sigorta isletmeleri ancak gecmisten ders alabildikleri
Olciide ileriye daha giivenle bakabileceklerdir (Elbeyli, 2001: 139). Mevcut miisterilerle
stirekli 13 yapmanin maliyeti, her zaman i¢in yeni miisteriler yaratmanin maliyetinden
daha diisiiktiir ve karhidir. Yapilan bircok arastirma, yeni bir miisteri bulmanin, mevcut
miisteriyi elde tutmaktan ortalama 5-6 misli daha maliyetli oldugunu gostermektedir.
Bunun nedenleri aciktir. Mevcut miisteriler isletmenin iiriinlerini bilirler, markasini
tanirlar ve driinlerin performansindan tatmin olmuslardir. Oysa bir miisteriyi
rakiplerden koparip, isletmenin iiriiniinii almasim1 saglamak ya fiyat indirimiyle ya da
belirli bir hedef gruba yonelik etkileyici bir tutundurma programi ile miimkiindiir.
Ancak bunlarin ikisi de yiiksek maliyetlidir (Jobber ve Fahy, 2003: 3). Bu nedenle de
bir sigorta isletmesi icin kazanilmig miisterilerin kacmasini 6nlemek Oncelikli ugras
olmalidir.

Bugiin bir¢ok hizmet isletmesi, miisteriye sunulan degeri arttirmanin yolunun,
miisteri memnuniyetini garantilemekten gectigini diisiinmektedir. Bu da beraberinde
bazi1 cabalar gerektirir. Isletmeler kendilerini rakiplerinden farkli kilmak icin hizmet
garantisi saglamaktadir. Bu cabalarin etkinligi acgisindan Oncelikle miisteri istekleri
belirlenmelidir. Ayrica, garanti konusunda verilen sozlerin yerine getirilebilmesi igin
personelin giiclendirilmesi, problemlerin tespit edilmesi icin hizmet basarisizliklarinin
incelenmesi ve hizmet dagitim siirecinin iyilestirilmesi gerekmektedir (Berkowitz vd.,

1997: 356).
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Sekil 3.4: Miisteri degerinin boyutlar

Kaynak: Yavuz ODABASI, Mine OYMAN, “Pazarlama Hetisimi YoOnetimi”,
MediaCat Yayinlari, 2. Baski, 2002, s: 296.

Miisteriyi muhafaza etmenin anahtari, miisteriyi tatmin etmektir. Yiiksek ol¢iide
tatmin olmus bir miisteri (Kotler, 2000a: 48):

° Isletme ile olan alisverisini uzun siire devam ettirir,

. Isletme yeni iiriinler iirettikce ve mevcut iiriinlerini gelistirdikce daha fazla
satin alir,

° Isletme ve onun iiriinlerinden ovgii ile bahseder,

. Isletmeninin iiriinleriyle rekabet eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara
pek aldiris etmez ve fiyat iizerinde ¢ok fazla durmaz,

° 1$1etmeye iriin ve hizmetler hakkinda fikirler sunar,

. Is gorme rutinlestiginden, mevcut miisterilere hizmet vermek yeni

miisterilere hizmet vermekten daha az masrafli olur.

3.3.2.2.Sigorta isletmelerinde Miisteri liskileri Yonetimi (CRM)

Sigorta hizmetlerinin karakteristik 6zelliklerinden dolay1 isletmeler talep, giiven
ve kalite standartlarin1 olusturma ve siirdiirmenin yaninda, risk olasiligini ve prim
diizeyini dogru olarak saptama sorunlar1 ile de karsi karsiyadirlar. Bu sorunlarin
asilmasinda ve etkin bir pazarlama sisteminin olusturulmasinda miisteri odakli bir
pazarlama anlayisinin benimsenmesi gereklidir. Sigorta isletmeleri ile miisterileri
arasinda yiiz yiize iliskilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi isletmenin basarisi i¢in on
sarttir (Coban, 2003: 11).

Pazarlama uygulamalarinda son yillardaki en O©nemli gelisme, satisa

odaklanmanin yerini, miisteriye odaklanmaya birakmasi olmustur. Bu degisimde
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pazarlamada birebir pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi (CRM) kavramlarinin
dogmasina neden olmustur. Miisteri Iliskileri Yonetimi ya da kisaca Ingilizce
karsiliginin (Customer Relationship Management) bas harflerinden olusan CRM,
miisterinin iliskide oldugu isletmeden beklenti ve tatminini, isletmenin miisteriden elde
ettigi karlilikla birlikte maksimize etmeye yonelik miisteri odakli bir is stratejisidir.
CRM, miisteriye nasil ulasilabilecegi ve onlarla nasil kalici iliskiler kurulabilecegini
icerir. Eger isletmenin pazarlama stratejisi miisteri merkezli degil {iriin merkezli ise bu
uygulama igletmenin zaman ve para kaybina neden olacaktir. Sonucta, farkli bir stratejik
yaklasim icine girmek ve farki yaratmak isteyen isletmelerin, pazarlama stratejisi
olusturmaya miisteriden baslayarak kendilerine en uygun is modelini se¢meleri, gerekli
veri taban1 ve analizleri kullanmalar1 gerekmektedir (Orhan, 2004: 29).

CRM’nin amaci kisaca; dogru miisteriyle iletisim islemini gelistirerek, dogru
iiriin veya hizmeti, dogru kanal vasitasiyla, dogru zamanda sunarak satis olasiligini
yikseltmektir (Akalin, 2004: 23). Miisteri odakli yonetim dogru ve tam olarak
uygulanan bir pazarlama araci yardimiyla miisteriye daha fazla yakinlasma ve bununla
iliskili olarak miisteri baglilig1 da yaratir. Miisteri baghiligi da, iirlinii miisteriye sunan
tizerinde olumlu etkiler birakmaktadir. Bu olumlu etkilerden bazilarn su sekilde
stralanabilir (Giiveng, 2001: 15):

. Zaman igerisinde tam ve giincel miisteri bilgileri elde etmek ve veri
toplama araciligl ile iirlinii sunanin kendisini miisterisine ve isteklerine
gore en iyi sekilde ayarlamast,

° Yiiksek diizeyde baskalarina tavsiye edilme ve tekrarl satis imkani,

o Miisterilerin hatalara makul tolerans gostermesi,

. Miisteri memnuniyeti, garanti, iiriin yenileme ve iletisim gibi giderlerden
de tasarruf saglamasz.

