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OZET

FERIDUN CAN CILINGIR
SIGORTACILIK SEKTORUNDE DiJITAL PAZARLAMA VE

SOSYAL MEDYANIN TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINE BiR ARASTIRMA
BASKENT UNIVERSITESI SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
SIGORTACILIK VE RiSK YONETIMI ANA BiLiM DALI
2020

21. yiizyilda biiyiik bir hizla gelismekte olan teknoloji, internet kullanimina yeni bir
boyut kazandirarak yeni iletisim ortamlarmin  dogmasina sebep olmaktadir.
Aligkanliklarimizin biiyiik bir oranda degistigi, bilgi tiiketiminin ¢ok ¢abuk gerceklestigi
giintimiizde kullanicilarin bilgi ve deneyimlerini paylasim yaptig1 bir sanal ortam olarak
adlandirilan sosyal medya, son donemlerde diinyadaki en popiiler konularindan biri olarak
gosterilmektedir. Sosyal medya araglar tiiketicilere bilgi ve deneyimlerin paylasima,

arastirma, yeni is imkanlar1 bulma ve sosyal ¢evre olusturma vb. konularda sonuna kadar

kapilarin1 agmaktadir.

Isletmeler, siirekli gelisen ve kuvvetlenen rekabet ortami ve degisen tiiketici tavir
ve istekleri karsisinda, hedef kitleyle ¢ok daha saglikli iletisim kurmak, markalarini
tanitmak, miisteri baglilig1 saglamak, dogru {riinii sunmak ve ¢ok daha iyi sonuglar elde
edebilmek i¢in bir ¢ok ayricalik sunan sosyal medya ve dijitallesme, isletmelerin en dnemli
pazarlama iletisim ara¢larindan biri olmustur. En dogru hedef kitleye maximum hizda ve
en etkili sekilde, minimum maliyetle ulagilmasini saglayan sosyal medya ve dijitallesme

i¢cinde bulundugumuz yiizyilda isletmeler tarafinda ¢ok 6nemli bir hale gelmistir.

Yapilan tez ¢alismasinda; sigorta sektoriinde dijital pazarlama ve sosyal medyanin
etkisi ve ayrica tiiketici satin alma diislincesi iizerine etkisi ele alinmaktadir. Sigorta
sektorlinde sosyal medyanin sigorta tiliketicilerinin satin alma davranisi {izerindeki etkisi

analiz edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Dijitallesme, Tiiketici Davranislari



ABSTRACT

FERIDUN CAN CILINGIR
A RESEARCH ON DIGITAL MARKETING AND SOCIAL MEDIAD
IN CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR IN INSURANCE
SECTOR
BASKENT UNIVERSITY SOCIAL SCIENCES INSTITUTE
INSURANCE AND RISK MANAGEMENT MAIN SCIENCE

2020
The technology is developing with a high speed in the 21st century, it creates new

communication environments via giving new dimension to the use of the internet . Social
media is called namely as a virtual environment that users' share their knowledge and
experiences is shown as one of the most popular topic in the world that our habits have
changed in a great extent and consumption of information occurs very quickly in last
periods.Social media tools is wide open about enabling sharing information and
experiences to consumers, research, finding new job opportunities and creating a social

environment.

When we look at the businesses' part ; social media and digitalization has been one
of the most important marketing communication tools in terms of offer many privileges to
communicate with the target audience, to publicise their brands, to ensure customer
dependence, to offer the right product and to achieve much better results.Social media and
digitalization have become very significant for businesses by providing the most accurate
target audience at maximum speed and in the most effective way with minimum cost in our

current century.

In this study; the impact of digital marketing and social media, as well as its impact
on consumer purchasing thought are discussed in realm of insurance sector. The effect of
social media on the purchasing practices of insurance consumers is analyzed in the

insurance sector.

Keywords: Social Media, Digitalization, Consumer Behaviors



ONSOZ

Sigortacilik alaninda giiniimiize kadar yazilmis pek ¢ok tez ¢alismasi var olsa da,
sigortacilik sektoriinde dijital pazarlama ve sosyal medya iizerine yazilmis ¢alisma yok
denecek kadar azdir. Bu sektor iizerine yazilmis tezler genelde sigortaciligin temel taslar
olan; sigorta iriinleri (trafik, kasko, nakliyat, yangin vs.), risk yOnetimi, aktiierya,

pazarlama, hukuk, ekonomi gibi konular iizerine agirlik verilerek yazilmistir.

Bu c¢alismada, var olan akademik calismalar gézden gegirilerek, dijital pazarlama
ve sosyal medyanin sigortacilik sektoriindeki yeri ve Onemine odaklanilarak ¢6ziim

Onerileri sunulmaya caligilmistir.

Bu tez ¢alismamda bana her zaman yardimci olan, bilgi birikimi ve deneyimlerini
benimle paylasan, yiiksek lisans egitimine baglamamdan tez ¢alismamin son anina kadar
desteklerini, giivenini esirgemeyen saygideger hocam tez danigsmanim Prof. Dr. Serpil

Cula’ ya sonsuz tesekkiir ve saygilarimi sunarim.

Tiim 6grenim hayatimda bana fikir, destek ve bilgileriyle yol gosteren, yardimlarini
hicbir zaman esirgemeyen, egitim hayatim boyunca verdikleri bilgiler ve katkilar1 i¢in
basta Sigortacilik ve Risk Yonetimi boliimii hocalarina olmak tizere tiim Ticari Bilimler

Fakiiltesi ve Sosyal Bilimler Enstitiisii hocalarina da sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Sigorta, latince kokenli bir kavram olup Tiirk¢e karsili gliven, emniyet anlamina
gelmektedir. Literatiire bakildiginda diger rastlanan bazi tanimlarsa sdyledir; Ayni veya
birbirine benzer tehlikelere maruz kalan kisilerin olusturdugu toplulukta, tehlikenin
gerceklesmesi karsisinda olusabilecek gereksinimin belirli bir pay (para, prim) karsiliginda
azaltilmasimma veya giderilmesine veyahut kisileri kotli olaylarin sonuglarina karsi

korumaya ydnelik bagimsiz bir hukuki istege sahip olunmasidir (Ozkan, 1998).

