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Ozet

Siirekli degisen ve gelisen ticaret anlayisi ile birlikte pazarlama sektorii de kendini
yenilemis ve ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik donanimlara sahip olmustur. Pazarlama
kavrami igerisinde Onemli bir yer tutan finansal pazarlama sanal alisverisin hizla
yayillmas1 sonrasinda giderek 6nem kazanmistir. Bunun nedeni giiniimiiz sirketlerinin

modern pazarlama anlayisin1 benimsemis olmalarindan kaynaklanmaktadir

Diger yandan, sigorta sektoriinlin iilkemizde 6nem kazanmaya baslamasi ile birlikte
miisteri portfoyiiniin korunmasi ve pazarlama aginin genisletilmesi sigorta acenteleri
i¢in 6nemli hale gelmistir. Iste bu ¢alismamizda finansal hizmet pazarlamasinin, sigorta
sektoriindeki hem finans anlaminda hem de tutundurma faaliyetleri bakimindan yerini
gérmek amaglanmis, bu dogrultuda finansal hizmet pazarlamasinin sigorta sektoriindeki
arti ve eksi yoOnlerinin neler oldugu derinlemesine miilakat yontemiyle ortaya

koyulmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sigorta, finansal hizmet, pazarlama)

Abstract

In line with the continously changing and developing trade concept, marketing sector
has also innovated and has grown capability to answer the demand. Financial
marketing, which plays an important role within marketing, has become more important
with the growing e-commerce. This is due to the fact that companies have embraced the

modern marketing concept.

In addition, while insurance agencies started to become more important in our country,
protection of consumer portfolio and extending the marketing network became crucial
for them as well. In this study, the objective was to situate the place of financial
marketing within the insurance sector in terms of finance and advertisement. In line
with this, the pros and cons of interactive banking within insurance sector has been

analysed by using the interview method.

Key words: Insurance, Financial service, Marketing.



Giris

Sigorta ihtiyacinin dogmasi yeni olmayip yiizlerce yil Onceye dayanmaktadir.
Gliniimiize gelene kadar sigorta iiriinleri yelpazesi, iilkelerin yapilanmalari ve sosyal
yasamin ihtiyaglar1 dogrultusunda gesitlenmis ve hala da cesitlenmektedir. Ulkemizde
daha ¢ok ara¢ ve gayrimenkul i¢in yer edinen sigortacilik, son dénemlerde saglik
alaninda gelisme gostermektedir. Her iiriin ve hizmetin belirli bir pazarlama plani
cercevesinde olusturulup tiiketiciye ulastirilmasi gerektigi gibi, sigorta hizmetinin
basartya ulagsmasinda da iyi hazirlamis ve hayata gecirilmis bir pazarlama plan1 ve

pazarlama karmasi sarttir.

Finansal hizmet, finansal mallar1 elde etmek icin gerekli islemleri igermektedir. Sigorta
sektorlinde sunulan ¢esitli finansal hizmetler bulunmaktadir. Bunlar arasinda dogrudan
sigorta havuzu 6demeleri vardir ki, bireyler otomobil kazasi ya da is kazasi nedeniyle
olusabilecek zararlar1 giivence altina almak istedikleri i¢in dogabilecek bu riskleri
tistlenen kisilere 6deme yaparak olusmaktadir. Yine riskleri karsilamak isteyenler ile
tilketiciler arasindaki iligkiyi kuran broker ve acentelerle olan iligkiler finansal hizmet

kapsamindadir.

Buna gore soz konusu c¢alismamizda, finansal hizmet pazarlamasinin karakteristik
ozellikleri ile birlikte finansal hizmetlerin olumlu yanlarina da deginilmis olup, temel
itibariyle finansal hizmet pazarlamasinin sigorta sektdriine etkisi iizerine

degerlendirilmelerde bulunulmustur.