Sigorta policeleri giin gectikce standartlasmaktadir. Bunun i¢inde pazara sunulan
policelerden daha ¢ok, insan unsuru ve sigortalilarla yaganan miisteri iliskileri 6n plana
cikmaktadir. CRM uygulamasina sahip bir sigorta isletmesinin miisteriye sundugu
hizmetlerden bazilarinin sunlardir (Timur, 2006: 244): “Sigorta isletmesine telefon
ettiginizde isletme kasko teklifinizi cagri merkezinden alirken, size arabanizin pegsin ve
vadeli primleri aminda soylenir, farkli teminatlar istediginizde de, telefondaki kisi
alternatifli fiyatlar sizi bekletmeden aktarir. Size ozel olarak hazirlanmus teklif belki de

siz daha telefonda iken faks veya e-posta olarak iletilir. E-posta ile birlikte iiriinii
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tamitan prezantasyon da gonderilmigtir. Iki giin sonra iiriinii satm almak icin
aradiginizda tekrar tekrar ayni bilgileri vermek zorunda kalmazsiniz hatta size daha
once kullandiginiz kredi kartu ile mi odeme yapmak istediginiz sorulur”.

Giiniimiiz isletmelerinin temel amaci, yeni miisteriler kazanarak bu miisterileri
elde tutmak icin uzun ve kalici iliskiler siirdiirmektir. Isletmeler bu amaci
gerceklestirmenin yolunun miikemmel miisteri iligkileri oldugunu bilmelidirler. Ancak
mitkemmel miisteri iliskileri sigortalilar tarafindan fark edilir ve siirekli olur. Sigorta
isletmeleri sigortalilar ile uzun siireli ve kalici iligkiler kurmak istiyorlarsa onlara
verdikleri 6nemi cesitli yollarla gostermelidirler. Etkin sigortali iligkileri isletmenin
biitiin calisanlarinin bilgi ve becerilerinin bir sonucudur. Kendi isini profesyonelce

yapmak isteyen herkes bu konuya gereken 6nemi vermelidir (Elbeyli, 2001: 140).

3.4. FiZiIKSEL KANITLAR

Fiziksel kanitlar, hizmetin ulastirildigi, isletme ile miisterinin etkilesimde
bulundugu cevre ve hizmetin iletisimini kolaylastiran dokunulabilir bilesenler olarak
ifade edilebilir. Hizmetlerin dokunulmazlik, ayrilmazlik ve degiskenlik 6zelliklerinden
dolayr miisteriler hizmeti satin alma oncesinde isletmenin kalitesi hakkinda bazi somut
ipuclar1 arayacaklardir. Iste hizmetin fiziksel kamtlari, hizmeti temsil eden tiim maddi
unsurlart  kapsar. Bircok hizmet, hizmet isletmesi tarafindan yaratilan fiziksel
ortamlarda miisteriye ulastirilir. Hizmetlerin maddi olmayan yapilar1 nedeniyle hizmeti
satin alma Oncesi degerlendirilirken, hizmetin tiiketimi esnasinda veya sonraki tatmin
diizeyinin belirlenmesinde genellikle bu fiziksel ortama ve diger bazi1 somut ipuglaria
gore davranilir. Hizmetin fiziksel kanitlari, hizmet isletmesi tarafindan kontrol
edilebilen ve miisterinin hizmeti algilamasinda 6nem tasiyan bir pazarlama karmasi
unsurudur.

Fiziksel kanitlar, hizmet isletmelerinin olumlu imaj olusturmada ve olusan bu
imaj1 siirekli kilmada yararlandiklar1 ©nemli tutundurma yollarindan birisidir.
Tutundurma faaliyetleri yiiriitiiliirken, hizmet isletmeleri miisteriler icin somut bir
anlam ifade eden bu varliklar iizerine stratejiler gelistirirler. Belirli hizmetler alaninda
rekabet eden hizmet isletmeleri, kendilerini rakip isletmelerden ayirt etmede ve
onlardan farklilasmada dolayisiyla da rekabet avantaji saglamada fiziksel kanitlardan

hareketle iistiinliik saglamaya calisirlar (Karahan, 2000: 110).
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HiZMET TESISI DiGER MADDI UNSURLAR

Tesisin dis1

e Dis tasarim

e Tabelalar Kartvizitler
e Otopark Kirtasiye
* Peyzaj (manzara) Faturalar
e C(Cevre Raporlar

Tesisin ici Personel kiyafetleri

e ¢ tasanm Uniformalar
e Ekipman Brosiirler
e Tabelalar
e Yerlesim

e Hava kalitesi/is1

Sekil 3.5: Fiziksel kamit unsurlari

Kaynak: Valarie A. ZEITHAML ve Mary Jo BITNER, Services Marketing, McGraw-
Hill, Third Edition, 2003, s: 282.

Fiziksel kanitlar, isletmenin fiziksel tesislerinin tiim yoOnlerinin yani sira diger
somut iletisim bi¢imlerini de icerir. Baz1 hizmetlerde fiziksel kanitlar miisteriye ¢ok sey
ifade ederken, sigorta isletmelerinde fiziksel kamtlar sinirhidir (Zeithaml ve Bitner,
2003: 284). Bir¢ok sigorta hizmeti giiniimiizde telefon, mail gibi araglarla miisteriye
sunulmaktadir. Miisteri sigorta isletmesini gérmeyebilir ve hatta personelle kars1 karsiya
bile gelmeyebilir. Boyle bir durumda miisteri i¢in hizmetin c¢iktis1 ¢cok daha 6nemlidir
(Lovelock, 1997: 22).