Calismamiz ii¢ bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde sigorta ve
sigortacilik {izerinde durulmus, sigortanin tanimi ve unsurlari alt basliklar halinde ele alinip
incelenmistir. Sigortaciligin diinyada ve Tirkiye de ele gelisimi ele alinip incelenmigtir.
Daha sonra sigorta pazarlamasi konusuna deginilmistir. Sigortacilikta pazarlamanin amaci,

planlanmasi, arastirilmasi, boliimlendirilmesi ele alinip incelenmistir.

Ikinci béliimde sosyal medya kavrami iizerinde durulmus, sosyal medya cesitleri,
sosyal medya Ozellikleri ve dijital pazarlama ve sosyal medya sosyal medya konularina
deginilmistir. Gegmiste teknoloji yalnizca entelektiiellerin, bilim adamlarinin, uzmanlarin
ve buna benzer kisilerin kullanabilecegi bir ara¢ olarak diisiiniilmekteyken daha sonra
teknolojiyle uyum siirecinin hizlanmasi ile birlikte internet kullanicilart degismeye
baslamistir. Dijital pazarlama tiiketiciler ile isletme arasindaki devamlilik arz eden bir
iletisim halidir. Temel iletisim evresinin incelenmesi pazarlama iletisimi siirecini
anlayabilmek adina énemlidir. Iletisim siireci gonderici ve alicidan meydana gelen iki
unsurdan olusmaktadir. Mesaj ve mesajin iletildigi ortam ise iletisim siirecinin araglaridir.
Kodlama, kod ¢dzme, tepki verme ve geri bildirim ise siirecinin unsurlaridir. Dijital
kanallar kullanilarak yapilan verimli bir pazarlama dijital pazarlama olarak

adlandirilmaktadir ( Alij1, 2016).

Dijital pazarlamanin 6nlenemez bigimde ylikselise ge¢mesi ile pazarlama alaninda
satin alinmis maceralarin degil de kazanilmis maceralarin 6nemi ortaya koyulmustur.
Giliniimiizde herkes kendi igerigini, yaymim arzu ettigi bicimde paylasabilecegi sosyal

medya kanallara hakimdir.

Sigorta miisterileri sigorta iirlinleri hakkinda bilgi sahibi olmak ve bagkalarinin

hizmetleri nasil degerlendirdiklerini arasgtirmak adina giin gectik¢e artan oranda sosyal



medyaya ihtiya¢ duymaktadir. Herhangi bir memnuniyetsizligi disa aktarmak adina sosyal
medya son derece kamusal bir alan olusturmaktadir. Miisteri ihtiyaglarini detayli bir
sekilde incelemek ve satis firsatlar1 icin gitgide onemi yiikselen bir bilgi kaynagi haline
gelen sosyal medya ayn1 zamanda sirket hakkinda sdylenenden haberdar olmak ve gerekli
anlarda miidahale etmek adina da biiyiik 6nem tagimaktadir. Poligeler, fiyatlar ve hasar
talepleri ile alakali tecriibeler hakkinda misteriler sosyal medya sayesinde bilgi
edinebilmektedirler. Verilen teminatlar sigorta hizmetleri bakimmndan oOnemli bir rol
oynamaya baglamistir. Miisteriler internet ve fiyat karsilastirma siteleri sayesinde hizli ve
kolay sekilde daha fazla bilgiye ulasma olanagi kazanmaktadirlar ( Dalkili¢ ve Yurdakul,
2016).

Calismamizin iiglincli boliimiinde ise sigortacilik sektoriinde dijital pazarlama ve
sosyal medya kavramlar1 lizerinde durulmustur. Sigorta ve sigorta pazarlamacilig
hakkinda bakis acilar1 incelenmis ve sigorta pazarlamaciliginda sosyal medya platformu,
sigorta sirketlerinin sosyal medyayr kullanimi {izerinde durulmus. Sosyal medya

kullaniminin avantajlar1 ve dezavantajlar1 ele alinip incelenmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise ¢alismaya ait analiz yapilarak yorumlanmustir.



BOLUM 1

1. SIGORTA VE SIGORTACILIK

1.1. Sigortanin Tanimi

Sigortanin ¢ok farkli tanimlar1 vardir. “Ayni tiirden tehlike veya tehlikelere maruz
olabilecek insanlarin, 6nceden belirlenmis bir tutar para ddemesi yapilarak toplanmig
tutarin, sadece o belirlenmis tehlikenin ortaya ¢ikmasi sonucunda fiilen zarara ugramis
olan kisilerin zararim1 karsilamada kullanildigi, risk transfer sistemine sigorta denir

(https://www.tsh.org.tr/sigorta-tanimlari.aspx?pagelD=648).

Sigorta, bireylerin tutmak istemeyecekleri riskleri belirli bir siire ve prim
karsiliginda, bu isi meslek olarak edinmis bir sigorta sirketine transfer etmesi ve zarar
ortaya c¢iktiginda sigorta sirketinin mevcut zarari karsilamayr taahhiit etmesi islemidir
(Erdem, 2015).

Sigorta, bir grubun (sigortaci) diger bir gruba (sigortali veya sigorta ettiren), sigorta
edilende parasal bir kayip meydana getiren bir sey ger¢eklesmesi durumunda toplam bir
para 6deme so6zii verdigi diizenlemeler olarak sdylenebilir. Boyle kayiplarin 6niine gegmek
icin sorumluluk polige sahibinden sigortaliya transfer edilir. Olay ortaya ciktiginda,
kayiplarin 6deme ylikiimliiliigiinii kabullenmeye karsilik olarak sigortaci bir sigorta yapma

bedeli talep eder, buna da prim denir (DIACON ve CARTER, 1988).

Sigorta sitemi sayesinde benzer tehlikelere maruz kalan insanlarin, bu tehlikelere
birlikle gogiis germeleri saglanmistir. Sigorta sirketlerinde biriken bu primler tahvil, hisse
senedi, vadeli mevduat, tlirev araglar1 vb. yatirnm olarak degerlendirilmesi sonucunda da

tilke ekonomisine kaynak saglamaktadir (Kusgu, 1996).


https://www.tsb.org.tr/sigorta-tanimlari.aspx?pageID=648

1.2 Diinya’da ve Tiirkiye’de Sigortacihigin Gelisimi

1.2.1. Diinyada sigortacihigin gelisimi

Sigortaciliga benzer uygulamalar deniz ticaretinin oldugu yerlerde goriilmektedir,
ama tam olarak ne zaman ve nerede basladigina dair net bir bilgi yoktur. Ik denizci uluslar
(Romalilar, Kartacililar...) geminin yiikiine karsilik bor¢ verip limana ulasamama
ihtimalini garanti altina alirlar, limana sag salim vardiklarinda ise verdikleri borcu faizi ile

birlikte alirlardi. Bir donem bu faizlerin yasaklandigi s6ylenir (Tanriver, 2006).