1.Pazarlama Kavram ve Gelisimi

1.1.Genel Olarak Pazarlama

Pazarlama ile ilgili olarak doktrinde farkli tanimlamalara rastlamak miimkiindiir.
Pazarlama {iriin ve hizmetlerin tiiketiciye dogru akisin saglandigi bir isletme faaliyeti
olarak tanimlandigi gibi, bireylerin karsilikli olarak gereksinimlerini karsilamak
amaciyla birbirlerine degerli bir sey verip, degerli bagka seyleri alma seklinde de

tanimlamak miimkiindiir.(Mucuk, 1999, s.3)



Pazarlama ile ilgili doktrinde farkli tanimlamalar olsa da temel olarak modern
pazarlama anlayisinda piyasa, iiretici ve satict ortak paydasinda birlesilmektedir.
Pazarlama bir degisim siireci olup, iiretilen triinlerin son kullanicilara aktariminin
saglanmas1 icin gerceklestirilen faaliyetleri kapsamaktadir. Ureticiden tiiketiciye
uzanan bu dongii tek basamakli olabildigi gibi toptanci, perakendeci gibi aracilarla

birlikte birden fazla basamakli da olabilmektedir.

Pazarlama hizmetinin temelinde bireylerin ihtiyaglarimin karsilanmasi ve miisteri
memnuniyetinin  saglanmasi yatmaktadir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinin
baglangicini, iiretim siirecinden Onceki bireylerin talepleri goz Oniine alinarak

yansitilan tasarim olusturmaktadir.

Pazarlama faaliyeti cesitli asamalardan olusmaktadir. Modern pazarlama anlayisindan
once Pihilip Kotler tarafindan literatiire kazandirilan ve “4P” olarak ifade edilen
pazarlama karmasi faaliyetleri iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurmadan (promotion) ibaretti. Ancak pazarlama faaliyetleri bu dort faktorle
sinirlt kalmayip, satis oncesi ve sonrasi faaliyetleri de kapsamaktadir. Dolayisiyla
Kotler tarafindan ileri siiriilen 4P’nin literatiirde yetersiz kaldig1 gercegi ortaya
cikmigtir. Nitekim Kotler; cesitli is gruplarinca ambalajin (packaging) pazarlama

karmasi bilesenlerine eklenmesi yoniinde talebin oldugunu ifade etmistir.

Modern pazarlama faaliyetleri kapsaminda “4P”nin ihtiyaglara cevap vermemesi ve
elestirisel yaklasilmasi iizerine yine Kotler tarafindan “7P” oOnerilmistir. Buna gore
pazarlama karmasinin yeni {i¢ unsuru insan (people), siire¢ (process) ve fiziksel dgleler

(physical items) olarak telaffuz edilmistir.( Kotler vd., 1996)

1.2.Pazarlamanin Gelisimi

Endiistri devriminin yasanmasi ile A.B.D’ de ortaya c¢ikan pazarlama anlayisi,
bireylerin ihtiyaglar1 ve talepleri cer¢evesinde sekillenerek zaman iginde degisiklige
ugramistir. Pazarlama kavrami 1960°larda kendini iiretilen {irtinlerin olabildigince
tikketilmesine yonelik klasik pazarlama anlayisi i¢inde bulmustur. Daha sonra klasik

pazarlama anlayisindan uzaklasilarak tiiketici taleplerinin 6ne ¢iktig1 bir doneme



gecilmistir. Son olarak smirlarin kalktigi bir ortamda, bireylerin en diisiik bedelle
yiikksek fayda saglamasini Ongdren, miisterinin mutlak egemenligine dayali siparis

lizerine Uretim/pazarlama asamasina geg¢ilmistir.(Tek, 1999, s.10-11)

Pazarlama kavramini tarihi siire¢ i¢inde gelisimi acisindan ii¢ baslik altinda ele almak

miumkindiir;

1.2.1.Uretime agirhk verilen donem

Uretime agirlik verilen dénemde pazarlama kavrami mamul kavrami etrafinda
toplanmistir. Donemin baslarinda pazarlanacak iiriinler siparis {izerine tek tek
yapilirken daha sonra iiretimdeki gelismelere paralel olarak {iretimde artis saglanmis
ve seri Uretime gegis yasanmistir. Boylece pazarlamaya konu iirlinler tek tip olmus
ancak amag tretimin artirilmas: olmustur. Bunun nedeni ise piyasalarda ki talep
acigmin had sathada olmasiydi. Dolayistyla bu donemi 6zetleyen anlayis ne iiretilirse

onun satilmasi seklindeydi. (Mucuk, 1999, s.3)

