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Ozet

Hizmet igletmelerinin gabalarina ragmen, bazi olaganiistii gelismeler, hizmet
iirtinlerinin sunum bigimini etkilemektedir. Olaganiistii durumlarda kullanim:
yogunlasan dijital teknolojiler artik rutin bi¢gimde kullanilmakta ve birgok
iriin/hizmet miisterilere dyjital kanallardan ulastirlmaktadir. Bu ¢alismada;
hizmet, hizmet pazarlamasi ve hizmetlerin dijitallesmesiyle ilgili literatiir
taramasina yer verilmig ve hizmetlerin dijitallegmesinin pazarlama stratejileri
bakimindan 6nemi irdelenmistir. Caligmada; hizmetlerin dijitallesmesinin
miisteri tercihlerine etkisi ile ilgili verilerin pazarlama stratejileri bakimindan
analizi ve degerlendirilmesi s6z konusudur. Ayrica, demografik 6zelliklerin ve
bakig agilarinin, dijital sigorta hizmetlerindeki tercihlere olast etkileri incelenmis
ve onerilerde bulunulmustur. Calisma sonucunda; iletisim odakl bir pazarlama
stratejisi izlenerek, hedef kitlenin dijital sigorta tiriinlerine/hizmetlerine olan
giiven duygusunun artirilabilecegi, sigortali olmalarinin saglanabilecegi ve
sigorta igletmelerinde pazarlama iletigimi konusunda uzman kisilerin istthdam
edilmesinin olumlu sonuglar saglayabilecegi kanisina varilmustur.
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Giris

Hizmetler, tretim ve sunum farklihgi olmasina ragmen temelde aymi
amaca hizmet ederler. Hizmet {iriinii ireten igletmeler, hedef kitlede tekrar
tercih edilme ve memnuniyetin saglanmasi amacina ulasmak i¢in ¢abalar.
Istenilen zamanda, yerde ve bigimde hizmetlerin sunulmastyla baslayan
ve farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasiyla devam eden cabalar,
nihayetinde miisteri sadakatinin kazanilmasiyla sonuglanabilmektedir.
Miigteri sadakatinin kazanilmasi, rakip igletmelere kargt onemli bir rekabet
avantajidir. Bu rekabet avantajina ragmen, sosyal hayatta kargilagilan bazi
sorunlar, hizmet tirlinlerinin sunum bi¢imini etkilemekte ve rekabeti zorlu
hale getirebilmektedir. Ozellikle temastan kagimlmasi gereken salgin hastalik
donemlerinde, hizmet iriinlerinin farkli kanallardan miigterilere ve tiiketicilere
sunulmasi zorunlu hale gelebilmektedir. Bu gereklilik igerisinde dijital araglar
ve kanallarla ortaya ¢ikan dijitallesme 6nem kazanmaktadir. Dijitallesme
neredeyse tiim diinyay: etkisi altina alan bir akim olmusg, tiim sektorler bu
akima uyum saglamugtir. Birgok sektorde yayginlagan dijital ve online hizmet
olanaklari, igletmeleri yeni bir alana itmektedir. Bu yeni ortamda her tiirlii
riin ve hizmet gelistirmenin yani sira, tiriinlerin/hizmetlerin dagitimi ve
tutundurmasina yonelik faaliyetler yiiriitiilebilmektedir.

Dijitallesmenin ve dijital pazarlamanin temel dayanag insandir. Pazarlama
stratejileri lizerinde etkisini hissettiren internet ve sosyal medya, pazarlama
iletigimi stratejisini de bigimlendirmektedir (Ozcan ve Demiral, 2019: 2095).
Insan gereksinimlerinin 6n plana ¢iktigr dijitallesmede amag, {iriinlere/
hizmetlere daha kolay ve hizli erisilebilmesinin saglanmasi ve boylece miisteri
memnuniyetinin saglanmasidir. Varol Gonen ve Oziidogra'nun (2021:
2963) da belirttigi gibi; hizli teknolojik geligmeler, sektorlerin galigma ve
pazarlama stratejilerinde farklhiliklara neden olmus, isletmeler i¢in olabilen bu
tarkliliklar artik bir rekabet konusu haline gelmistir. Zorlu rekabet ortaminda
sigorta girketleri i¢in en 6nemli unsur, sigorta miisterileri ve tiiketicilere daha
hizli ulagabilecekleri dagitim kanallaridir. Birgok sektor gibi sigortacilik
sektorii de dijitallesme yeniligine kendini uyarlamig, Koronaviriis salgininin
da etkisiyle neredeyse tiim sigorta hizmetleri dijital ortamlarda sunulmaya
baglamis ve sigorta tirlinlerinin/hizmetlerinin web ve sosyal medya gibi dijital
ortamlarda dagitimi ve tutundurmas1 miimkiin hale gelmigtir. Sigortacilik ve
sigorta dagitim faaliyetlerinin dijital teknolojilere sagladigi uyum, gelecekte
bu tiir hizmetlerin ve yeni sigorta tirtinlerinin/hizmetlerinin farkhilagabilecegi
ve miigterilere daha kolay, hizli ve diigiik maliyetli bigimde ulagilabileceginin
gostergesi olmaktadir. Ayrica, yaganan gelismeler ve ortaya ¢ikabilecek
yeni uygulamalar, dijital ortamlardaki tiriinlerin/hizmetlerin ve pazarlama
taaliyetlerinin 6nemini daha da artirmaktadir.
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Bu c¢aligmanmn literatiir boliimiinde; hizmet, hizmet pazarlamasi,
hizmetlerin dijitallesmesi ve pazarlama agisindan 6nemi, dijitallesmenin
hizmetlerdeki miigteri memnuniyetine olan etkileri ile sigortacilik ve sigorta
dagitim hizmetlerindeki dijitallesmeyle ilgili ¢aligmalardan yararlanilmig ve
konunun 6nemi irdelenmistir. Metodoloji boliimiinde; ¢aliymanin amaci ve
kapsami, ¢aligmanin veri toplama yontemi, galiymanin evreni ve érneklemi,
bulgular ve tartigma bagliklarina yer verilerek amaca uygun detayli analizler
yapilmugtir. Sonug boliimiinde ise; benzer galigmalardan farkli olarak nelerin
yapildigr vurgulanmig ve elde edilen verilerden yola ¢ikilarak, sigorta
driinleri/hizmetleri ile sigorta dagitim faaliyetlerindeki dijitallesmenin,
yeniliklerin ve yeni uygulamalarin maliyet, kolaylik ve miisteriler bakimindan
onemine deginilmistir. Ayrica, hizmet pazarlamast stratejileri dogrultusunda
sigortaci igletmelere yonelik, trtinlerin/hizmetlerin dijital teknolojilere ve
farkli teknolojilere/yeniliklere uyarlanmasi, dagitilmasi, tutundurmast ve
satilmasi hakkinda Oneriler gelistirilmis, gelecekteki ¢aligmalarda sigortacilik
sektorii ve diger hizmet sektorleriyle ilgili yeni, farkli ve disiplinler arasi bakig
agilarinin gelistirilmesine katki saglanmaya ¢aligilmugtir.