Hizmetin alimi, hizmet personeliyle miisterinin ayni ortamda bulunmasini
gerektiriyorsa bu hizmetlere kisiler arasi hizmetler ad1 verilir. Saglik hizmetleri, egitim
hizmetleri, otel hizmetleri bu gruba girerler. Baz1 hizmetlerde ise personel hizmet alimi
sirasinda ya hi¢ yoktur ya da yok denecek kadar azdir. Bu tiir hizmetlere de self-servis
hizmetler denmektedir. Bunlara 6rnek olarak da ATM’ler gosterilebilir. Bir diger hizmet
tiirli de wuzaktan hizmetlerdir. Bu durumda miisterinin hizmetin iiretildigi yer ile pek
fazla iligkisi yoktur yani, miisteriler hizmet isletmesinin fiziksel ortaminda pek
bulunmazlar. Bunlara 6rnek olarak da sigorta hizmetleri verilebilir. Bu dogrultuda

hizmet isletmesinde kimin bulunup, kimin bulunmayacagindan hareketle, fiziksel
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ortamin isletme amaclarina ulasabilme dogrultusunda nasil kullamilabilecegi
belirlenmelidir. Bu ayirima gore uzaktan hizmetlerden olan sigorta hizmetinde
isletmenin fiziksel ortaminda hizmet personeli bulundugundan, calisanlarin tatmini,
motivasyonu ile faaliyetlerin etkin bir bicimde yerine getirilmesi gibi orgiitsel amaglar

on plana ¢ikacaktir (Uner, 1994: 6-7).

3.4.1.Fiziksel Kamt Tiirleri

Hizmetlerin pazarlanmasinda fiziksel kanitlar (Oztiirk, 2003: 109):
1. Temel Kamtlar (Asil Fiziksel Varliklar)
2.  Yan Kanitlar (Hizmeti Temsil Eden Varliklar)

olmak iizere iki grupta incelenir.

3.4.1.1.Sigorta isletmesinin Temel Kanitlar1 (Asil Fiziksel Varhklar)

Temel kanitlar miisterinin sahipligine gecmezler. Bu kanitlar, hizmetin satin
alinmasinda Oonemli derecede etkilidirler. Bir sigorta isletmesinin veya acentelerinin
binalarmin dig goriinlisii veya temizligi temel kanitlara Ornek olusturur. Sigorta
isletmeleri binalarini, miisterilerine en iyi hizmeti verecek sekilde diizenlemeye 6zen
gostermelidirler. Binanin dig goriiniimii ve temizligi, miisterilerde ilk etkiyi yapmasi
bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Binanin distan goriiniimii ve temizligi kadar i¢
goriiniimii ve temizligi de giiven vermeli ve cezbedici olmalidir.

Sigorta binasi, sigortaliyr veya potansiyel sigorta miisterisini igeri girmekten
alikoyacak bicimde olmamalidir. Mimari yapisi, Sigorta Danigmanligt ve Hizmet
Birimleri, Operasyon Birimleri, dekorasyon vb. ile giiven verici ve cezbedici bir
ozellikte olmalidir. Herhangi bir nedenle bilgi almak igin sigorta binasina giren
sigortal1, potansiyel sigorta miisterisi ve acente, giriste bir gorevli tarafindan Sigorta
Danismalig1 ve Hizmet Birimi’ne alinmalidir. Hangi sigorta bransi ile ilgili sorunu varsa
o branstan bir uzmanin bu birime cagrilmasi saglanmalidir. Hizmet Birimi, karsilikli
goriismeyi kolaylastiracak oturma diizeni ile rahatlatici bir ortam yaratmali, fonksiyonel
ve etkin bir hizmet verecek sekilde dizayn edilmis olmalidir. Hizmet Biriminin
bilgisayar sistemi iyi olmalidir. Birimde brosiirler, kitapgiklar, teklif formlari bulunmali,
gerektiginde miisteriler ve acenteler bekletilmeden, ihtiyaglarina gore police ve police
degisiklik belgeleri tanzim edilmelidir. Hasar ihbari alinmali ve hasar tazminati

Odenebilmelidir (Elbeyli, 2001: 144).
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Ayrica sigorta isletmeleri, poligeleri ile miisterileri arasindaki en 6nemli aracilari
olan acentelerinin de, hizmet sunduklar: ofislerin yerleri, biiyiikliikleri ve hatta igerisinin
diizenlenmesi konularinda birtakim kurallar belirleyebilirler. Boylelikle, sigorta
irtinlerinin miisteriyle bulustugu en onemli noktalardan olan sigorta acenteleri, imaj

acisindan daha uygun ortamlarda calisabileceklerdir (Cipil, 2003: 17).

3.4.1.2.Sigorta isletmesinin Yan Kamtlar1 (Hizmeti Temsil Eden
Varliklar)

Yan kanitlar, hizmetin bir boliimii olarak hizmetle birlikte satin alinirlar. Bu
kanitlarin hizmetten bagimsiz olarak hicbir degeri yoktur. Bunlar sadece hizmeti satin
alan miisterinin hizmetten yararlanabilecegini garanti eder. Bu tiir kanitlar miisterinin
sahipligine gecerler ve hizmeti somutlasirmanin yaninda, miisterilerin cesitli
ihtiyaglarim karsilamaya yonelik olarak tasarlanmislardir. Sigorta isletmelerinin veya
acentelerinin miisterilere verdikleri esantiyonlar, sigorta almanaklari vb. bu kanitlara

ornek verilebilir.

3.4.2.Sigorta isletmesi Tesisinin Fiziksel Ortam Boyutlar

Bir hizmet isletmesinin fiziksel ortami farkli 6zellikler iceren ¢esitli boyutlardan
meydana gelmektedir. Personelin ve miisterilerin hareketlerini gelistirebilmek veya
kisitlayabilmek amaciyla isletme tarafindan kontrol edilebilen tiim faktorler, fiziksel
ortamin boyutlarin1 olusturur. Oldukg¢a fazla sayida faktorii iceren bu fiziksel ortam
boyutlari ii¢ ana grup halinde incelenebilir (Uner, 1994: 7):

1.  Ortam kosullari,

2.  lliskili diizen ve fonksiyonellik,

3.  Isaretler, semboller ve maddeler.

3.4.2.1.0rtam Kosullar:

Hizmet verilen cevrenin 1s1s1, 1siklandirmasi, sesi, renkleri, kokusu ve miizigi
gibi Ozelliklerini icerir. Hizmet isletmelerinin hizmet verdikleri ortamin kosullart ¢cok
degisik ve aymi zamanda miisterilerin hoslanacagi tarzda olmalidir. Bu faktorler
miisterilerin duygu ve diisiincelerini etkiler. Ancak herkesi tatmin edecek bir ortamin

yaratilmasinin gii¢c oldugu da unutulmamalidir.
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Fiziksel ortamdan etkilenebilecek olanlar sadece miisteriler degildir. Ayni
zamanda hizmet iireten personel de bu ortamdan etkilenir. Fiziksel ortam, calisanlarin
verimliligi, motivasyonu ve tatmini iizerinde olumlu veya olumsuz bir etki yaratabilir.
Bunun i¢in fiziksel ortamin diizenlenmesinde hizmet iiretenlerin ve miisterilerin, hizmet
tretimlerine katilim diizeyleri dikkate alinmalidir. Katilimin ortak oldugu hizmetlerde
miisterinin de personelinde ihtiyag¢larini karsilayacak diizenlemelere gidilmelidir.