Ticari hayatin giinden giine canlanmasi ve bununla birlikte de ticari mallarin maruz
kalacag risklere kars1 koruma altina alma istegine karsi ortaya ¢ikan sigortacilik, Italyanca

“sicurta” sdzcligiinden dilimize ge¢mistir (Koraltiirk ve Kahya, 2009).

Italya’da bugiinkii anlamda prim esash sigortacilik faaliyetleri 14. yy da
baslamistir. 1357 de Italya’nin Cenova limanindan Santa Clara adli geminin mallar:
sigortalanmistir. Sigortacilik ile ilgili ilk kanun Barselona Fermani’dir ve 1435 yilinda
yayimlamistir. Ilk sigorta sirketi de 1435 yilinda Cenova’da kurulmustur. ‘Tontines’ sistemi
17. yy’ da gemi yolculuguna ¢ikan kisilerin ortaya koydugu parayr hayatta kalanlar kendi
aralarinda paylastigi sistemdir ve bu durum bugiin yasadigimiz sigorta tiirlerinin
olusmasina sebep olmustur. Genel olarak bakacaksak Oliim ve kayip gibi yasamsal
dongiinlin bir parcast olan fiiller ve sonuglar insanlar1 kendini garantide hissedecek
¢Oozlimlere yonlendirmis ve bu durum sigortanin temellerini  olusturmustur

(http://www.tsh.org.tr/sigortanintarihi.aspx?pagel D=438).

Ticari ve insan hayati diginda sigortacilik sektoriiniin gelismesi de yasanan
felaketlere karsi alinan kararlar ve onlemlerle alakalidir. Bu durum tarihte bilinen biiyiik
Londra yangini sonrasinda baglamistir. Londra yanginin olusturdugu biiyiik kayiplar ve
kaos ortami bugiin ki anlamda sigortacilik faaliyetlerinin temellerini olusturan 6nemli

tedbirlerin ve dnlemlerin alinmasiyla baglanmistir (Gengosmanoglu, 2003: 101).

Sigortacilifin geldigi modern degerler belli bir siirecin sonunda olugsmustur. Bu
evrim silireci insanoglunun yasami boyunca devam edecektir. Sanayilesme siireci
sonrasinda Uretimin gelismesi, nakliyenin kitalararasi noktalara gelmesi ve nakliyenin

kolaylasmas1 gibi faktorler yeni {irlinler ve teminatlar dogurmustur. Teknolojik gelismeler


http://www.tsb.org.tr/sigortanintarihi.aspx?pageID=438

internetin yayilmasi inovatif iirlinlerin ve bakis agilarinin olusmasi sigortacilik sektoriinii
de etkilemistir. Gelecege dair 6zel yorumlar zor olsa da sigortacilik sektdriiniin
gecmisinden aldigimiz deneyimle bu gelisim ve degisim ile yeni iirlinler ve teminatlarin

olusmasini beklemek yanlis olmaz.

1.2.2. Tiirkiye’de sigortacihigin tarihi gelisimi

Tiirkiye’de evlerin ahsaptan olmasi yanginlarin biiylimesini ve hasarin artmasina
neden olmustur. 19. yy.’daki bu biiyiilk yanginlar sigortacilik sektoriiniin iizerindeki
onyargilar1 kirmustir. Ozellikle sehirde yasayan yabanci iilkelerle baglanti saglayan
yabancilarin genellikle ticari faaliyetlerini yiirlittiigii yerlerin yanmasi, yabanci tebalarin
dini ibadet yerlerinin yanmasi nedeniyle yabanci sigorta sirketleri Tiirkiye’ye gelmeye

baslamistir (Tanriver, 2006).

Denetimsiz olarak baslayan sigorta sektorii 1862 yilinda Istanbul’ da Giorgio ve
Roberto Casseratto kardesler tarafindan Riunione Adriatica di Sicurta’ nin (RAS) bir
acentesini agmiglardir ve bu acente 1874 yilina kadar faaliyet gostermistir. 1872 yilinda
Bank Hanson adli bir bankanin 6nderliginde Sun, Nothern ve North British adli ingiliz
sigorta sirketleri gelmistir . Devaminda ise La Fonciere sirketi ile Fransizlar ve diger
Avrupa tlkeleri gelmistir (Kazgan ve digerleri, 1999). Fakat en basta da dedigimiz gibi
denetimsiz ve hukuki bir alt yapisinin olmamasindan dolay1 sigorta sirketleri kendi
diizenlemelerini ve kendi iilkelerindeki hukuki yapilar1 uyguluyor ve kendi dilleriyle
poligelestirme islemleri yapiyorlardi. Bu nokta kendi istekleri dogrultusun da poligeleri
iptalde ediyorlardi. 1893 yilinda yerli sigorta sirketi Osmanli Umum Sigorta Sirketi
kurulmustur.

(http://www..tsb.orq.tr/turkiyedesigortacilik.aspx?pagelD=439).

Sigorta sirketleri cemiyetlesme yolunda mesafe kat etmeye baslayinca kanunlar ve
yasal zorunluluklarda da baslamistir. 1914 yilinda yabanci sigorta sirketlerine tescil ve
teminat gosterme sart1 getiren kanun ¢ikartlmistir (Sayin, 2008). Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
kurulmasiyla sigortacilik sektdriinde degisiklikler olmus, sigorta birligi anlaminda faaliyet
gosteren kurumun adi “Sigortacilar Cemiyeti Daire-i Merkeziyesi” olmustur. (1927)

(http://www.tsb.org.tr/hakkimizda.aspx?pagelD=657). En oOnemli olan kiSim ise

Tiirk¢e’nin 1924’ te kullanilmaya baslamis olmasidir.


http://www.tsb.org.tr/turkiyedesigortacilik.aspx?pageID=439
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1929 yilinda Milli Reasiirans’in kurulmasi ve diinyada ilkelerden olmas1 sigorta
sektoriindeki gelisme i¢in ¢ok dnemlidir. Toplanan primlerinin yarisinin bur da toplanmasi
olusan suiistimallerin ve 6demelerdeki sorunlarn giderilmesini saglamistir. Odemelerde
yasanan rahatlama bireysel ve ticari anlamda sigortacilifa olan giiveni de saglamistir

(Elbeyli, 2001: 18).