Bu donemin sonlarinda ortaya cikan diisiince tliketicilerin kaliteli ve nitelikli iiriinlere
yonelecegi anlayisiydi. Bu nedenle pazarlamaya konu olan iiriinlerin firmalardan
tarafindan gelistirilmesi ve ihtiyaglara cevap verebilir hale gelmesi ¢abalar1 ortaya
cikti. Ayrica ilk zamanlar iretilen iirliniin gelistirilmesi sonucu ortaya ¢ikan yeni
irtiniin paketleme, dizayn ve fiyat acgisindan cekici olmasi 6nemliydi. Boylece elde
edilen yeni iriin tliketicilerin begenisini kazanmali ve iyi bir {irlin olduguna

inandirilmaliydi. (Cemalcilar, 1987, s.21)

1.2.2.Satisa agirlik verilen donem

Bu donemde gelisen teknoloji sayesinde iiretim sorun olmaktan ¢ikmistir. Bu donemde
karsilasilan sorun iiretilen {iriiniin satilmas1 olmustur. Uriiniin satilamamasinin nedeni
ise piyasanin mala doymus olmasi yani arzin talebi asmasindan(arz fazlaligi)
kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla sirketler arz fazlaligin1 eritmek icin tutundurma
faaliyetlerine basladilar. Mal1 satmanin tek ve en etkili yolunun reklam yapmak oldugu
diisiiniildii. Dolayisiyla bu donemin sloganini satmasini bilirsen ne {iretirsen {iiret

olusturmaktadir.



1.2.3.Tutundurmaya agirlik verilen donem

Bu donemde pazarlamaya konu olan {riinler tamamen tiliketicilerin talepleri
dogrultusunda sekillenmistir. Bu donemde temel olarak kazan kazan prensibi hakim
olmustur. Miisterilerle uzun soluklu iligki kuran firmalar, miisteri memnuniyeti ve
tatminini saglayarak kar elde etmislerdir. Satisa agirlik verilen donemden farkli olarak
misteriyi aldatmaya yonelik tutundurma faaliyetlerinden kagimilmistir. Bu doénemde
pazarlama kavramu sirketlerce yeterince onemi anlasilmis ve sirket igerisinde olusturan

pazarlama birimlerinin diger birimlerle uyumlu ¢alismasi hedeflenmistir.( Mucuk, 1999,

5.9-10)

Glinlimiiz pazarlama anlayisi icerisinde firmalarin tiiketici istek ve taleplerini izlemesi
piyasa hakkinda detayli bilgiye sahip olmasi gerekmektedir. Bu sayede Pazar paymnin
artirlmas1  hedeflenmekle birlikte rakip firmalar karsisinda giicli ve ayakta
kalinabilecektir. Pazar paynin artirilmasi sirket karliligimi artiracagi gibi sirketin
hayatina saglam bir sekilde devam edebilmesini saglar. Pazarlama kavraminin iyi
isleyebilmesi i¢in tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri 6grenilip, bu dogrultuda uygun
mallar dretilmelidir. Bunun iginde sirket biinyesinde pazarlama bilgi sistemi
gelistirilmelidir. Bu sistem ile toplanan veriler, siniflandirilip analiz edilerek pazarlama

kararlarina yardimer olabilecektir.(Sahin, 1995, s.6-8)

2.Finansal Hizmet Pazarlamas: ve Karakteristik Ozellikleri

Finansal hizmet, finansal mallar1 elde etmek icin gerekli islemleri igermektedir. Her
tirlii menkul kiymet ve finansal araglar finansal hizmet pazarlamasi biinyesinde yer
almakla birlikte, bu araglara ait danismanlik hizmeti ve diizenlemeler de finansal hizmet

biinyesinde yer almaktadir.

Hizmet sektoriiniin bir bileseni olan finansal hizmetler sektoriinde goze carpan
ozellikler fiziksel iiriin pazarlamasinin aksine soyutluk, degiskenlik gibi hususlardir.

Finansal hizmet pazarlamasinin karakteristikleri asagida ayrintilariyla ele alinmistir.

-Karmagik yaprya sahip olma: Finansal hizmetler elle dokunamama 6zelliginin yan1 sira

yap1 itibariyle de zihinsel olarak algilanamama agisindan da karmasik bir yapiya
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sahiptir. Finansal piyasalarda menkul degerlerin takibi kolay olsa da anlik degismeler ve

sektoriin seyrinin izlenmesi gibi hususlar bu piyasay1 karmasik hale getirmektedir.

-Emanet sorumlulugu alma: Bankada mevduati bulunan bireylerin mevduatin dogru ve
kazanglh yonetilmesi finans kuruluslart agisindan 6nemlidir. Aksi halde yanlis yatirimlar

miisteri portfoylinlin azalmasina yol acabilecektir.