1. Hizmet ve Hizmet Pazarlamasi Kavrami

Tiiketicinin ihtiyacini kargilayabilecek ve sorununu giderebilecek fiziksel
ve psikolojik unsurlar bir biitiin halinde mal veya hizmeti olusturur.
Mallar, duyu organlariyla algilanabilen pazarlama bileseniyken, hizmetler
genellikle duyu organlartyla algilanamayan, soyut ve tiiketiciler tarafindan
hissedilen pazarlama bileseni olarak tamimlanabilir (Altunigik vd., 2017:
296). Hizmet kavramu giliniimiizde; igletmelerin temel faaliyet alanlari
kapsaminda tirettikleri gekirdek iiriin ve tiiketicilere sunulan mallara yonelik
destek hizmetleri olarak iki farkli boyutta ele alinmaktadir. Cekirdek iiriin
olarak hizmet; elle tutulamayan, koklanamayan, kolay heba olabilen, kalite
agisindan standart hale getirilemeyen soyut unsurlar bigiminde agiklanabilir
(Zengin ve Erdal, 2000: 47). Cekirdek {iirtin olarak hizmetler; miisterilere/
titketicilere dogrudan veya dolayh bigimde sunulan yiyecek-igecek servisi,
egitim, iletigim, konaklama, saglik, masaj, oyun, eglence, sinema vb. birgok
farkh faydadan olugmaktadir. Mallara yonelik sunulan destek hizmetler ise
garanti, kurulum, montaj, bakim ve tamirat gibi ek faydalardir. Literatiirde
hizmet kavraminn farkli tanmimlari da mevcut olup, temel mantigin son
tilketicilere sunulan ve somut olmayan iriinlerin agiklanmasina yonelik
oldugu goriilmektedir.

Hizmetlerin “tiiketicilerin ve endistriyel kullanicilarin  ihtiyaglarin
kargilayan soyut gorevler” oldugunu ifade eden Kurtz ve Boone (2006:
352) ile hizmetleri soyut bir fayda olarak tanimlayan Mucuk’un (2009: 305)
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yaklagim tarzi benzerdir. Her iki yazar da hizmetlerin soyut olmasindan
bahsetmis fakat Mucuk’un tanimina biraz daha detayli deginmek faydali
olacaktr. Ciinkii ona gore; hizmetler tamamen soyut iseler, iireticiden
kullanictya direk degisimleri yapilir, taginamazlar, depolanamazlar ve hemen
bozulabilir nitelikte olabilirler. Es zamanli bigimde tiretilip tiiketildikleri igin
hizmetlerin tanimlanmasi ¢ogunlukla zordur, tiiketici katilimini kapsarlar,
devredilemezler ve miilkiyet haklar1 yoktur.

Hizmetler, degisik bakig agilarina gore dort ana grupta ve ¢ok sayida alt
gruplarina gore smniflandirilabilmektedir. Yapilan bu siiflandirmaya gore
hizmetler agagidaki bigimde siralanabilir (Islamoglu, 2017: 384-385):

* Dagiim Hizmetleri; mal ve hizmetlerin ahicr ve kullanicilara
ulagtirlmasi ile ilgili tagima, depolama, haberlesme ve diger ticari
hizmetlerdir.

e Uretici Hizmetleri; iiretici isletmelere sunulan hukuk, bankacilik ve
danmigmanlik gibi hizmetlerdir.

* Sosyal Hizmetler; kisilere bireysel veya topluca sunulan saglik, egitim
ve diger kamu hizmetleridir.

* Kisisel Hizmetler; kisilerin 6zel ihtiyaglar1 ve isteklerini karsilamaya
yonelik sunulan ev ve tamir bakim, temizlik vb. hizmetlerdir.

Hizmetler, tiiketildigi zaman herhangi bir somut mala sahip olmakla
sonuglanmayan ve bir tarafin diger tarafa sundugu sahiplik gerektirmeyen
soyut faaliyetlerden olusur (Kotler, 2001: 291). Soyut olan, miilkiyet hakki
bulunmayan ve devredilemeyen, gegici bir siireligine sunulan, es zamanl
olarak iretilen ve tiiketilen, depolanamayan, sunan kiginin ve tiiketicinin
durumuna gore kalite algis1 degisen bir tirtiniin hedef kitlelere yonelik olarak
pazarlanmasi, somut iiriinlere oranla farkhi ve daha zor olabilmektedir.
Clinkii soyut olan ve her tiiketici tarafindan farkli algilanabilen hizmetlerin
her kitleye ayni bigimde tanitilmasi, iiretilmesi-sunulmasi-dagitilmas: ve
tiyatlandirilmasi beklenemez. Hizmet {iriinlerinin tanitimi yapilirken farkl
yas, egitim, meslek, gelir durumuna ve aile yapisina sahip bireylere hitap
edilmesi gerektigi unutulmamali, toplum yapisi, iilkenin sosyo ekonomik
durumu ve makroekonomik sartlar goz oniine alinarak hizmetlerin tiretimi
ve fiyatlandirilmast gergeklestirilmelidir. Ornegin kaplica hizmeti sunan
konaklama igletmelerinin hedef kitlesi ¢ogunlukla, doktor tarafindan kaplica
onerisi alan bireyler, belli bir yagin tizerinde/emekli bireyler ve gelir durumu
uygun olabilecek kitlelerdir. Dolayisiyla kaplica hizmeti sunulacak hedef
kitleye hitap edecek hizmet detaylar1 belirlenmeli, uygun olabilecek tanitim
sloganlari ve fiyatlar belirlenmelidir.
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1.1. Hizmetlerin Dijitallesmesi ve Pazarlama Bakimindan Onemi

Dijital teknolojiler ve iletigim teknolojilerindeki gelismeler, bireyleri,
toplumu ve igletmeleri etkilemis, basta iletisim aligkanliklar1 olmak iizere
birgok davranigi degistirmistir. Bu yenilige ve degisime isletmeler seyirci
kalamamug, dijital olanaklardan olabildigince yararlanmiglardir. 2000’k
yillarin bagindan itibaren yayginlagan kablosuz iletisim teknolojileri ve
araglar1, bireylerin aliskanliklarini degistirirken igletmelerin faaliyetlerini
kademeli olarak degistirmeye baglamugtir. Bireylerin ve kurumlarin ihtiyag
duydugu bilgi ve belgelere kolaylikla ulagmasini saglayan internet hizmet
aginin yayginlagmast ve hizlanmasi, igletmeleri bu teknolojiyi daha yogun
bi¢imde kullanmaya yonlendirmistir. Internet ag1 hizinin ve yeni iletisim
aglarinin  geligmesiyle birlikte, bir¢ok sektor temsilcisi gibi sigortacilik
sektorii temsilcileri de bilgi ve belge paylagimi imkani sunan dijital iletigim
aglarini tercih etmeye baglamiglardir. Kurumlara ve miisterilere ait bilgiler/
belgeler giivenli web sayfalar1 ve sosyal medya aglar1 araciligiyla kargilikly
olarak iletilebilmektedir.