Sigorta igletmelerinde is yogunlugunun en fazla oldugu birimlerden biri
Operasyon Birimleridir. Bu birimlerde police tanzim edilir, fiyat calismalar1 yapilir.
Pazarlama planlar1 ile hasar, muhasebe ve diger sigorta faaliyetleri gerceklestirilir. Bu
birimlerde oOzellikle bilgisayar ekranlar1 dikkate alinarak, gozii rahatsiz etmeyecek
sekilde aydinlatma diizeni yapilmali, ¢alisma masalar1 arasinda belirli mesafeler
birakilmali ve bilgisayar cihazlar1 kullanima en uygun tarzda yerlestirilmelidir. Polige
dosyalar1 ve klasorler gerektiginde kolaylikla ulasilabilecek sekilde diizenlenmelidir

(Elbeyli, 2001: 144).

3.4.2.2.1liskili Diizen ve Fonksiyonellik

Miisteriler hizmet personeli ile oldugu kadar hizmetin iiretiminde kullanilan
arag-gereclerle de ilgilenirler. Bu fiziksel ortam boyutu, hizmet isletmesinin hizmetin
verildigi sirada kullandigr makinelerin, ekipmanlarin ve mobilyalarin diizenlenme
bicimleri, sekilleri, biiytikliikleri ve yerlesim bicimlerini icerir. Fonksiyonellik ise, ayni

unsurlarin gerekli isleri yerine getirebilmesi ve amaclara ulasmay1 saglamasidir.

3.4.2.3.Isaretler, Semboller ve Maddeler

Isletmenin ismini, departmanlari, giris ve cikislar1 gosteren tabelalar, afisler,
panolar, fotograflar, resimler, sertifikalar, kullanilan kirtasiye malzemeleri vb. unsurlar
kapsar. Isletme binasmin yapiminda kullanilan malzemelerin Kkalitesi, iscilik, yer
dosemeleri vb. de bu unsurun igerisindedir.

Isletmenin ismi de fiziksel kanitlarindan birisidir. Bir hizmet isletmesinin ismi
ayn1 zamanda o isletmenin markasidir. Hizmet isletmeleri icin isim Onemli ise, ayni
zamanda kendileri i¢in marka olacak isletme ismini secerken iiretecekleri hizmetle
bugiin ve gelecekte bagdasacak ve o hizmeti tamimlayacak, miisteriler tarafindan

kolayca hatirlanabilecek ve cekici olmasina dikkat etmelidirler.
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3.5. SUREC

Bir {iriiniin iiretilmis olmasi, baslt basina tiiketicinin ihtiyacinin karsilanmasi
sonucunu dogurmamaktadir. Uriiniin var olmas1 fayda yaratmaya yeterli olmamaktadir.
Uriiniin tiiketicinin talep ettigi bir iiriin olmas1 gereginin yaninda, ayrica istenilen yerde
ve zamanda hazir bulundurulmasi da gerekmektedir (McCarthy ve Perreault, 1990: 5).
Stire¢ yonetimi: “Miisterinin istedigi kalitedeki hizmetin istedigi yerde ve zamanda
hazir bulundurulmasiyla ilgili diizenlemeler” olarak tanimlanabilir (Karahan, 2000:
105).

Hizmetler soyut olduklarindan iiretim siireci agisindan tanimlanirlar. Mallarda
iiretim siirecinin nasil gerceklestigi miisteri acisindan Oonem tasimazken, miisteriyle
yiiksek oranda iligkiye dayali hizmetlerde bu siire¢ miisteri acisindan olduk¢a 6nemlidir.
Siire¢ yonetimi, sunulan hizmetin es zamanl iiretim ve tiiketimine karsin hizmetin
bulunabilirligini ve tutarli bir kaliteyi garantiler. Gii¢lii bir siire¢ yonetimi olmadan
hizmetin arzin1 ve talebini dengelemek cok giic olur. Ayrica hizmetler dayaniksiz
olduklarindan, talebin zirvede oldugu donemleri yonetmek ve hizmet isletmesinde farkl
uzmanlik diizeyleriyle farkli miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak gerekir (Oztiirk, 2003: 23).
Yani siire¢ yonetimi, hizmetleri mallardan ayiran 6zelliklerden kaynaklanan sorunlarin
cOziimiinii ele alan ve hizmet isletmeleri i¢cin 6nemli bir pazarlama karmasi elemanidir.

Sigortacilikta sunulan hizmetin rakiplerden farklilastirilmasi ve buna bagh
olarak avantaj saglanmasi oldukca onemlidir. Ciinkii sigorta poligeleri birbirinin
benzeridir ve policeler patentle korunamadiklarindan yeni bir police kisa siirede taklit
edilebilir. Rekabette farklilasma yaratmanin ve avantajli olmanin yolu, etkin siire¢
yonetimi ile isletmenin kalite standartlarim1 olusturmasimi gerekli kilar. Sigorta
isletmelerinde gii¢lii bir siire¢ yonetimi olmaksizin miisteriler iizerinde giiven
olusturmak ve talebi arttirmak olduk¢a zor olacaktir. Bu dogrultuda, hizmetin
ulastirllmasin1 saglayan prosediirler, is akis semalari, hizmeti miisterilere ulastirma
mekanizmalari, insan faktorii gibi hizmet kalitesini etkileyen unsurlar bir arada
distinilmelidir. Yapilacak faaliyetleri planlamak, orgiitlemek, koordine etmek,
uygulamak ve denetlemek siire¢ yOnetiminin esasini olusturmaktadir. Bunun igin
ozellikle 15 akis semalar1 olusturulmali, personeli iyi egitilmeli, pazarlama ¢abalarinda
kullanmak ve is akisim1 hizlandirmak i¢in bilgisayar teknolojisinden faydalanilmalidir.
Kapasite ile talep arasinda uyumu saglamak iizere risk olasiligim1 dogru tatmine