-Cift yonlii bilgi akisina sahip olma: Ornegin forex piyasasinda c¢ift yonlii islemler,
yatirnmcinin forex piyasasinda islem goren tiirev araglarin degeri hem diiserken hem de

artarken para kazanmasini saglayan bir sistem olarak tanimlanabilir.

-Birikim ¢ekme ve dagitma ozelligi: Yatirnmcilar ellerindeki varliklar1 degerlendirmek
adina finans kuruluslarinin kapisin1 g¢almaktadirlar. Tasarruflari ¢ekme noktasinda
finans kuruluslarinin izleyecekleri politikalar ve reklamlar daha ¢ok yatirnmcinin ilgili
kurulusu tercih etmesinde Onemlidir. Finans kuruluslar1 da s6z konusu tasarruflari

ticiincii kisilere kredi agarak ¢ift yonlii olma 6zelligini de yansitmaktadir.

-Ekonomik ve idari diizenlemelere bagl olma: Finansal hizmetlerin pazarlanmasi gerek
iilkemizde gerekse diinya da belirli kurallar gercevesinde yapilmaktadir. Ulkemizde
Sermaye Piyasast Kurulu tarafindan yapilan sinirlamalar c¢ergevesinde finansal

hizmetler sturdirilmektedir.

-Miisteri potansiyelini belirleme: Ornegin bankalarin kredi kullandirma imkam
sunmadan Once gergek yahut tiizel kisilik hakkinda teminat aragtirmas1 yapmasi miisteri

potansiyelinin teshisi agisindan iyi bir 6rnek teskil etmektedir

3.Finansal Hizmetin Olumlu Yénleri

Gergek ve tiizel kisilerce yasal finans kurumlarinin kullanilmasi, alternatif aracilarin
devre dig1 birakilarak finansman maliyetlerinin disiiriilmesini saglamaktadir. Boylelikle
gercek ve tlizel kisiler hem yasal bir zemine oturtulmakta hem de olusabilecek
ayrimciliga  karst  kanuni  olarak  korunmaktadir.  Sisteme katilan  Kkisiler,

gerceklestirecekleri  6demeleri  elektronik ortamda yaparak zamandan tasarruf



saglamakla birlikte diisik maliyetlerden faydalanmaktadir. Nitekim sigorta sektori
acisindan konu ele alindiginda miisterilerin elektronik ortamda izlenmesi sayesinde
miisteri portfoyii kontrol altinda tutuldugu gibi, miisteriler farkli sigorta sirketlerinden

fiyatlandirma konusunda bilgi sahibi olabilmektedir.

Finans sistemine katilimin artmasi, bankalarin ve diger finans kurumlarinin daha ¢ok
miisteri sahibi olmasi demektir. Bu sayede banka yahut ilgili sigorta sirketleri karliligini
artiracaktir. Ayrica, miisteri ve bolge g¢esitlendirmesi yoluyla kredi riskinin azaltmasi
halinde, finansal istikrara olumlu katki saglanacaktir. Ote yandan, para ve maliye
politikalarinin daha etkin olarak uygulanmasi daha cok kisinin ve kurumun yasal

finansal sistemin igine ¢ekilmesiyle olanakli hale gelecektir.

Sigorta miikelleflerinin ylkiimliiliiklerinin yerine getirilip getirilmediginin kontroliiniin
saglanmasi finansal hizmetlerin sagladigi avantajlar arasindadir. Nitekim kayit altina

alinan miisteriler hakkinda daha rahat bilgi akis1 saglanabilmektir.

Finansal sistem sayesinde ekonomik kalkinmayi saglayacak tasarruflar bir havuzda
toplanmaktadir. Tasarruflarin farkli ekonomik guruplar icerisinde dagitilmasi gelir
adaletsizliginin giderilmesine katkida bulunacaktir. Bdylece finansal sistem, deger
yaratici daha ¢ok projenin hayata gegmesine araci olacaktir. Ayrica, bu fonlarin etkin

kullanilmasini saglayarak sistem igerisinde karsilasabilecek riskleri azaltmaktadir.

Miisterilerin police 6demelerini elektronik ortamda gergeklestirmeleri riskli miisterilerin
tespiti konusunda sigorta sirketlerini bilgilendirmektedir. Bu sayede sistem de

yasanabilecek aksakliklarin da 6niine gecilmis olmaktadir.