Simsek ve Isliyen’in (2020: 248) belirttigi gibi, “dijital teknolojiler bilginin
herkesce ulasilabiliv olmasim sagjlamas”, giinimiizde dijital teknolojilerin veya
internetin ulagmadig1 yer neredeyse kalmamugtir. Geligen dijital teknolojiler ile
birlikte isletmelerin hizmetleriyle ilgili tiim geligmeleri, yenilikleri ve Girtinlerini
hedef kitlelerine daha hizli, etkili ve diigitk maliyetle ulagtirmasi miimkiin hale
gelmis ve boylece kar oranlarinin artigt saglanabilmistir. Bu durum hizmet
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine olan harcama tutarlarini azaltmakta,
daha az maliyetle daha fazla kazanimlar elde edilebilmekte ve sonug olarak
igletmelerin yagam siireleri uzayabilmektedir. Elde edilen avantajlar, teknik
ve dyjital faaliyetler igin gerekli olan yeni isttihdam olanaklarinin olugmasi,
hizmet iiretiminin stireklilik kazanmasi ve kar oranlarinin artmasiyla birlikte
makro-ekonomi agisindan olumlu sonuglar ortaya ¢ikarabilmektedir. Egitim,
yazilim, bilgisayar programlari, oyun, abonelik gerektiren kablolu tv kanallart
vb. tirtinler tamamen dijitallesmis ve bunlarin neredeyse tiimii sadece dijital
kanallar araciligryla hedef kitlelere sunulmaktadir.

1990 ve 2000’li yillardan beri dijital pazarlamanin gelisimi, markalarin ve
isletmelerin pazarlama igin teknolojiyi kullanma bigimini degistirdi (Desai,
2019: 196). Dijital teknolojilerin ortaya ¢ikigindan onceki donemlerde;
egitimler, programlar, yazihm ve oyun gibi {riinler kaset, dvd, cd vb.
araglarla sunulurken giiniimiizde internet ag1 tizerinden sunulmakta, boylece
bu tiir triinleri tireten ve satan igletmelerin maliyetlerinde ciddi diigiigler
saglanmaktadir. Nihayetinde, triinlerin tiretimi ve satigt arttigi/hizlandigy
igin kar marjlar1 ve igletme yagam siireleri artabilmektedir. Stratejik pazarlama
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anlayiginda oldugu gibi telefon, web ve sosyal medya aglarindaki iletisim
faaliyetlerinin biitiinlegik anlayista olmasi, hizmet isletmeleri igin kolayliklar
ve avantajlar sunabilir. Biitlinlesik medya iletigimi olarak adlandirilabilen
faaliyetlerdeki temel aktorler alttaki gekildeki gibi gosterilebilir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
I

v y

Kurumun Tletisimi Baslatmasi Tiiketiciler - Tletisimin Kilit Aktorleri
¢ Reklam o Cevrimdigi Agizdan Agiza
¢ Satis Promosyonu Pazarlama-Iletigim
e Halkla Iliskiler o (Cevrimi¢i Afizdan AZiza
e Geleneksel Dogrudan fletisim Yollart Pazarlama-lletigim
e Kisisel Satis * Mobil Telefondan Mobil Telefona
¢ Dijital Pazarlama fletisimi Iletigim
e Tlletisime Dayali olmayan Pazarlama
Karmasinin Araglar
e Agizdan Agiza Pazarlama-Iletigim

Sekil 1. Biitiinlesik Pazaviama Tletisimi Siivecindeki Aktovler

Kaynak: Rakig & Rakig, 2014: 194.

Dijital pazarlamanin en sik kullanilan ve tiiketicilerle en hizli iletisim
kurulabilen gekli olan sosyal medya pazarlamasi birgok kisi, kurum ve igletme
tarafindan kullanilmaktadir. Gerek bireysel olarak gerekse kurumsal olarak
internet ve sosyal medya ortamlarinda var olmak, bir prestij ve yenilikgi
olma belirtisi olarak goriilmektedir (Yiinctioglu, 2019: 52-53). Dijital
ortamlara uygun, yenilik¢i tirtinler ve hizmetler gelistirilirken hedef kitleyle
ilgili dogru stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir. Geligtirilen yeni ve farkl
hizmetlerin hedef kitle ile bulusturulabilmesi i¢in isletmelerin farkli ¢abalara
girigmesi gereckmekte, sunulacak hizmetlerin tanitimina yonelik iletisim
teknolojileri bagta olmak iizere farkli imkanlardan yararlaniimas: gerekliligi
ortaya gtkmaktadir. Ortaya gikan gereklilikler ile igletmeler dijital ortamlarin
da yardimiyla daha az faaliyet ve maliyetle hizmetlerini iiretebilmek,
tanitabilmek ve sunabilmek i¢in stratejik planlar yapabilmekte ve bu planlar

uygulayabilmektedirler.

Stratejik planlamada ve yonetimde dikkat edilmesi gereken en
onemli konu; miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizliginin nelerden
kaynaklanabilecegini dikkate almaktir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 34).
Miigterilerin/tiiketicilerin ~ beklentileri ve memnuniyeti dogrultusunda
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pazarlama stratejilerini belirleyerek pazarda var olma ve siirdiirtilebilirlik
cabas gosteren igletmeler, iiriin ve hizmetlerini ¢egitlendirmek durumunda
kalmiglardir.  Ozellikle, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda miisterilere/
titketicilere deger odakll farklilagmig faydalar saglamaya caligilan hizmet
endiistrisinde sunulan hizmet {irtinlerinin geligtirilmesi ¢ok daha 6nemli hale
gelmigstir (Yilmaz vd., 2019: 819). Bir {iriin veya hizmet sunumu yapilirken
pazarlama uzmanlari; uygun hedef pazar segme, hedet pazari detayli bir
sekilde analiz etme, tiriin, pazar, fiyat ve tutundurmadan olusan pazarlama
karmas1 perspektifinde bir pazarlama plani olusturmalidir (Giirbiiz vd.,
2019: 401).

1.2. Hizmetlerin Dijitallesmesinin Miisteri Tercihlerine Etkisi

Isletmeler varhklarini siirdiirebilmek igin degisen sartlara uygun politikalar:
isletme biinyesinde uygulamaya koymak zorundadirlar (Ertiirk, 2017:
549). Buna gore, miisterilerin ve tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda
triinlerin ve hizmetlerin ¢egitlendirilerek isletmelerin varhiginin devam
etmesine katkida bulunulmasi gerekmektedir. Hizmetlerini gesitlendirerek
ve kaliteden 6diin vermeden sunmaya devam etmek isteyen igletmeler, son
yillarda bir¢ok sektorde kullanilan dijital teknolojilerden yararlanmakta ve
gelisen teknolojilere uyum saglamaya ¢aligmaktadirlar.

Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte bilgi teknolojilerinin sagladig:
gelismeler ve ilerlemeler, kiiresel ekonomide ve ilgili sektorlerde birtakim
degisiklikleri beraberinde getirmistir. Uretim ve hizmet sektorlerinde yasanan
degisimlerle beraber etkilesim artmig ve hizmet faktorii, rekabet avantaji
elde etmede kilit rol oynamaya baslamistir (Cavmak ve Tor-Kadioglu,
2021: 121). Hizmet faktoriiniin rekabette artan 6nemiyle birlikte, rekabet
avantajini elde etmek igin ¢aba gosteren birgok igletme gibi hizmet tiriinii
sunan igletmeler de bu miicadeledeki yerini almig, hizmetlerini daha hizl,
kolay, diigitk maliyetli, istenilen yer ve zamanda miisterilere/tiiketicilere
sunabilmek adina dijitallesme akimina katilmiglardir. Hizmet isletmelerinin
bu akima kapilmalarinin nedenlerinden biri de miisterilerin/tiiketicilerin
memnuniyetinin  saglanmaya ¢alisilmasidir. BOylece hizmet isletmeleri,
hizmet sundugu miigterilerin/tiiketicilerin kalite algilarini olumlu etkilemig
ve sadakatlerini kazanmig olacaklardur.