calisilmalidir (Coban, 2003: 14).
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Sigorta isletmelerinde satis, pazarlama ve hizmet islemlerini yonetmek iizere
ozellestirilmis yazilimla birbirine baghh olan bilgisayarlarin, planli ve esgiidiimlii
kullammm1 yoluyla Satis Ekibi Otomasyonu Sistemi kurulmustur. Satis Ekibi
Otomasyonu Sistemi; satig, pazarlama ve hizmet fonksiyonlarini ayri asamalar halinde
yoneten ve Olcen bilgisayarli bir siire¢ yOnetimidir. Siirekli veri girilmesini ve bu
verilerin istenen anda bilgilere ve raporlara doniistiiriilmesini saglayan bu sistem, satisin
biitiin agsamalarinda dikkat edilmesi gereken noktalarin takibini kolaylastirir. Satis Ekibi
Otomasyon Sistemi, onu diizenli olarak kullanan sektorler icin biiyiik yararlar
saglamaktadir. Bu sayede satis verimliligi yiikselmekte, maliyetler diismekte ve miisteri
hizmetleri ciddi anlamda gelismektedir. Ancak bu sistemin, sigortali iliskilerini
gelistirmek iizere planlanmasi, sigortalt ve pazar bilgilerini farkli kullanici seviyeleri
arasinda paylastiracak seklide diizenlenmesi ve sigortalilarla dolayli ve dolaysiz
etkilesimi saglayan biitiin islemlerin siirekli iyilestirilmesini saglayacak bir siirecle
iliskilendirilmesi gerekir. Satis Ekibi Otomasyonu Sisteminin bir sigorta isletmesine
sagladig1 avantajlar s0yle siralanabilir (Elbeyli, 2001: 120):

o Satis temsilcilerinin pazara dogru bir bi¢imde dagitilmasinin, yaklagik
olarak kac kisiye ihtiya¢ duyulacaginin, bunlarin hangi bolgelerde
calisacaginin ve hangi sigortaliy1 ve/veya potansiyel sigorta miisterisini ne
zaman ziyaret edeceklerinin belirlenmesi,

. Sisteme girilen verilerin en bastan dogrulugunun saglanmasi ile satig
temsilcilerinin dagilim planinin zaman icinde degisen sigortali ve pazar
ihtiyaglar1 dogrultusunda degigmesini saglayarak, bu degisimin maksimum
fayda ile sonu¢lanmasini olanakli kilacak bilgi birikiminin olugturulmasi,

o Satis temsilcilerine iiretkenliklerini arttiracak beceriler, bilgi ve davranislar
kazandirilmas1 amacini tastyan egitimlerin, saticiya evinde otururken veya
seyahat ederken verilmesi ve bu sayede zamandan tasarruf saglanmasi,

. Sigortalilara yapilan sunumlar sirasinda gerekli verilerin ve bu verilere ait
analizlerin aninda sunulabilmesi,

. Bu sistem sayesinde edinilen bilgilerin, satis siireci i¢in 6nemli olan
yilsonu toplam prim tahmin siirecine hem hiz hem de dogruluk katmasi,

. Daha oOnce yapilan ziyaret sonuglarinin degerlendirilerek, planlamada
oncelikle sigortalilar ve/veya potansiyel sigorta miisterileriyle ziyaret

giizergahlarinin belirlenmesi dolayisiyla verimliligin arttirilmast,
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. Potansiyel sigorta miisterisinin belirli bir zaman diliminde policeyi alip
almayacagi, hangi satig temsilcisinden alacagi ve bu satisin gerceklesmesi
icin ne kadar kaynagin kullanilacaginin belirlenmesi,

. Giiniimiizde gittikce daha fazla 6nem kazanan bir kavram haline gelen ve
satig performansin1 biiyiik Olgiide arttirdi@i gozlenen potansiyel miisteri
yaratmanin sistem sayesinde dogru zamanlamayla gerceklestirilen takiple,
satig sonuclarini olumlu yonde etkilemesi.

Yakin gelecekte, yalmizca satis otomasyonu pazardaki rekabet avantajini
siirdiirmek i¢in yeterli olmayacagindan, isletmelerin bilgi ve teknolojiyi saha stratejik
bir bicimde kullanmalar1 gerekecektir. Bu dogrultuda Satis Ekibi Otomasyonu Sistemi
asil tabani olusturacak ve bu taban iizerinde yapilandirilacak olan Sigortali Yonetimi
Sistemi onem kazanacaktir. Sigortali Yonetimi Sistemi, sirketlerin kapsamli sigortali
bilgilerine ulagmasini saglar ve bu sayede organizasyon icinde sigortaliyla etkilesim
halinde olan herkesin bilgiye dogru zamanda erismesine olanak tanir. Sistemin degeri,
kullanim siklig1 ile dogru orantili olarak artmaktadir. Sigortali bilgileri sistemde
biriktikce, isletmenin en {ist kademesi tarafindan incelenip analiz edilerek yenilenir.
Onemli olan, bilginin boliimler ve gruplar arasinda etkili bir bicimde paylastirilarak
ortaya ¢ikmasidir. Sigortali Yonetimi Sistemi cesitli 6gelerden olusur. Isletme
ihtiyaclarina ve olusturulmak istenen sigortali iliskisinin tipine bagli olarak secim
yapilabilecek boliimler su sekilde siralanabilir (Elbeyli, 2001: 121):

° Satis: Sistemin en belirgin 68esidir. Satis boliimii satis elemanlarinin,
sigortalilar ve/veya potansiyel sigorta miisterileri hakkindaki bilgiyi elde etmesini ve
izlemesini saglar.

. Pazarlama: Bu sistemle degisik sekillerdeki elektronik haberlesme
yoluyla daha fazla sigortaliya ulasilabilir.

o Tele-pazarlama: Satis ve pazarlamayr aym c¢ati altinda birlestirir.
Ozellikleri bir isletmeden digerine degisse de basarili bir tele-pazarlama icin gerekli
olan model, satis seviyelerini izlemek {iizere disar1 ile telefon goriismeleri yapan veya
gelen telefonlar1 kabul eden bir¢ok operatorden olusur.

° Pazar hizmeti: Pazardaki hizmet elemanlari, uzun dénemde isletmenin

sigortal1 goriiglerinin niteligini saptamada satig elemanlarindan daha belirleyicidirler.
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. Cagr merkezi: Isletmenin is modellerini yapilandirir, bdylece sigortali
tek bir telefon numarasini arayarak satis deste8i, hizmet raporu ve sigortali hizmetini
iceren birbirinden farkli islemleri baglatir.