1933’te Giliven Sigorta, Slimerbank tarafindan kurulmustur. 1936’da Anakara
Sigorta, Anadolu sigorta tarafindan kurulmustur (Tanriver, 2006).

3392 sayili kanin ile sigorta sirketlerinin denetimi arttirilmis ve hayat bransinin
sermayesi yurt i¢inde kalmasi icin gerekli maddelerde bu kanuna eklenmistir. Sigorta
sitketlerinin ticari bir yapt olmasi ve prim iiretiminin artmasi nedeniyle Ticaret
Bakanligina baglanmistir. 1939’ da bu kanunun g¢ikmasindan sonra 1953 yilinda mali
sorumluluk sigortasi uygulanmaya baslanmistir. Sigortacilik sektoriindeki hukuki degisim
stireci ve yenilikler ile Tiirkiye’de dnemli degisimlerin ve diinya ile adaptasyonun oldugu

goriilebilir (Kiziltan, 2011).

Sigorta Murakabe Kanununun (1959) ¢ikist ve 18 yil sonra yapilan diizenlemeler
ile sirketlerin mali yonden gelismesi, yasal bosluklarin giderilmesi i¢in koklii degisiklikler
yapitlmistir. Bu degisikler ile sigorta sirketleri Hazine ve Dis Ticaret Miistesarligi’na
baglanmistir. Yasanan agir buhranlar sigortacilik sektoriinii de etkiledigi gergegini tarihten
anliyoruz ki 2000 yilinda DASK policesi zorunlu hale getirilmistir (Durmus, 2011).
Bireysel Emeklilik Tasarruf ve Yatirim Sistemi Kanunu 2003 yilinda, Tarim Sigortalari
Kanunu 2005 yilinda faaliyete ge¢mistir. 2003 yilinda TRAMER (Trafik Sigortas1 Bilgi
Merkezi) trafik sigortast hasar, polige bilgilerinin bulundugu bir sistemdir

(http://www.tsh.org.tr/turkiyede-sigortacilik.aspx?pagel D=439).

2019 yil1 sonuna bakilacak olursak 63’ i sigorta, 4’ i reasiirans olmak {izere toplam
67 sirket mevcuttur. Sirketlerin 40° si hayat disi, 23’ ii hayat/ emeklilik alaninda faaliyet
gostermektedir. Y1l sonunda sirketlerin toplam prim iretimi 69,3 milyar TL’ dir.
(https://tsb.org.tr/Document/Y onetmelikler/TSB-2019-GENEL-KURUL -
FAAL/16/index.html).



http://www.tsb.org.tr/turkiyede-sigortacilik.aspx?pageID=439

Tablo 1. Sigorta, Emeklilik ve Reasiirans Sirketlerinin Sayisi

Sirket Turdt | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 |2017 | 2018 | 2019
Sigorta 47 48 48 45 46 47 64 63
Sirketleri

Hayat Dis1 | 39 40 42 40 41 42 41 40
Hayat 8 8 6 5 5 5 4 6
Emeklilik 17 18 19 19 18 18 19 17
Sirketleri

Reasiirans 2 2 2 2 3 3 3 4
Sirketleri

Toplam 66 68 69 66 67 68 67 67

Kaynak: https://www.tsh.org.tr/genel-kurul-faaliyet-raporu.aspx?pagelD=1099 sitesinden

gerekli yillara ait faaliyet raporlari tek tek incelenerek hazirlanmistir.

1.3. Sigorta Pazarlamasi

Sigortacilikta pazarlama miisteri ihtiyaglarmin tespit edilmesi ile baslar. Oncelik
her zaman miisteri beklentisini dogru tespit etmek, bu tespitleri bir havuzda analiz ederek
miisterinin karsisina alt yapisi olusturulmus, miisterileri tatmin edecek bir iiriin ¢ikarmaktir

(Sarikayali, 2000:23).

Sigortacilikta miisterinin sahip oldugu goziiken tek {riin policedir, bu evrakinda
giindelik hayatta satilan standart Griinler gibi pazarlanmas1 miimkiin degildir. Sigortacilikta
pazarlama gelecek planlarinin ve buna bagl risklerin miisterilere kavratilmasi, buna baglh
¢oziimiin sunulmasidir (Korkmaz, 1997:11). Bireysel iletisim giicii sigorta tirlinlerinin
kullanimini arttirmakta ve sigorta sektoriiniin bir ihtiya¢ oldugunun vurgusunu toplumun

her kesiminde hissettirmekte en 6nemli ara¢ oldugunu gostermektedir.


https://www.tsb.org.tr/genel-kurul-faaliyet-raporu.aspx?pageID=1099

Sigortacilikta miisteriye yasal zorunluluklar disinda bir iiriinii almaya ikna etmek,
bu irlinlin bir ihtiya¢ oldugunu maddi ve manevi sorumluluklara karsi kendisini ve
cevresini koruma altina aldigimi anlatmak; kendisinin veya g¢evresindeki insanlarin bu
sigortacilik iirlinlerinden faydalandigin1 gorenler hari¢; giivene dayali bir izlenim

gerektirmektedir (Higgs, 1994; 18).

Sigortacilik sektoriinde {iriin iiretimi ve pazarlamasi bir biitiindiir. Sigortacilik
onceden biriktirilen bir iirliniin satilmas1 degil miisteri istek ve talepleri dogrultusunda
analiz yaparak; kendini siirekli yenileyerek miisteri merkezli bir yaklasima sahip olmaktir.
Beklentilerin arttig1 sektorde, rekabet sartlari da artmigtir. Miisteri odakli olmak, hizmet
cesitliliginin fazlaligi ve miisterilere tatmin edecek kalite anlayisi sektdrde On plana

cikmaktadir (Goksel, 1998: 1).