Hizmet kalitesinin miigteri memnuniyetine ve tekrar satin alma niyetine
etkisi unutulmamali, kalite algisindaki artigin ise memnuniyeti ve tekrar
satin alma niyetini arttirdigl gozden kagirilmamahdir (Cabuk vd., 2013:
99). Hizmet isletmelerinde kalite algisi; miisterilerin sosyo-demografik
yapilari, isletme imaji, beklentiler, kigisel ve psikolojik vb. durumlara gore
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degismektedir (Kili¢ ve Eleren, 2009: 96). Bu nedenle hizmet igletmeleri
hedef kitlenin memnuniyetinde esas kriter olan kalite algilarinin olumlu
olmasiyla ilgili giigliik ¢ekebilirler. Hizmetin sunuldugu igletmelerdeki hedef
kitlelerin kalite algilarinin olumlu olabilmesi igin iyi egitimli ¢ahganlarla
hizmet verilmesi gerektigi ve miisteri/tiiketici memnuniyetinin saglanabilmesi
i¢in hizmet satin alan kisilerin igletmeden mutlaka mutlu bigimde ayrilmasi
gerektigi unutulmamalidir. Buna gore, tiiketicilerin en iyi hizmeti sunan
isletmeleri ayirt edip arasindan birini segebilmesi zor olmakta, talep edilmesi
diigiintilen ve planlanan hizmet igin web sayfalari, sosyal medya ve diger
dijital kaynaklardan en iyi ve uygun isletme aragtirmasi yapilabilmektedir.
Son vyillarda, baz1 hizmetlerin dijital ortamlarda tanitim agamasindan daha
da ileriye giderek tamamen dijitallestigi goriilebilmektedir. Web ortaminda
ve mobil iletigim araglarinda sunulabilen egitim, bankacilik, sigortacilik,
bilgisayar yazilimlari/programlar, bilgisayar oyunlar1 vb. {irtinlerin tamamen
dijital ve ¢evrimigi hale gelmesi buna en 1y1 6rnektir.

2. Sigortacilik Ve Sigorta Dagitim Hizmetlerinde Dijitallesme

Tletisim teknolojilerindeki gelismeler, verilerin daha hizh ve ayrintih
hale gelmesine, veri toplama geklinin degismesine neden olmaktadir.
Sigortacilik sektorii de bu degisimlerden hizli ve kapsamli bir gekilde
etkilenmektedir. Gerek kisilerin yasam kogullarindaki degisimler gerekse
ortaya gikan yeni ihtiyaglar sigortacilik tirtinlerini ve hizmetlerini etkilerken,
var olan iiriinlerin bu ihtiyaglar1 kargilayacak sekilde genisletilmesi veya
yeni tirlinlerin gelistirilmesi miimkiin olabilmektedir (Hayirsever Bagtiirk,
2019: 320). Bu durum ise tiiketici/miigteri memnuniyetini olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Sigortacilik sektorii temsilcilerinin; miigteri tercihlerinin
olumlu olmasi, memnuniyetlerinin saglanmasi ve sadakatlerinin kazanilmasi
igin, iiriinlerine/hizmetlerine daha kolay, pratik ve hizli bigimde ulagilmasina
imkan veren dijital teknolojilerden yararlanmasi, stratejik pazarlama
anlayiginin bir geregidir. Bu pazarlama anlayisi dogrultusunda sigortacilik
sektorii igletmeleri, iirtin ve hizmetlerini miisterilerine/tiiketicilere telefon,
web sayfasi veya sosyal medya aglart aracihigyla tanitabilmekte ve iirtinlerini/
hizmetleriniayniortamlararacihigiyla sunabilmektedir. Bu gelismelerle birlikte
sigorta igletmeleri; iletisim teknolojileri ve dijital olanaklardaki yenilikleri
takip ederek uyum saglayabilecek bir yapiya sahip olmaya, yeni iiriinlerinin/
hizmetlerinin hedef kitleye ulagma bigimini belirli araliklarla giincellemeye
ve bu dogrultuda pazarlama stratejilerini yenilemeye galiymaktadirlar.

Modern sigortacilik, bati diinyasinda gelistirilmig olsa da kokleri ¢ok
eskiye dayanmaktadir. Tarihte bilinen ilk sigorta ornekleri, deniz yoluyla
taginan mallarin zarara ugramas: ihtimaline kargt yapilmistir ve kokeni
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1200l yillara kadar gitmektedir. Sigortacilik, bireylerin giinliik hayatta
kargilagtiklar: riskleri konu edinir ve bu riskler benzer oldugu igin gesitli
siniflandirmalarin yapilmasi miimkiindiir. Bu agidan yaklagildiginda sigorta,
kar amaci giitmeyen sosyal giivenlik sigortast ve kar amaci gliden sirketler
tarafindan sunulan 06zel sigorta hizmeti olarak gruplandirilabilir (Yayla,
2019: 107). Farkli siiflandirmalara tabi olsa da tiim sigorta hizmetlerinde
dagitim, yani hizmetin miigterilere ulastirilmas: faaliyeti yiiriitiilmektedir.
Sigorta hizmeti {rlinlerinin miisterilere ve tiiketicilere ulagtirilmasindan
sorumlu olan dagitim kanallar1 ile iletigim halinde olan sigorta sirketleri
miigterilerin/tiiketicilerin taleplerine karsilik vermeye ¢aligmaktadirlar.

Alcilartyladogrudaniletigim kurulmadigi ve bunusigorta dagitim kanallar
sagladigy igin, sigorta girketleri dagitim kanallarinin gelisimine biiyiik 6nem
vermektedir. Ciinkii dagitim kanallari, girketleri temsil ettiginden ve sigorta
alicisina en iyi hizmeti verebilmesi konusunda hizli ve ¢6ziim getirici fikirler
bakimindan 6nemlidir. Dagitim kanallarinin kullanacaklar1 materyallerden
kullandiklar1 sistemlere kadar her seyin teknoloji gelisimine uygun olmasi
bu sektor igin gok onemlidir. Ciinkii durmadan geligen teknoloji dagitim
kanallarinin gelisimine katki saglamaktadir (Akpmar, 2017: 53). Dijital
teknolojiler; sigorta dagitim kanallarinin gelisgimine katki saglamasiyla birlikte
gevrimigi (online) imkinlardan olabildigince yararlanilmaya baglanmug, bu
durum kritik zamanlarda 6nemli avantajlar saglamugtir.