. Yardim masasi: Cagri merkezinin yan koludur. Cagr1 merkezinin
sorumluluklar1 genelken, yardim masasinin alan1 oldukcga belirgindir. Genellikle isletme

policeleri ile ilgili sorulara cevap vermek amaciyla olusturulur.
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SONUC VE ONERILER

Bir anlamda, riski bireyin omuzlarindan alarak onu tagimak isteyene aktarmak
olarak diisiiniilebilecek ve sigortaliy1 istenmeyen bir olay gerceklestiginde maddi kayba
karst korumayr hedefleyen sigorta hizmeti, son seklini alana kadar uzunca bir yol
almistir. Sigortacilik bugiinkii etkinligini yillar siiren cabalar sonucu elde etmistir.
Sigortacilik, gelecege doniik goriisii ve inanci olan insanlarin sabirlt ve akilli planlari
sonucu gelismistir.

Risk paylasiminda sosyal bir ¢oziim haline gelen ve bu alanda biriken fonlar ile
yatirimi gerceklestirerek, iilke ekonomisine katki saglamay1 amaglayan sigorta sektorii,
yogun rekabete acik olmasi ile bilgi ve iletisim teknolojilerine hizla adapte olmasi
sayesinde finansal hizmetler sektoriinde onemli bir alt sektor haline gelmistir. Gelismis
tilkelerde sigortacilik sektorii hizla gelisme gostermektedir ve sektor ekonomik islevini
tam olarak yerine getirmektedir. Tiirkiye’de ise sektor heniiz diger finansal hizmet
sektorlerine kars1 rekabet istiinliigii saglayacak diizeyde degildir. Tiirkiye’de
sigortacilik sektorii 1980 yilindan sonra gelismeye baslamistir. Dolayisiyla Tiirkiye icin
yeni bir faaliyet alan1 oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir.

Sigortacilik faaliyetleri, sosyal acidan insanca yasam standardini, {ilke
ekonomisi agisindan hane halki tasarruflarinin en biiyiik payini, girisimci acisindan da
varliklarin1  saglayan yatirimlarinin gerceklesmesini ve korunmasimi ifade eden
islevlerdir. Yani, sigortacilik her insan1 ve kurulusu ilgilendiren bir faaliyettir.

Sigortacilik sektoriiniin bugiin Tiirkiye’de en temel sorunu, sektorde yer alan
isletmelerin, sigortaciligi halka yeterince tanitamamasi ve bu dogrultuda etkin bir
pazarlama sistemi olusturarak sigorta hizmetine talep olusturamamalaridir. Sigorta
isletmeleri, miisteriler ile karsilikli iletisim saglayarak ve bunu devam ettirerek
irinlerine talep olusturabilirler. Bir isletmenin gelisimine 6nemli Olc¢iide katkisi olan
pazarlama faaliyetleri, sigorta isletmeleri tarafindan da etkin bir bi¢imde
gerceklestirilebilirse, bunun ilgili isletmeye olan katkis1 oldukc¢a fazla olacaktir. Ancak
su da bir gercektir ki hizmetlerin ve bir finansal hizmet tiirii olan sigorta hizmetinin
pazarlanmasi, hizmetlerin kendilerine 6zgii birtakim karakteristik ozelliklerinden dolay1
karmasik bir siirectir. Bu nedenle ancak, miisteri tatminini 6n planda tutan ve miisteriyle
iligkilerini uzun donemli siirdiirme ¢abasinda olan sigorta isletmeleri varliklarini uzun

sure siirdiirebileceklerdir.
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Bir¢ok insan sigortayi, bir giivencedir seklinde tanimladigi halde gerek sigorta
hakkindaki bilgisizlikleri gerekse sigorta isletmelerine, gecmisteki tecriibelerine
dayanarak siipheyle bakmalar1 nedeniyle sigorta poligesi satin almamaktadirlar. Bugiin
insanlarin sigorta hizmetine karsi takindigi olumsuz tavrin altinda yatan birtakim
nedenler vardir. Bunlardan en onemlileri; bazi sigorta isletmelerinin sadece poligelerini
satmak amacinda olduklari, miisterinin herhangi bir zarar1 durumunda tazminatini
onceden verdikleri teminat cercevesinde odemedikleri ve yaptiklari Oodemeleri de
gecikmeli olarak yaptiklar1 yolundadir. Bu durumun sonucunda sigorta sektoriiniin
istenilen gelisim diizeyine erigsebilmesi icin sigorta isletmelerinin, insanlarin sigorta
hizmetine kars1 olan bu olumsuz yargilarini degistirip olumluya cevirebilmeleri
gerekmektedir. Gerek sigorta hizmetinin pazarlanmasindaki gerekse satig sonrasi verilen
hizmetlerdeki yetersizlikler ile sigorta sektoriinde c¢alisan elemanlarin egitiminden
kaynaklanan eksiklikler giderilemedigi siirece sektoriin 6niimiizdeki yillarda da istenilen
diizeye ulasamayacag bir gercektir.

Bu konuda basta devlet olmak iizere, iiniversitelere ve sigorta isletmelerine
biiylik gorevler diismektedir. Devlet kendi yiikiimliigli altindaki konulara gereken
titizligi gostermediginden, sorunlar sigortacilik sisteminin islerligini ve sektoriin
gelisimini engellemektedir. Dolayisiyla sektdr, halk ve ekonomi bu isten zararh
cikmaktadir. Bu dogrultuda devlet, ilk ve orta 0gretimde verilmek iizere sigortacilikla
ilgili etkili egitim programlar1 olusturmali ve iiniversiteler de bu egitimi lisans ve hatta
lisansiistii diizeye kadar tasimalidir. Universite mezunu kisiler sigorta sektoriinde
calismaya ozendirilmelidir. Isletmeler ise, ise yeni alinacak elemanlarin nitelikli
olmasina veya sigortacilik konusunda uzmanlagmalarinin saglanmasina caligmalidir.
Sigorta sektoriindeki mevcut calisanlarin, eksik kaldiklar1 konularda kendilerini
yetistirmelerine olanak saglanmalidir. Ayrica sigorta isletmeleri iletisim araglariyla,
sigortanin kisiye sunacagi faydalart ve isletmelerin giivenilirligini vurgulayan mesajlar
olusturarak, sigorta hizmetini halka tamitmalidir. Sektoriin talep durumu pazarlama
arastirmalari ile incelenmelidir.