Buraya kadar agiklamalar da ele alindiginda finansal hizmet pazarlamasinin sigorta
sektoriine etkilerinin anlagilmasina yonelik sigorta sirketleri ve acenteleri ile yapilan
derinlemesine miilakat sonucunda;

-Miisteri portfoyiiniin yaklasik %90°nin police 6demlerini gerceklestirirken

finansal hizmet piyasasindan faydalandigi, nitekim bu sayede sigorta sektoriiniin maruz



kalacag: risk unsurlarinin azaldigr ve risklerin 6nceden saptanabilmesi agisindan fayda
sagladigi, bu sekilde yapilan 6demeler sayesinde cari agik takibine gerek kalmadigi,

-Tutundurma faaliyetlerinin sigorta sirketleri i¢in O6nem arz ettigi ancak
televizyonlarda gorsel reklamlarin internet iizerinden yapilan reklamlara nazaran daha
etkili oldugu, bunun yaninda internet ilizerinden yapilan reklamlardan da doniisler
alinabildigi,

-Internet bazli program kullanimmin sektére olumlu katkilarinin oldugu bunun
en biiyiik artisinin sigortaciligin yasadigi dolandiricilik ihtimalini azalttigi,

-Elektronik sigortacilik ile satis yapan sirketlerin sektdrde ciddi bir
memnuniyetsizlik yarattigi, acentelere gore daha uygun fiyat ile islem yapmalarina
ragmen yenileme yapan miisteri sayisinin azaldigi, bunun sebebi olarak sigortalilarin
muhatap arama isteginin gosterildigi, sigortalilarin plaka degisikligi isleminden, kaza
tespit tutanagr dolumuna kadar bir¢ok konuda destek alirken elektronik sigortacilikta

bu hizmetlerin olmadigi anlagilmistir.



Sonuc¢ ve Degerlendirme

Pazarlama bir degisim siireci olup, iiretilen {iriinlerin son kullanicilara aktariminin
saglanmasi i¢in gergeklestirilen faaliyetleri kapsamaktadir. Pazarlama hizmetinin
temelinde bireylerin ihtiyaglarinin karsilanmasi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi
yatmaktadir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinin baslangicini, iiretim siirecinden

onceki bireylerin talepleri géz oniine alinarak yansitilan tasarim olusturmaktadir.

Finansal hizmet ise finansal mallar1 elde etmek i¢in gerekli islemleri icermektedir. Her
tirlii menkul kiymet ve finansal araclar finansal hizmet pazarlamasi biinyesinde yer
almakla birlikte, bu araglara ait danismanlik hizmeti ve diizenlemeler de finansal hizmet

bilinyesinde yer almaktadir.

Gergek ve tiizel kisilerce yasal finans kurumlarinin kullanilmasi, alternatif aracilarin
devre dis1 birakilarak finansman maliyetlerinin diigiiriilmesini saglamaktadir. Boylelikle
gercek ve tlizel kisiler hem yasal bir zemine oturtulmakta hem de olusabilecek
ayrimciliga  karst  kanuni olarak  korunmaktadir. Sisteme katilan  kisiler,
gerceklestirecekleri  O6demeleri elektronik ortamda yaparak zamandan tasarruf
saglamakla birlikte diisiik maliyetlerden faydalanmaktadir. Nitekim sigorta sektorii
acisindan konu ele alindiginda miisterilerin elektronik ortamda izlenmesi sayesinde
miisteri portfoyli kontrol altinda tutuldugu gibi, miisteriler farkli sigorta sirketlerinden

fiyatlandirma konusunda bilgi sahibi olabilmektedir.

Diger yandan, Misteri portfoyliniin yaklasitk %90’nin  polige 6demlerini
gerceklestirirken finansal hizmet piyasasindan faydalanmaktadir. Bu sayede sigorta
sektoriiniin maruz kalacag risk unsurlar1 azalmaktadir. Elektronik sigortacilik ile satig
yapan sirketler sektorde ciddi bir memnuniyetsizlik yaratmaktadir. Acentelere gore daha
uygun fiyat ile islem yapmalarina ragmen yenileme yapan miisteri sayisinin azalmasinin
nedeni sigortalilarin muhatap arama istegidir. Dolayisiyla finansal hizmet piyasasi
sigorta sektorii iizerindeki agirhigr artirmakla birlikte elektronik police uygulamasinin

yayginlagtirilamamasi gibi sorunlarda mevcuttur.
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