Dijitallesmenin yaygin etkisi, sosyal medya ve hizmetlerinin artirdig
kigisel iligkilerden, vatandaslarin e-devletteki destek hizmetleriyle etkilegimine
kadar her seyi etkilemektedir (Gray ve Rumpe, 2015: 1319). Bu etki ile
birlikte insanlarin gevrimigi sunulan {irtinlere ve hizmetlere ilgisi artmus,
tim sektorlerde oldugu gibi sigortacilik sektortinde de yeniliklere yol
agmistir. 2019 yili sonunda Cin’de ortaya ¢ikan Koronaviriis salgininin da
etkisiyle, sigortacilik tirtinlerinin ve hizmetlerinin dijital ve web ortaminda
sunulmasi gogalmustir. Tv ve radyo kanallari, GSM mesajlar1, web sayfalari,
mailler, sosyal medya ve agik hava veya toplu tagima araglarindaki elektro
boardlar araciligryla Girtinlerini daha hizli ve kolay tanitan sigorta kuruluslari,
hizmetlerini artik yiiz yiize goriiserek sozlesme bigiminde sunmak yerine
dijital kanallar araciligiyla sunmaktadir. Sigortacilik hizmetinde, birgok hizmet
tiirii gibi tirliniin tiretim, dagitim ve sunumunun ayni anda gergeklegmesi
soz konusu oldugundan iriin/hizmet dijjital ortamda sunuldugu anda
dagitim iglevi de yerine gelmis olmaktadir. Dijital aglarin ve teknolojilerin
kullanimiyla birlikte sigortacilik sektoriinde, e-sigortacilik kavraminin ortaya
giktigr gortlmektedir.
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E-sigortacilik, 1996°da internet ag1 ve web ile birlikte Java teknolojisinin
kullanima baglanmasiyla gelisen e-ticaretin bir alt dali konumundadir.
Elektronik  sigortacilik, sigortalinin ihtiyaglarina  yonelik  poligeler
hazirlanmasina, aradaki iletisimin daha kisa zamanda kurulmasina,
teminatin esneklikle belirlenmesine ve risk idaresi desteginin daha etkili
olmasina imkan saglamaktadir (Cetin ve Citli, 2012: 1). Web ortaminda
miisterilerine hizmet veren igletmelerin rakiplerine kiyasla bir adim 6ne
¢tkmasini  saglayan faktorlerden biri de hizmet kalitesidir. Elektronik
ticaretin giderek yayginlagmasi, geleneksel hizmet kalitesinin yaninda
elektronik hizmet kalitesinin de 6nem kazanmasina yol agmistir (Talih ve
Demiralay, 2012: 77). Cevrimigi hizmetlerin sunuldugu yerlerden biri
olan web ortamu vb. dijital ortamlar son yillarda sigortaci igletmeler igin de
onem kazanmugtir. Zaman alan geleneksel iglemler aninda yapilabilmekte,
mobil iletisim araglariyla sisteme girilerek hasarin bildirilmesi, uzmanin
belirlenmesi ve hizmet bedelinin kisa zamanda 6denmesi miimkiin olmakta,
diger tiim siirecin internet iizerinden takibi yapilabilmektedir. Ortaya ¢ikan
pratiklik, miisteri memnuniyetinde ve kalite algisinda olumlu sonuglar
alinabilmesini saglamaktadir. Buna gore; sigortacilik sektorii temsilcileri,
dijital teknolojilerin kullanimiyla pazarlama planlarini daha etkin bi¢imde
gelistirerek stratejik ve dogru kararlar alabilmektedir.

3. Metodoloji

Caliymanin  bu boliimiinde, Yavuz Kotan’in “Sigorta Dagitim
Hizmetlerinde Dijitallesme: Miisteri Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”
isimli yiiksek lisans tezinde yer alan aragtirmanin verileri ile ilgili olarak bazi
tablolara ve degerlendirmelere yer verilmig, amaca uygun olarak bulgular
tartisilmig ve analizler yapilmugtir.

3.1. Calismanin Amaci ve Kapsami

Cahymada Kotanin (2021: 38) belirttigi gibi, “wygulanan anket ile
biveylerin sigortacilik ve dagutim kanallovuman dijitallesmesine ve sagglayacag
yararlara bakis agise tespit edilmeye ¢alisthmas”, sigortacilik tiriinleri ve sigorta
dagitim kanallarimin  dijjitallesmesinin, miigterilerin sigorta hakkindaki
diiglincelerine ve sigorta hizmetleri ile ilgili tercihlerine olan etkisinin
Ol¢lilmesi amaglanmistir.

Elde edilen veriler, sigortacilik ve sigorta dagitim hizmetlerindeki
djjitallesmenin, miisterilerin demografik 6zellikleri ve bakig agilarina gore
nasil bir etki biraktig1 ve miigteri tercihlerinin nasil olduguna dair analiz
edilmistir.
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3.2. Galismanin Veri Toplama Yontemi

Arastirma kitlesinin sigorta iirlinleri/hizmetleri ve sigortacilik hakkindaki
goriigleriyle ilgili detayli bilgi ve goriiglere ihtiyag duyulmasi nedeniyle
yliz ylize anket yontemi tercih edilmistir. Uygulanan anketle; sigortacilik
acenteleri miigterisi olan bireylerin, sigorta tiriinlerin/hizmetlerinin ve sigorta
dagitim kanallarinin dijitallesmesine bakig agisi tespit edilmeye ¢aligiimistir.
Ankette; bireylere ait demografik bilgilere (cinsiyet, yas, ¢alisilan sektor,
egitim diizeyi, ¢aligma siiresi ve gelir diizeyi vb.) yer verilerek bunlarin
dijitallesme stirecindeki miisteri tercihlerine etkileri irdelenmis, miisterilerin
sigorta hakkindaki diisiinceleri ile sigorta hizmetlerinin dijitallesmesinin
tercihleri arasinda bir iligkinin olup olmadig: tespit edilmeye ¢alisiimistir.

3.4. Calismanin Evreni ve Orneklemi

Bilimsel ¢aligmalarda iki tiir evren vardir ve bunlardan biri aragtirma
evreni olarak da nitelenen genel evren, digeri ise galiygma evrenidir. Genel
evren, tanimlamasi kolay ama ulagilmasi gii¢ hatta gogu zaman imkansiz olan
evrendir. Ornegin, Tiirkiye’deki tiim lise son siuf 6grencilerini evren alan
bir aragtirmacinin, tiim 6grencilere ulagmasi ya da onlara genellenebilecek
bir bagka yol izleyerek tiimiiyle giivenli bir sonuca varmas: olanaksizdir.
Bu nedenle, olas1 yanlig anlamalar1 6nlemek igin galiyma evreni kavrami
onerilmektedir. Kisaca ¢aligma evreni, aragtirma evreninin biitiin niteliklerini
temsil eden ve ulagilabilirligi olan, onun kiigiik bir modelidir (Ozen ve Giil,

2007: 395).

Caligmanin amaci ve igerigi geregi, arastirmanin yiiriitiildiigii yil olan
2020 yihina ait Erzurum ilindeki; trafik, kasko, saglk, SGK ve diger tiim
sigorta iiriinlerinden/hizmetlerinden yararlanan miigteriler, aragtirma evreni
olarak segilmigse de tiim sigortalilara ulagilmasi miimkiin olmadigindan
arastirma evreninin biitiin niteliklerini temsil edebilecek ve kiigiik bir modeli
olacak 500 miisteri ¢aligma evreni olarak segilmistir. Fakat aragtirma stirecinde
ortaya ¢ikan Koronaviriis salgini ve alinan tedbirler nedeniyle caligma
evreninin tiimiine yiiz yiize anket yontemiyle ulagiimasi miimkiin olmamugtir.
Koronaviriis salgini tedbirleri neticesinde sigortali bireylere ulagilmasindaki
zorluklar ve imkansizliklar nedeniyle, 15 Aralik 2019 tarihinde baglanan
aragtirma 15 Mart 2020 tarihinde sona erdirilmig ve ulagilabilen 100 sigorta
miisterisi ¢alismanin 6rneklemini olugturmustur.