Sigorta sektoriinde en Onemli gorev sigorta sirketlerine diismektedir. Korunmasi
gereken riskler miisterilere ne kadar dogru anlatilirsa miisteri sayist ve pazar o kadar
biiyiiyecektir. Hayat ve hayat disinda pazarlama sekilleri birbirlerinden farklidir. iki
pazarlama yontemi de {iriiniin kullanim alanlarmin birbirinden farkli olmasi ile alakalidir

(Elbeyli, 2001:60).

1.3.1. Sigorta sektoriinde pazarlama yontemleri ve amaci

Tim isletmeler kar amaci icin calisir, ancak degisen diinyada kar sirketlerin;

vizyon, misyon ve hedeflerini gerceklestirmek i¢in bir ara¢ haline gelmistir.

Isletmelerin misyonu igin bir temel bakis agis1 yoktur, ama baz1 konularda fikir

beyan etmesi gerekir (Kogel, 2003:129):
Sirket imaj1 asagida verildigi gibidir:

e Gelecek icin karlilik ve biiylime hakkinda diistinceler,
e Teknoloji ile olan iligkisi,

e Isletmenin calisma felsefesi,

e Isletmenin kendini nasil tanimladigi,

e Uriin veya hizmetlerin neler oldugu,

e Hedef miisteri ve pazar alani.



Sigorta sirketlerinin amaglar1 asagida verilmistir (Karabulut, 1988:58):

e Pazar pay1 hedeflemek,

e Sirkete prestij ve gii¢ kazandirmak,

e Sirket karmi arttirirken, hizmet anlayisini gelistirmek ve iyilestirmek,

e Yeni iirlinler olusturarak, iiretimde verimliligi arttirmak,

e Sigortalinin riskler karsisindaki kayiplarini minimuma indirmek i¢in iirlinlerin

kalitesini ve verimini arttirmaktir.

Strateji: “Isletme kaynaklarmin, miisteri potansiyelini en iyi seviyede
kullanabilmek icin nasil tahsis edilmeleri gerektigini, agik ve kesin hatlariyla gdsteren bir
plan” olarak tanimlanabilir (Higgs, 1994:20). Pazarlama stratejisi iki ana kisimdan
olusmaktadir (McCarthy ve Perreault, 1990:35).

Pazar secimi: Tiketici gruplarindan benzer ozelliklere sahip hitap edilebilecek

kitlenin belirlenmesi.

Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi: Hedeflenen pazar se¢imini tatmin edecek

kontrol edilebilir degiskenler grubu olusturulmalidir.

Sigorta sektorii, analizlerini yaparken sektoriin icindeki rekabeti miisteri
beklentilerini dogru tespit etmek zorundadirlar. Planlanan stratejiler sirketlere genis bir
alan agarlar bu siirecte {iriin, fiyat, tanitim faaliyetlerine de yon verdikleri i¢in ¢ok 6nem

kazanirlar (Wilson, 2000:79).

1.3.2. Sigortacilikta pazarlamanin planlamasi

Sigortacilikta pazarlama planlamasi yaparken ongoriisii yiiksek olunmasi gereklidir.
Gelecege yonelik stratejiler belirlenmeli ileride olusabilecek riskler hesaplanali, bu 6lctlide
irliniin uzun Omiirli olmas1 saglanarak miisterilerin glivenin saglamlastiriimas: gerekir

(Tokol, 2001:54).



Pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasabilmesi i¢in;

e Ihtiyaglarin belirlenmesi,
e Uygun ¢0zlim iiretmek,

e (Co6ziim i¢in gerekli kaynaklarin islenmesi gerekmektedir.

Planlama yapilirken uzun ve kisa vadeli planlar iizerinde caligilir. Bu planlar
olustururken toplanan veriler islenir. Degisim beklentisi az olan kisa vadeli planlar daha
giivenilir, degisim beklentisi yiliksek olan uzun vadeli planlar az giivenilir olarak

smiflandirilir.

Pazarlamada planlar uygulamaya gectikten sonra yillara gore toplanan veriler bir
sonraki yil i¢in ana kaynagi olusturarak devam eder. Bes ve onuncu yillardaki veriler daha
giivenilir hale gelerek miisteri beklentilerini ve riskleri daha iyi analiz etmeyi saglar. Buda

sirketlere uzun ve kisa vadeli plan yapma imkan1 saglamaktadir (Karabulut, 1988:64).

Gelir ve beklentilere gore diizenlenen hedef miisteri gruplari kendi iginde de
boliimlendirilerek egitim durumu, kiiltiir gibi baz1 degiskenlerin de etkisiyle satig stratejisi
belirlenir. Bu noktada belirlenen kitlenin dogru tanimlanmasi, pazarlama planlamasinin

basariya ulagsmasindaki en stratejik yerdir (Varlik, 2003:22).

Sigorta sektoriinde yapilan uzun vadeli planlar aylik, alti aylik, yillik, bes yillik ve
on yillik olarak yapilmalidir. Vade bitimlerine planlar gézden gecirilmeli toplanan verilerle
tekrar revize edilmelidir. Sektorde degiskenlerden ve miisterilerden alinan geri bildirimler
stratejik planin basariya ulasmasi konusunda oldukca onemlidir. Degisen pazar sartlari,
rekabet ve dogan firsatlar1 da goz oOniine alarak stratejik plana sagdik kalarak yan ve alt
stratejiler olusturulur. Bu planlar maliyet diisiiriicii, miisteri memnuniyetini arttiric1 ve

yenilik¢i olmalidir (Uraz, 1997:10).
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Etkin pazarlamanin temel 6zellikleri asagida verilmistir: (Odabasi, 2001:12)

e Gergeklere dayanmalidir,

e Varsayimlar dogru olmalidur,

e Var olan kaynaklarin kullanimini saglamalidir,
e Misyon ve amaglara giden bir strateji olmalidir,
e Uygulamalar uzun vadeli olmalidir,

e Kisa, basit, anlasilir olmalidir,

e Degisime acik olmalidir,

e Performans standartlar1 olmalidir.