Sigorta sirketlerinin, varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in tek belirleyici olan
pazarlama faaliyetlerini ciddiye almalar1 ve buna yeterli diizeyde Onem vermeleri
gerekmektedir. Sigortacilikta da pazarlamaya diger biitiin isletmeler gibi planlamanin
temel kavramlarindan yola cikilarak baslanilmalidir. Oncelikle bir baslangic plani
hazirlanmali, bunu takiben kisa ve uzun dénemli olmak iizere cesitli strateji ve taktikler

belirlenmelidir.
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Sigortanin, tiim insanlari ve kuruluslan ilgilendirdigi icin ¢ok genis bir hedef
kitlesi vardir. Sigorta pazarlamacisimin ilk gorevi, degisen miisteri ihtiyaclarini tespit
etmek ve hizmet sunacak oldugu hedef pazari 6nceden tayin etmek olmalidir. Bunu
yerine getirdikten sonra ise sectigi hedef pazara uygun bir pazarlama programi
olusturmalidir. Isletmelerin pazarlama stratejilerinin ikinci kismin1 olusturan pazarlama
karmasi, isletmenin hedef pazar olarak sectigi grubun veya gruplarin ihtiyaglarm ve
isteklerini etkili ve verimli bir bicimde karsilayarak sonugta kar saglamak amacinda
olan bir pazarlama yoneticisi i¢in olduk¢a 6nemli bir kavramdir.

Sigortacilik sektoriinde iiretilen hizmetlerin etkili bir sekilde halka tanitilmasi
icin isletmelerin hizmet kalitelerini arttirmalar1 gerekmektedir. Sektordeki yogun
rekabet ortaminda isletmeler, sigorta pazarlamasi faaliyetleri ¢ercevesinde hizmet
kalitelerini arttirmak icin ise, mevcut iiriinlerini gelistirmek ve gelistirdikleri bu iiriinleri
miisterilerine etkili bir sekilde tanitmak durumundadirlar.

Miisterinin pasif ve kabul edici rolii, aktif ve talepci olmaya dogru degismektedir
ve miisteri giderek daha fazla bilin¢li hale gelmektedir. Sigorta isletmelerinin eski
yapilarin1 bu dogrultuda degistirmeleri ve isletmeyi miisteriye doniik konumda tutmalar1
gerekmektedir. Bu konuda yapilmas: gerekenler; miisterinin taleplerini, sigorta
hizmetine ve isletmelerine olan giiven derecelerini, eger giivenmiyorlarsa nedenlerini,
olast risk alanlarin1 ve olasiligini belirlemek olmalidir. Sigorta isletmeleri, miisteri
tatminine ve uzun donemli miisteri-isletme iliskilerine dayali bir pazarlama anlayisini
benimserlerse, hedef pazarlarina uygun pazarlama programlari olusturabilirler.
Rekabette farklilik saglayabilirler. Miisteri bagliligi yaratabilirler ve nihayetinde
amaclarina ulasabilirler. Giinlimiizde diger tiim isletmeler gibi sigorta isletmeleri i¢in de
satis yapmak bir amac degil bir sonug olarak goriilmelidir. Isletmelerin satisa
odaklanmak yerine miisteriye odaklanmalar1 sonucu dogan Miisteri Iliskileri Yonetimi
(CRM) kavrami, bugiin giiniimiizde isletmeler tarafindan en c¢ok konusulan
kavramlardan biri haline gelmistir. Ayrica, miisteriden gelen itirazlara da talepler kadar
Onem verilmeli ve miisteri itirazlar1 zamaninda karsilanmalidir.

Sigorta hizmeti, soyut bir hizmet oOzelligi tasidigindan bir birim hizmetin
maliyetinin hesaplanmasi zordur. Sigorta isletmelerinin sundugu hizmetlerin benzer
olmasindan ve miisterilerin sigorta hizmetlerinin kullamimini geciktirebilmelerinden
dolay1 isletmeler arasinda ¢ok fazla fiyat rekabeti vardir. Sigortacilik sektoriinde fiyat

duyarhilig fazladir. Tiirkiye’de sigorta hizmetine olan talep diisiikliigii, insanlarin gelir
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seviyelerinin diisiikliigiinden, sigorta ihtiyacimin yeterince uyandirilamamasindan ve
sigorta pazarlamacilarina olan giivensizlikten kaynaklanmaktadir.

Bir sigorta sirketinin pazarlama stratejisinde basarili olup amaglarina
ulasabilmesi icin iirettigi policeler ve diger hizmetleri ile personeline karsi, halkta giiven
ve 1yl niyet duygulart yaratmaya calisacak bir tutundurma programi gelistirmesi
gerekmektedir. Tutundurma faaliyetleri, satisa sunmak {izere {retilmis bir iiriin
hakkinda miisterileri haberdar etme, iiriinii olumlu bir bi¢imde tanitma, satin almaya
inandirp ikna etme gibi fonksiyonlar1 yerine getirirler. Yani bir bakima tutundurma,
isletmelerin miisterilerle kurmak zorunda olduklar1 bir iletisim siirecidir. Ayrica bu
iletisim karsilikli olarak yapilmaktadir. isletmeler tutundurma faaliyetleri ile iiriinleri ve
hizmetleri hakkinda miisterilerine bilgi vermekte ve onlarin degisen istek ve
ihtiyaclarim1 6grenmektedir. Hizmetlerin tutundurulmasinda mallarin tutundurulmasinda
kullanilan reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iligkilerden yararlanilmaktadir.
Tutundurma karmas: elemanlar olarak adlandirilan bu elemanlar sigorta hizmetleri i¢in
de kullamilmaktadir. Sigorta isletmeleri, reklami1 ve kisisel satis1 kullanarak
miisterilerine policelerini tanitmakta ve hatirlatmaktadir. Satig gelistirme c¢abalart ile
police satin almaya 6zendirmekte ve halkla iligkiler ile de isletme imajlarin1 saglamaya
ve korumaya calismaktadirlar. Sigorta isletmeleri, miisterileri ile siirekli bir iletisim
gerceklestirdikleri dlciide satislarint arttiracaklardir.