3.5. Bulgular ve Tartisma

Aragtirmanin amacina uygun olarak; dijital hizmetlerde miisterilerin
sigorta iirtinleriyle ilgili diisiince ve tercihlerine yonelik giivenirlik analizi
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sonuglart agagidaki tabloda gosterilmistir. Bu ¢aligmanin iretilmesinde
yararlanilan;  ‘Sigorta Dagiim Hizmetlerinde Dijitalleyme: Miigteri
Tercihlerine Yonelik Bir Aragtirma’ adli yiiksek lisans tezinde bulunan 18 adet
aragtirma sorusu igin giivenirlik katsayisi ,809 olarak bulunmustur. Bulunan
oran yiiksek giivenirlik araliginda olup test sonucu Tablo 1.’de gosterilmigtir.

Tablo 1. Giivenivlik Testi

Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach alpha | Standartlastirilmig Ogelere Dayali Cronbach Alfa | Ifade Sayisi

,809 831 18

Verilerdeki  faktor analizine uygunluk, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayisi ve Barlett faktor analizi testi ile incelenebilir. Korelasyon giivenirligi
orneklemin yeterli Dbiiyiikliige sahip olmasi ile miimkiindiir. Bunun
belirlenmesi igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapili. KMO’nun 1’e
vaklagan degerde olmasi uygunlugu, 0.5’in altindaki degerde olmasi ise
kabul edilemez oldugunu gosterir. Barlett testinin ise 0.05 den kiigiik olmasi
beklenmektedir.

Aragtirmadan elde edilen veriler, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and
Bartlett’s Test aracihigyla faktor analizi testine tabi tutulmugtur. Elde edilen
veri setinin faktor analizindeki kat sayis1 0,787, Barlett testi degeri ise ,000
olarak bulunmustur. Bu oranlar analiz igin uygun goriilmektedir. Faktor
analizi ile ilgili veriler ve oranlar Tablo 2.’de gosterilmigtir.
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Tablo 2. KMO ve Bartlett Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin

Ornekleme Yeterliligi Olgiimii 787
g‘rlf‘k K 3344554
Bartlett'in
Kiiresellik Serbestlik
Testi Derecesi 153
Anlamlilik ,000

Communalities / Topluluklar

Initial / Tlk Extraction/Cikarma-Karekok Alma
bir 1,000 ,753
iki 1,000 ,879
¢ 1,000 ,854
dort 1,000 ,704
bes 1,000 937
altl 1,000 ,887
yedi 1,000 ,821
sekiz 1,000 ,900
dokuz 1,000 925
on 1,000 915
onl 1,000 ,869
on2 1,000 ,846
on3 1,000 913
on4 1,000 771
on5 1,000 ,723
on6 1,000 921
on7 1,000 933
on8 1,000 ,850

3.5.1. Demografik bulgular

Bu boliimde; 6rneklemi olusturan bireylerin demografik verileri Tablo
2.’de agiklamali bigimde gosterilmis, elde edilen veriler analiz edilmistir.
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Toblo 3. Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet
Frekans Yiizde (%)
Kadin 25 25
Erkek 75 75
Toplam 100 100
Yas
Frekans (%)
18-29 25 25
30-39 35 35
40-49 32 32
50 ve tizeri 8 8
Toplam 100 100
Calisilan Sektor
Frekans (%)
Kamu kurumu 20 20
Ingaat 5 5
Imalat 1 1
Madencilik 0 0
Mobilya 3 3
Hizmet sektorii 26 26
Diger 45 45
Toplam 100 100
Egitim Diizeyi
Frekans (%)
Ilk ve Ort. Okul 0 0
Lise 49 49
On lisans 4 4
Lisans 38 38
Yiik. Lisans 6 6
Doktora 3 3
Toplam 100 100
Gelir Zaman Aralig1
Frekans (%)
Giinlitk 2 2
Haftalik 3 3
Aylik 95 95
Toplam 100 100
Gelir Diizeyi
Frekans (%)
1000 — 1500 TL 7 7
1501 — 2500 TL 25 25
2501 — 3500 TL 45 45
3501 TL Uzeri 23 23
Toplam 100 100
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Ankete katilanlarin %251 kadin, %75°1 ise erkeklerden olugmaktadir. Bu
verilere gore, erkeklerin kadinlara kiyasla sigorta yaptirmada daha fazla paya
sahip oldugu goriilmiistiir. Katilim orani bakimindan yag araliklar: sirasiyla;
30-39 (%35), 40-49 (%32), 18-29 (%25) ve 50 ve iizeri (%8) olmustur.
Bu verilere gore, 30-39 ve 40-49 yas gruplarinin is hayatlarinda daha
aktif olduklar1 anlagilabilmekte ve sigorta triinlerine katilimlari diger yag
gruplarina gore daha fazla oldugu degerlendirilmektedir. Meslek gruplarinda
en fazla orana sahip olanlarin hizmet sektorti ve diger sektorler oldugu
goriilmiigtiir. Egitim diizeyi bakimindan en fazla paya sahip olan katilimcilar
sirastyla lise (%49) ve lisans (%38) olmustur. Katilimcilar arasinda yiiksek
lisans ve doktora mezunu sayist az oldugu igin sigortalilik oran: diigiik gibi
algilansa da daha fazla bir aragtirma kesiti ile yapilacak farkli bir aragtirmada
bu oranlarin degismesi muhtemeldir. Ankete katilan bireylerin neredeyse
tamamina yakininin sabit aylik bir {icret ile ¢alisan kigilerden olustugu
anlagilmaktadir. Gelir diizeyine gore ankete katilanlar incelendiginde; en
biiyiik paya sahip olan grubun 2501-3500 TL (%45) araliginda oldugu
goriilmiistiir. Bunun nedeninin ise riskli sektorlerdeki isletmelerin gogunlukla
(2020 y1l1 asgari ticret net: 2.324 TL) asgari ticretin biraz tizerinde bir tutar
ile ig¢i ¢alistirmasi oldugu irdelenmektedir.

3.5.2. Arastirma verilerinin dagilimi ve analizi

Aragtirmanin hipotezleriyle ilgili ANOVA testine ait veriler Tablo 4.’ten
Tablo 7.’ye kadar, Regresyon analizine ait veriler ise Tablo 8. ve Tablo
9.’da gosterilmigtir. Buna gore; bagimsiz gruplarin ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkin var olup olmadigini Olgmek igin
ANOVA testi kullanilmug, verilerin dagilimi ve sonuglar detayll bigimde
degerlendirilmistir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Miisterilerin Dijital Sigovta Hizmeti Tercibleri

Cinsiyet Say1 Ortalama Standart
Sapma
Dijital Hizmetlerde Kadmn 25 1,0391 24062
miigterilerin tercihleri
Erkek 75 1,5882 ,30212

Tablo 4.’te; ankete 25 kadin ve 75 erkegin katilim gosterdigi goriilmektedir.
Kadinlarin sigorta hizmetlerinin dijitallesmesi hakkinda diigiince ortalamalari
1,0391 erkeklerin ortalamast ise 1,5882’dir. Standart sapma kadinlarda
0,24062 ve erkeklerde 0,30212°dir. Bu oranlara gore; aragtirma kitlesinde
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yer alan erkeklerin kadinlara oranla dijital sigorta {irtinlerini/hizmetlerini
daha fazla tercih ettigi anlagilmaktadir.