Bu bilgiler dahilinde hayalperest beklentiler yerine, gergekgi yaklagimlar gereklidir.
Dogru zamanda dogru kararlar alinarak basariya ulasilabilir. Her zaman basar1 beklemek

hata olur ki bu da kritik siireglerde verilen kararlara baglidir (Odabasi, 2001:13).

1.3.3 Sigortacilikta pazarlama arastirmasi

Pazarlama arastirmasi; satis, pazar durumu, arz-talep dengesi, piyasadaki rekabet
sartlari, Uirtin, fiyat politikasi, tiiketiciye ulasim, gibi elzem konularin masaya yatirildigi
bunlarin analiz edildigi zor bir siiregtir. Zor olan bir diger durum ise bu isleri yaparken
zamanla da yarisiyor olmaktir. Rekabet sartlar1 agirlastigi i¢in zamanla da yarig soz
konusudur. Uriin akis semasi igerisinde dogru hedef kitle secimi, denetim, karar, gerekli
teknolojik yatirnmlar veya destekler konusunda dogru kararlar alabilmek i¢in giivenilir ve

giincel pazar arastirmasi ¢ok yardimei olacaktir (Tokol, 2005:37).
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Tablo 2. Sigorta Sektoriinde Bilgi Akisi

PAFAR

Potansiyel sigortalilarin
istek ve ihtivaglarinin
belirlenmesi

Intivaglarin tam olarak
kargilanmasi ile daha etkin
bir hizmet verilerek sigortals
tatmininin saglanmasi

SIGORTA

ACENTESI

Pazarda elde edilen bilgilerin
aktarilmasi

Istelcler ve ihtivaglar
dogrultusunda aragtioma
geligtirme yoluyla meveut
poligeler daha etkin hale
getirilirken yenilerinin de

SIGORTA
SIRKETI

wygulamaya konulmasi

Kaynak: M. Unsal ELBEYLI, “Sigorta ve Sigorta Pazarlamas1”, 2.Baski, 2001, s:113.

1.3.4. Sigorta pazarimmin boliimlendirilmesi ve hedef pazar secimi

Genis bir satig alanina sahip olan sigorta sirketleri, bu pazarda her alanda miisteri
ithtiyaclarin1 karsilayamaz. Bunun i¢in kendilerine belirli alanlar sec¢ip o alanlarda uygun
triinler segmelidirler. Bu caligmalar ii¢ adimdan olusur, sirasiyla pazar boliimlendirme,
hedef pazar se¢imi, konumlandirmadir (Kotler, 2000:256). Satin alma gruplari, tiriinler ve
onlarin o6zellikleri belirlenmelidir, girilecek pazarlar segilmelidir, triinlerin yararlarini

belirlemek ve pazarlamaktir.
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1.3.4.1 Sigorta pazarmn béliimlendirilmesi

Pazar bolimlendirmede amag farkli istek, beklenti, ihtiyag vb. ozellikleri olan
miisteri gruplarim1  benzer iirlinlere ihtiyag duyan bolimlere ayirmaktir. Ayrilan
boliimlerden basarili olunabilecek pazar segilir. Secilen her boliim i¢in ayr1 ayr1 pazar
karmasi gelistirilir (Mucuk, 2004, 103). Secilen pazarlar genis kapsamli olarak
yorumlanmalidir. Belli bir {irlin niteliklerini bagl kalinmamalidir ki sigortacilikta 6nemli

kisim budur. Dikkatli, stratejik ve detayl bir yaklagim yapilmalidir (Higgs, 1994, 19)

Sigorta farkli alanlarda farkli miisteri profiline sahip kisi ve sirketlerle iliskide
oldugu i¢in bu sigortalilarin profilini ¢ikarmalidir. Mevcut ve potansiyel miisteriler Pazar
boliimlerine ayrilip hedef Pazar se¢imi yapilmalidir. Bu rekabet sartlar1 ve rakiplere
degisiklikler gosterebilir (Karabulut, 1988:61). Sirketler pazar analizlerini yapip boliimlere

ayirdiktan sonra bunlarda bir ya da birkagini seger.

Sigorta pazari; pazar biiylikligiine (sigortaya ihtiyag duyan kisi ya da sirketler),
misteri cografi dagilimina (sigortalilar yasadigi yerler ve bolgesel kar ve miisteri sayisi),
miusterilerin demografik yapisina (miisterilerin yas, cinsiyet, meslek, tahsil, medeni hali),
sosyal ve psikolojik ozelliklerine gore (misteri bir sirketi neden digerine tercih ettigini
belirlemek) incelenmelidir (Timur, 2006:122).

1.3.5. Konumlandirma

Pazarda sirketin hedefledigi yer daha dogrusu miisterilerin aklinda nasil yer aldig1
konumlandirma olarak tanimlanir (Erding, 2003:16). Burada konumlandirma sadece mal
veya lrlin olarak disiinlilmemelidir, tUriin ile alakali tiim calismalar ve planlar
konumlandirmanin bir pargasidir. Uriinii konuslandirirken hedef bu iiriinii miisteriye en iyi
sekilde anlatmaktir, bu da {irlin ile ilgili tiim bilgileri degil irliniin dikkat ¢eken 6zellikleri

ve niteligini 6n plana ¢ikarmaktir (Trout ve Rivkin, 1999:45)

Uriinlerin konumlandirilmas: sirket politikasi ile yapilir burada en dikkat edilecek
ve hedef olan miisteridir. Miisteri i¢in ise en az iiriin kadar 6nemli olan ve yasamina etki
eden hizmettir (Islamoglu, 2006:319). Giiniimiizde {iriin ya da mal pazarlayan sirketler de

satts devamliligi ve misyonlar1 geregi hizmet anlayisina da agirlik vermektedirler. Her
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sektor kendine ait hizmet agini kurarak sadece satis degil ayni zamanda hizmet

yapilanmast giiclii olarak kendini konumlandirmayn tercih etmektedir (Oztiirk, 2003:3).
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BOLUM 2

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya kisilerin yeni donemde sosyallesmelerini saglayan ara¢ olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya hazir bulunan miisterilere ve hedef gruplara
ulagmak i¢in sirketlerin yararlandiklar1 araglar biitiinlidiir. Mal ve hizmet sunan
sirketlerin miisterilere ve hedef kitlelere ulasma, iletisim ve iliski kurma olanaklari

sosyal medya kavramu ile saglanmaktadir (Safko, 2010).