Bir sigorta isletmesi, her alanda en iyi hizmeti verebilecek kadar olanaklarini
gelistirmis olsa dahi, iirettigi poli¢eyi miisteriye ulastiracagi orgiitsel yapiy1 kuramazsa
biitiin ¢abalar1 bosa gider. Sigorta islemleri de sadece asil sigorta sirketi tarafindan
yerine getirilebilecek kadar basit degildir. Sigorta sirketlerinin bu konuda sigorta
aracilarina ihtiyaclar1 vardir. Biitiin diinyada sigorta sozlesmelerinin kurulmasi
asamasinda sigorta aracilart rol almaktadir. Satis ile ilgili biitiin Orgiitler sigorta
sirketlerinin gercek temelini olusturmaktadirlar. Sigorta aracilari, sigorta hizmetlerini
halka sunmanin yaninda danigmanlik gorevi de iistlenmektedirler. Sigortaciligin halka
tanitilmasinda ve halkta sigorta bilincinin olusturulmasinda sigorta sirketleri kadar
sigorta aracilarinin da etkin rolii vardir. Sigorta satisindan sorumlu direkt satig
elemanlarindan baska, acenteler, brokerler ve prodiiktorler de asil sigorta sirketinin
iirinlerini miisteriye sunmakta ve satisi gerceklestirmeye calismaktadirlar. Sigorta
acentelerinin uygulamadan ve egitimlerinden kaynaklanan sorunlarinin ¢6ziimii

sigortaciligin gelisimine katkida bulunacaktir.
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Sigorta hizmetlerinin tanitilmasi ve dagitilmasi faaliyetleri isletmeler tarafindan
bilgisayar aglar1 aracigiyla da sikgca yapilir hale gelmistir. Bugiin bir¢cok sigorta
isletmesi, e-sigortacilik uygulamalar1 ile miisterilerine hizmet sunmaktadir. Bilgisayar
ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, sigorta isletmelerinin islem
maliyetlerinde diismelere neden olmaktadir. Internet iizerinden hizmet veren isletmeler
sayesinde miisteriler, calisma saatleri disinda ve yetkili kisilerle konusma zorunlulugu
olmadan, ne kadar ¢ok veya detayl bilgiye ulagsmalar1 gerektigini kendi istekleri ve
olanaklar ile belirlemektedirler. Boylece isletme ve miisteri agisindan zamandan da
onemli Olciide tasarruf saglanmaktadir.

Farkl sektorlerden isletmelerin, sigortaciliga girdikleri ve sigorta pazarindan pay
almak istedikleri bugiin ¢okca goriilen bir durumdur. Sigortacilik ek meslek olarak
goriilecek bir is degildir. Bankalar, otomotiv igletmeleri, giivenlik kuruluslari, muhasebe
ve mali miisavirlik kurumlar1 vb. nin, sigortacilik isine girmeleri, bu isi asil meslek
olarak yapan sigorta isletmelerine kars1 haksiz rekabete yol agmaktadir. Bu isletmelerde
caligsanlarin, sigortacilik konusu hakkinda yetersiz ve yanlig bilgileri ile sigorta poligesi
satarken ve sattiktan sonra yaptiklar1 hatalar, sektoriin gelisimini engelleyen
faktorlerden birisi olmaktadir.

Mallarin pazarlanmasinda kullanilan genel kabul gormiis pazarlama karmasi
elemanlar1 ile birlikte hizmetler alaninda gelistirilen pazarlama karmasi elemanlari
insan, fiziksel kanitlar ve siire¢, sigorta hizmetinin pazarlanmasinda da pazarlama
stratejileri olarak etkin bir sekilde kullanilmalidir. Hizmet isletmeleri, hizmetin
liretimine 0zgll bu ii¢ pazarlama karmast elemanini kullanarak, pazarlama planlarinda
yer alan amaclarina ve hedeflerine ulasmayir kolaylastirirlar. Ayrica, hizmet
pazarlamasina 6zgili bu strateji kaynaklarinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii
sadece isletmenin pazarlama yonetimi tarafindan degil, insan kaynaklar1 yonetimi ve
fiziksel cevre yoneticilerinin de katilimiyla dikkatli bir sekilde yapilmalidir. Bu, hizmet
isletmelerinin, isletme ici orgiitsel amaclarina kolay ulagsabilmesini de saglayacaktir.

Sigortacilik sektoriinde ¢alisan herkes, iiretilen hizmetin bir tasiyicisidir. Her ne
kadar isi sadece satis yapmak olan saticilar ve acenteler olsa dahi, pazarlama ve satis isi,
miisteri iliskisi icinde olan herkesin yerine getirmesi gereken bir istir. Miisteri ile
karsilikli iletisim i¢inde olmak, hizmetin kalitesini ve giivenilirligini arttiran en onemli
seydir. Ancak bu karsilikli etkilesim olgusu iradesinde ve isteginde olmak iyi motive
edilmenin bir sonucudur. Isletme yonetimi, calisaninin bizzat yaninda olarak ve onu

cesitli yollardan motive ederek isletmede etkinligi ve verimliligi saglayabilir. Iyi motive
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edilmis bir personel, verimliligin 6n sartidir. Verimlilik de, kaliteyi ve kar1 beraberinde
getirir.

Sigorta isletmelerinin, sigorta hizmetinin pazarlanmasi konusunda basarisiz
olmalarinin nedenleri; halkta sigortacilik bilincinin yerlesmemis olmasi, isletmelerin
pazarlama arastirmalarina yeterince Onem vermemeleri ve asil sirket ile acentesi
arasindaki koordinasyon bozuklugu olarak karsimiza cikmaktadir. Insanda sigorta
ihtiyacinin hissettirilerek, sigorta bilincinin olusturulmasi ve bunun neticede ekonomiye
yansimasi uzun siireli olmaktadir. Sigorta sektoriiniin gelecegi acisindan zorunlu sigorta
tirlerinin yayginlagtirnlmasi, mevcut calisanlarla potansiyel sigortacilarin egitimi
konusu iizerinde 6nemle durulmasi ve sigorta isletmelerinin hedef miisterilerine uygun
pazarlama stratejileri belirlemeleri gerekmektedir. Tiirkiye’de sigortacilik sektoriiniin
goriilmesi istenilen diizeye ulasabilmesi icin pazarlama sorunlarinin ¢oziilmesi, nitelikli

personel istthdam edilmesi ve finansal yapilarinin giiclendirilmesi zorunlu olmaktadir.
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