Tablo 5. Yasa Gore Dijital Sigorta Hizmetleri Hakkmdaki Diisiinceler

Kareler Serbestlik Kareler F
Toplami Derecesi Ortalamasi P
Gruplar 7,234 2 2,985 3,859 1002
Aras1
Gruplar Igi 91,717 93 ,359
Total 98,951 95

Tablo 5.te; dijital sigorta hizmetlerine bakig agist ile katiimailarin yag
gruplarina iliskin Anova testi sonuglar1 yer almaktadir. Tabloda, anlamlilik
degerinin 0,002 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05ten kiigiik
oldugu igin, dijital sigorta hizmetleri ile miisteri tercihleri arasinda, yasa
gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Anova testi
sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, yag grubu
30-39 arasinda olan katihmailarin dijital sigorta hizmetlerine bakig agisinin
daha olumlu oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 6. Egitim Durumuna Gove Miisterilerin Dijital Sigovta Hizmetleri Hakkindalki

Diigsiinceleri
Kareler Serbestli.k Kareler F p
Toplamu Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 8,414 5 2,956 3,566 ,003
Gruplar Igi 125,624 94 459
Total 134,038 929

Tablo 6’da; sigortaya bakig agisi ile katihmcilarin egitim durumlarina
iligkin analiz yer almaktadir. Anova testi verilerinde anlamlilik degerinin
0,003 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05°ten kiigiik oldugu i¢in,
sigortaya bakig agisi ile egitim durumlart arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farkin oldugu goriilmektedir. Anova testi sonuglar1 ve gruplara ait
ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, egitim durumu lise mezunu olan
katihmcilarin dijital sigorta hizmetlerine bakig agisinin daha olumlu oldugu
sonucuna ulagilmaktadir.
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Tablo 7. Gelive Gove Miistevilevin Dijital Sigorta Hizmetleri Hakkindaki Diisiinceleri

Kareler Serbestli.k Kareler F p
Toplamu Derecesi Ortalamast
Gruplar Arast 7,85 9 2,214 4,724 ,002
Gruplar Igi 89,57 87 245
Total 97,42 96

Tablo 7.’de; dijital sigorta hizmetlerine bakig agis1 ile katilimcilarin gelir
durumlarina iligkin analiz sonuglar1 yer almaktadir. Anlamhlik degerinin
0,002 oldugu goriilmekte ve soz konusu deger 0,05ten kiigiik oldugu igin,
dijital sigorta hizmetlerine bakig agisi ile gelir durumlart arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkin oldugu degerlendirilmektedir. Anova testi sonuglari
ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, gelir durumu 2501-
3500 TL arasinda olan katilimcilarin sigortaya bakis agisinin daha olumlu
oldugu sonucuna ulagilmaktadur.

3.5.3. Regresyon analizi verileri

Miigterilerin sigorta hakkindaki diigiinceleri ile dijital sigorta hizmetlerinin
tercihi arasinda bir iligkinin olup olmadiginin tespiti igin regresyon analizi
yapilmug ve veriler Tablo 8. ve Tablo 9.’da analiz edilmistir.

Toblo 8. Sigorta Hakkindaki Diisiince ve Dijital Sigorta Hizmetlerinin Tercibi Ilishisi

Model Kareler Serbestli.k Kareler e p
Toplamu Derecesi Ortalamast
Regresyon 41,733 1 41,733 154,304 ,000
1 Artik 26,505 98 270
Toplam 68,238 29

Tablo 8.de; Anova tablosuna ait kareler toplami, serbestlik derecesi,
ortalama degeri, frekans degeri ve frekans degeri tlizerinden hesaplanan
anlamlilik derecesi degerlerinden olugmaktadir. Buradaki anlamlilik derecesi
(,000), modeldeki bagimsiz degiskenlerden en az bir tanesinin bagiml
degisken {izerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu verilere gore;
miigterilerin sigorta hakkindaki diisiinceleri ile dijital sigorta hizmetlerinin
tercihi arasinda anlaml bir iligkinin bulundugu goriilmektedir.
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Tablo 9. Bagunls Degisken Katsaydar:

Katsayilar
Standartlagtirtlmamis | Standartlagtirilmig
Katsayilar Katsayilar
Model BR T P
CBIESYOR | Gtd. Hata Beta
Katsayisi
Sabit 4,069 608 6,693 | ,000
1| Degisken

Sigorta hak. 2,145 173 ,782 12,422 | ,000

Davranigi tamimlayan degisken kat sayisi sigorta hakkinda davranig
iligkisinin analiz edildigi regresyon sonuglari Tablo 9.’da goriilmektedir.
Degerlere gore; sigorta hakkindaki davranig 0,05 diizeyinde diigiiniildiigiinde
(Anl.=,000) anlamli bir iligkinin oldugu gortilmektedir. Ciinkii anlamlilik
derecesini ifade eden deger, 0,000 < 0,05°tir. Beta katsayisinin pozitif
olmasi ise (2,145) miisterilerin sigorta hakkindaki diigiinceleri ile dijital
sigorta hizmetlerinin tercihi arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu
gostermektedir.

Sonug

Sigorta hizmetini gerektiren olumsuz durumlarda veya 6ncesinde, web
sayfasi, sosyal medya aglar1 veya telefon mesaji yoluyla kurumlar ve bireyler,
ihtiya¢ duyulan kaza tespit tutanagi, hasar tespit belgesi, kasko sigortast,
trafik sigortasi, saglik sigortasi, DASK, kimlik fotokopisi vb. belgeler ile
kayit iglemlerini ve belge aligverisini hizli bicimde yiiriitebilmektedirler.
Saglanan hiz ve kolaylik sigorta isletmelerine maliyet ve zaman avantaji
saglamaktadir. Son 3 yildir yaganan kiiresel Koronaviriis salgmimnin da
etkisiyle sigorta hizmeti sunan isletmeler, hedef kitlelerine temassiz ve
kolay bagvuru hizmetlerini sunmak durumunda kalmiglardir. Yaganan
kiiresel salgin, saglik sigortasi triinlerinin/hizmetlerinin gesitlendirilmesi
ve detaylandirilmasi gerektigi sonucunu da ortaya ¢ikarmugtir. Konuya bu
bakimdan yaklagildiginda, kiiresel salgin ve benzeri risk durumlarinda dijital
kanallarin igletmelere yeni firsatlar ve avantajlar sundugu dile getirilebilir.
Buna gore; sigorta iirlinlerinin dagitiminda ve tutundurmasinda web
sayfasi, sosyal medya aglari, elektro boardlar, toplu tagima araglarindaki
ckranlar, hologramik goriintii teknolojileri, gsm mesajlar1 ve aramalarin
etkili olabilecegi unutulmamalidir. Yurdakul ve Dalkiligin (2016: 53)
belirttigi gibi, sosyal medya, cep telefonlar1 ve mobil uygulamalar araciligiyla
elde edilen veri zenginliginin kullanilmasi, daha detayli ve dogru miisteri
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degerlendirmesi anlamina gelmekte ve riskin fiyatlandirilmas: dahil biyiik
olanaklar sunmaktadir. Sonug olarak, sigortacilar kisisel miigteri ihtiyaglarina
ve 6zel durumlara gore tirtinlerini kigisellestirebilmekte, daha iyi fiyatlama ve
yeni pazar firsatlar1 sunan hizmetler tasarlayabilmektedir.