Sosyal medya giliniimiizde, internet liderlerinden reklamcilara, sirket
yoneticilerinden danismanlara, blok yazarlarindan gazetecilere kadar ¢ok genis bir
kitlenin fikir aligverisi yapmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikis
seriivenini, amact bilgi aligverisi yapmak olan, calistiklar1 sektorlerden veya ayni
diisiinceyi tasidiklar1 insanlarla tanismak olan kullanicilarin kurulan sosyal ag
sitelerinde bulugsmaya baslamalar1 ve bu sitelerde kurulan iliskilerin ilerleyerek

gercek hayatta tanisan kisiler olusturmaktadir (Aysegiil, 2014).

Internet teknolojisinin yasadig: siire¢ ii¢ temel siirecte ele alnmaktadir. Bu
siirecler Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olmak iizere ii¢ temel evrede ele alinip
incelenmektedir. Bu lic donemi ifade etmek i¢in izle, katil, paylas ve biitiinles
sozcikleri kullanilmaktadir. Bu ii¢ asamali siire¢ igerisinde sosyal medya

kullanicilant pasif izleyici olmaktan ¢ikip aktif birer katilimer rolii iistlenmislerdir
(Karahasan, 2014).
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Tablo 3. Web 1.0 Ve Web 2.0 Uygulamalarinin Karsilagtirilmasi

Web 1.0 Web 2.0
-Salt Okuma -Okur Yazar
-Sirketler -Topluluklar
-HTML, Portals -XML, RSS
-Taksonomi, Klasorler -Etiketler
-Sahiplik -Paylagsma
-Netscape -Google
-Web formlari -Web Uygulamalari
-Bilgi Portallar -Platformlar
-Reklamcilik -Agizdan Agiza ( WOM)
-Sadece Uriin Tanimi -Ticari Satis

Kaynak: Haluk, K. Sosyal Medya ile Birlikte Degisen Reklam Stratejileri;
Sosyal Medyada Hedef Kitle Belirleme Yontemleri, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul
Universitesi, 2018, S.43.

2.1. Sosyal Medyanin Gelisimi Ve Tarihgesi

Use-net uygulamasi sosyal medyanin tarihi siirece baglamasini saglayan en
onemli faktordiir. Use-net uygulamasi 1979 senesinde kamuya agik mesajlarim
yayinlama olanagini internet kullanicilarina saglamaktadir. Daha sonra bloklarin ilk

tiirevi kabul edilen Open-Dairy 1998 senelerinde hizmete agilmistir (Mehmet, 2018).
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Sosyal ag sitelerinin sayisi internet kullaniminin yayginlagsmasina paralel olarak
artmaya baglamistir. En O6nemli artiglardan biri de 2006 yilinda kurulan Facebook adli
resim, yazi, video baglantili paylasimlara imkan veren sosyal ag sitesinin kurulmasi ile
oldu. Facebook’un glintimiizde 2 milyar kullanicisi vardir
(https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-
ozellikleri-nelerdir/). Devaminda Tumblr adli sosyal ag sitesi 2007 yilinda kurulmustur.
2009 senesinde akilli telefonlar araciligi ile kisilerin birbirlerine resim, video, ses kaydi
gonderimine yarayan Whatsapp adli uygulama faaliyete gecirilmistir. 2012 senesinde
Instagram ve Snapchat, akabinde 2015 yillarinda Periscobe adli canli yaym imkani sunan

uygulama kullanima koyulmustur (Haluk, 2018).

2.2. Sosyal Medya Cesitleri

2.2.1. Isbirligi projeleri

Is birligi projeleri kullanicilarin bilgi aligverisi yaptigi, paylasilan bilgilere de
eklemeler ve giincellemeler yapabildigi kolektif igerigi olan bir kurulumdur. Ilk olarak
WikiWikiWeb’ adini tasiyan site 1994 yilinda kurulmus ve 1995 yilinda gelistirilerek
internette aktif bir hal almistir (Scot, 2010).

‘Wiki”’ ler igbirligi projelerinin en popiiler orneklerinden biridir. Cutting, 2014

yaptig1 ¢alismada wiki adli sitenin sagladiklari {i¢ fayda iizerinde durmuslardir;

. Wikiler belge diizenlemesi yapmak ve igerigi tartismak ve veri dosya
paylasiminda bulunmak adina arastirmacilara kolaylik saglamaktadirlar.
Arastirmacilara en giincel bilgilerle ortak paylagim firsati sunulmaktadir.

o Aragtirmacilar wiki sayesinde birlikte grup halinde ¢alisma firsatina
sahip olmuslardir. Bunun sonucunda da kaynaklar uzun soluklu biiyiime kapasitesi
kazanmaktadirlar.

. Yapilan biitiin arastirmalar wiki sayesinde sakli tutulabildigi i¢in

arastirmacilar caligmalar1 geri cagirarak tekrar inceleyebilmektedir.
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2.2.2. Bloglar

Herhangi bir konu fizerine sahsi fikirlerin paylasildigi, kullanicilarin kendi
igeriklerini istedikleri sekilde paylasabildikleri ve okuyucularla iletisime gecip her tirli
fikir aligverisi yaptiklari sitelerdir (Aysegiil, 2014).

Kaplan ve Haenlein, 2010 yaptig1 c¢alismada bloglarin ozellikleri asagida

siralanmustir:

. Genel olarak bir yazarin hayatindan belirli bagliklar altinda

siralanan, birbirleri ile alakali konular hakkinda kullanicilar1 bilgi sahibi

yapmak
. Bloklar ¢ogunlukla bir yazar tarafindan kurulmaktadir
o Okuyucularda yorum yapma 6zelligi sayesinde konuya dahil

olma imkanina sahiptir

J Bloglarin cogu metinler halinde olmaktadir.