Bu ¢aligmada; yararlanilan lisansiistii tezindeki sigorta miisterileriyle ilgili
yiriitiilen aragtirma verilerinden yola ¢ikilarak bireylerin sigorta iiriinlerinin/
hizmetlerinin ve dagitimindaki dijitalleymeye baks agilari, tepkileri, kullanim
durumlart ile demografik yapilarinin dijital sigorta iiriinlerini/hizmetlerini
kullanmalarindaki etkisi veya iligkisi irdelenmis ve analiz edilmigtir. Diger
caligmalardan farkl olarak bu ¢aligmadaki veriler, belirli konu ve alanlarla
sinirl kalinmayarak hizmet pazarlamasi stratejileri dogrultusunda tespitlere,
degerlendirmelere, analizlere ve Onerilere yer verilerek sunulmugtur. Buna
gore; aragtirma kitlesini olugturan bireylerin gogunlukla orta yag ve geng
yasta olduklari, daha ¢ok lise ve lisans egitim diizeyine sahip olduklar1 ve
daha ¢ok hizmet, diger ve kamu sektoriinde galigtiklar: tespit edilmigtir. Elde
edilen verilere gore, aragtirma kitlesini olugturan bireylerde gelir diizeylerinin
cogunlukla, aragtirmanin yiiriitiildiigii yila ait asgari {icret diizeyi ve biraz
altr ile tistiinde yogunlastigi ve erkeklerin kadinlara oranla dijital sigorta
tiriinlerine/hizmetlerine daha fazla ilgili oldugu goriilmiistiir.

Elde edilen demografik bulgulara gore; dijital ortamda sunulan sigorta
triinlerinde, cinsiyete gore miigterilerin sigorta tercihlerinin benzerlik
gosterdigi anlagilmaktadir. Bu nedenle iiriin olusturma, dagitim, fiyat
ve tutundurma faaliyetleri planlanip uygulanirken cinsiyet farkhilig
gozetilmeden, tiim bireylere hitap edilmelidir. Dijital sigorta hizmetlerinin
tercihiyle ilgili sonuglara gore, dijital sigorta iriinlerinin 6zellikle 30-39
yag araligindaki bireyler basta olmak iizere geng ve orta yastaki bireylere
uygun bi¢imde hazirlanip sunulmasi, sigorta triinlerinin talep edilmesini
ve satilmasini kolaylagtirabilir. Verilere gore; basta hizmet sektorii, diger
sektorler ve kamuda galiganlar olmak tizere, 18-49 yag araligindaki bireylere
yonelik, dijital ortamlarin ve sosyal medya aglarinin etkin kullanimiyla yeni
ve kapsamli sigorta {irlinlerinin tanitimi yapilabilir. Oncelikle, ulagilmast
gereken hedef kitlenin tiim boliimlerine hitap edilmesi saglanarak, tanitim
faaliyetlerinde maliyet avantaji elde edilmesi miimkiin olabilir. Dijital ortamda
sunulan sigorta hizmetlerinde, hedef kitlenin egitim diizeyi ve durumu,
dijital sigorta tiriinlerinin tercih edilmesini pek etkilemedigi gortilmiis fakat
pazarlama stratejilerinde lise ve lisans mezunlarina oncelik verilebilecegi
degerlendirilmektedir. Dijital sigorta iriinlerinde ve hizmetlerinde,
miigterilerin tercihleri gelir diizeyine gore farklihik gosterdiginden, gelir diizeyi
diger gelir gruplarina kiyasla daha yiiksek olan gruplara 6ncelik verilebilir.
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Ayrica diigiik gelir grubundaki, olasi dijital sigorta hizmetleri miigterilerine
yonelik uygun ve kapsayici yeni sigorta iirtinleri gelistirilmelidir.

Elde edilen verilere gore, miisterilerin dijital ortamda sunulan sigorta
triinlerine bakis agilarinin olumlu oldugu goriilmekte, bu nedenle
dijital ortamlarin ve diger iletisim teknolojilerinin daha fazla ve etkin
kullanimiyla hitap edilen pazarin genisletilebilecegi anlagilmaktadir.
Gelecekte farkli teknolojiler araciligiyla yeni sigorta iiriinlerinin ve yeni
hizmet yontemlerinin gelistirilmesi muhtemel olup, bu durum ise yeni
pazarlar ve yeni miigteriler anlamina gelmektedir. Diyjital sigorta tiriinleri ve
hizmetleriyle ilgili faaliyetlerde olumlu sonug alinabilmesi igin iletigim odaklt
bir strateji izlenerek, hedef kitlede 6nemsenme duygusuna hitap edilebilir.
Boylece potansiyel miisterilerin, dijital sigorta iriinlerini/hizmetlerini
kullanmalar1 i¢in ikna olmasi kolaylagabilir. Ayrica, tanitim igeriklerinde
olas1 olumsuz durumlara, sigorta iiriiniine neden ihtiyag duyulacagina ve
yasal zorunluluklara dair detayl bilgilere yer verilmesi hedef kitlenin ikna
edilmesini kolaylagtiracaktir.

Gelecekte yapilacak galigmalarda; sigortacilik sektorii ve diger hizmet
sektorleriyle ilgili yeni, farkli ve disiplinler arasi bakis agilar1 gelistirilerek
daha genis kitlelere yonelik detayli ve kapsamli aragtirmalar yapilabilir. Ayrica,
yapay zekayla ilgili gelismelerin dikkate alinarak galigmalarda bu konuya
yer ayrilmasi daha dogru bir yaklagim olacaktir. Dijital teknolojilerden
verimli bigimde yararlamlmasinin sigortacilik sektorii igin biiyiik 6nemi
olsa da kullamilan teknolojilerin/aglarin belirli bir maliyeti vardir ve bu
yiizden izlenecek stratejiler dikkatlice belirlenmelidir. Bu dogrultuda sigorta
isletmelerine yonelik sunulabilecek 6neriler alttaki bigimde siralanabilir:

e Kullanilan olanaklarin hedef odakli olmasi sigortact igletmeler igin
vazgegilmez bir prensip olmalidir. Boylece, optimum maliyetle
faaliyet gosterilebilecek ve pazarlama = stratejileri buna  gore
bi¢imlendirilebilecektir.

* Sigorta iirlinlerine/hizmetlerine ihtiyag duyan hedef kitlenin detayl ve
dogru bigimde belirlenmesi, yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi
unsurlarin dikkate alinmasi gereklidir.

¢ Demogratik yapilarina gore, hedef kitleye uygun yeni sigorta tirtinleri/

hizmetleri gelistirilebilmeli, iriinler/hizmetler zenginlestirilmeli ve
rakiplere kiyasla farklilik olugturacak bigimde sunulmalidir.

* Hitap edilen miisteri/tiiketici kitlelerine uygun olabilecek/ulagilabilecek
iletigim kanallar1 ve zaman araliklar: tercih edilmelidir.
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¢ Ogzellikle orta yag ve yasl grubunda olan bireylere dijital sigortacihik
hizmetleri sunulurken, yasanabilecek bilgi ve belge glivenligi kaygisinin
giderilmesine yonelik net ve dogru bilgiler sunulmalidir.

* Gerektiginde, yasanabilecek olasi bir sorunda miigterilerin yasal ve
hukuki tiim zararlarinin karsilanacag: garantisi verilmelidir. Boylece,
hedef kitlenin giiveni kazanilarak miigteri memnuniyeti ve sadakati
elde edilebilir.

e Tletisim odakli bir pazarlama stratejisi izlenerek, hedef kitlenin dijital
sigorta triinlerine ve hizmetlerine olan giiven duygusu artirilabilir
ve sigortalt olmalar1 kolaylagabilir. Buna gore, sigorta isletmelerinde
iletisim ve pazarlama iletisimi konusunda uzman kigilerin istihdam
edilmesi olumlu sonuglar alinmasini saglayabilir.
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