Bloglar, ¢evirim i¢i giinliikler olarak adlandirilmaktadir ve web log kelimesinin
kisaltilarak soylenmesi ile ortaya ¢ikmistir. Her kullaniciya kendi ¢evirim i¢i glnliigiinii
yaratma imkani saglayan blog uygulamasi kolay kullanim 6zelligi sayesinde ise
Web 2.0’1n hizla gelisen kategorisi halini almistir. Bloglar bir kitle iletisim araci olarak,
isletmelere yeni olanaklar sunup, isletmeleri yeni alanlara atilmalar1 konusunda
cesaretlendirip, yeni iiriin iiretimi ve kalite kontrol gibi alanlarda becerilerini devamli

olarak arttirmaktadir (Ayhan, 2015).
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Tablo 4. Diinya’da 2006-2019 Yillar1 Arasinda Blog Sayisi

2006 35.8 milyon
2007 61.4 milyon
2008 78.7 milyon
2009 127 milyon
2010 148.5 milyon
2011 173 milyon
2012 329 milyon
2013 400 milyon
2014 460 milyon
2015 500 milyon
2016 590 milyon
2017 600 milyon
2018 650 milyon
2019 730 milyon

Kaynak: Gonca Yilmaz, E. Sosyal Medyada Pazarlama: Sosyal Medya Kullanici
Motivasyonunun Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Pazarlama Algisina Iliskin Bir

Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi, 2015, S.33.

2.2.3. icerik sayfalari

Kullanicilarma begendikleri ve kendilerini gelistirdikleri konular1 yilikleme ve
paylasima agma segenegi sunan sosyal medya sitelerine igerik sayfalar1 adi verilmektedir.
1997 yilinda ilk video paylasim sitesi olan IFILM.net, daha sonra ise 2004 senesinde
glinimiiziin en popiiler sitelerinden olan Youtube faaliyete gegmistir. Diinyanin en biiyiik
paylasim sitesi haline gelen youtube her giin milyonlarca yeni video eklenmeye devam

etmektedir (Aysegiil, 2014).
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2.2.4. Sosyal ag sayfalari

Sosyal aglar, belli bir amaca yonelik olarak agilmis olan, internet sitesi igerisinde
insanlarin ayni sosyal yasantilarinda oldugu gibi sembolik jest ve mimikler kullanilarak
birbirleriyle etkilesimde bulunduklar1 web siteleridir. Bugiin sosyal aglar dedigimizde en
biiyiik 6rnekler olarak karsimiza Facebook ve LinkedIN gibi sosyal siteleri ¢ikmaktadir.

Sosyal ag sitelerinin biiyiikk bir kismi belli bir amaci kendine hedef edinmistir.
Ornek verecek olursak; Facebook’un asil amaci sizin gercek hayatta tanimis oldugunuz
kisilerle etkilesime ge¢menizi saglamaktir. LinkedIN’ in amaci ise profesyonel is agi

olarak size is diinyas1 ve proje bazli bir Sosyal ag deneyimi sunmaktadir.

2.2.5. Mikrobloglar

Belirli sayida karakter kullanimi ile kullanicilarin gesitli gorsel paylasimina, bilgi
edinilmesine ve link atimina izin verilen web sitesine mikroblog adi verilmektedir.

Aysegiil, 2014 yaptig1 ¢calismada mikrobloglarin 6zellikleri sunlardir;

o Gonderiler tek taraflidir.

o Halka acik olarak yayinlanan iletiler arama motorunda da
goriilmektedir.

o Diger kullanicilar kendi kisisel sayfalarindan cevap

verebilmektedir fakat orijinal ileti sayfalarina miidahale miimkiin degildir.
o Mesajlar ¢ok kisa siirede diinyanin degisik yerlerine

gonderilebilmektedir.

Mikrobiloglarin giinlimiizde en popiiler 6rnegi twitter adl1 sitedir. 2006 senesinde

kurulup sosyal medya siteleri arasinda 6n siralara yiikselmeyi basarmistir.

2.2.6. Sanal sosyal diinyalar

Sanal sosyal diinyalar {yelerin davraniglarii 6zgiir bicimde secip, gercek
yasamdaki hayatlarina benzer bir sanal hayat yasamalarina olanak taniyan oyunlara verilen
addir. Sanal sosyal diinya oyuncular gergek hayatta oldugu gibi avatar seklinde goziikiip

ic boyutlu sanal ¢evrelerde aktif halde iletisim kurabilirler. Bu alan igerisinde temel fizik
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https://wmaraci.com/nedir/web
https://wmaraci.com/nedir/facebook
https://wmaraci.com/nedir/linkedin
https://wmaraci.com/nedir/ag
https://wmaraci.com/nedir/sosyal-ag

kurallar1 disinda kural bulunmamaktadir. Second life uygulamas: en popiiler 6rnekleri

arasinda basg sirada gelmektedir (Aysegiil, 2014).

Tablo 5. Medya Icerik Zenginligi ile Kendini Gosterme Bakimindan Sosyal Aglarin

Siniflandirilmasi
Kendini Gosterme Medya icerik Zenginligi
Diistik Orta Yiiksek
Sanal Sosyal Diinyalar
Yiiksek Bloglar Sosyal Aglar ( Orn: Secont Life)
( Orn: Facebook)
Isbirligi Icerik Sayfalar Sanal Oyun Diinyalar1
Projeleri
Diisiik ( Orn: Youtube) | ( WorLd Of Worldcraft)
(Om:
Wikipedia)

Kaynak: Gonca Yilmaz, E. Sosyal Medyada Pazarlama: Sosyal Medya Kullanici
Motivasyonunun Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Pazarlama Algisina Iliskin Bir

Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi, 2015, S.33.

2.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Mehmet, 2018 yaptig1 ¢alismada sosyal medyanin 6zelliklerini esas aldigi kriterlere

gore siralamig ve asagida verilmistir:

o Sosyal medya, bir konu hakkinda ilgisi olan herkesi katkida
bulunma ve yorum yapma konusunda cesaretlendirerek medya ve seyirci

arasindaki duvari kaldirmaktadir.
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. Sosyal medya geleneksel medyanin aksine iki yonlii iletisime
tesvik etmektedir.

. Var olan igerikleri oylama, paylasma ve yorumlama
se¢enckleri bulunmaktadir.

. Insanlara hizl1 bir bicimde gruplasip etkilesime gecebildigi
bir ortam hazirlamaktadir.

. Sosyal medya lizerinde uzmanlasmis ve yetenekli
kullanicilarin yant sira biitiin kullanicilar iiretim yapabilmektedirler.

. Sosyal medya araglar1 az veya sifir maliyetle genel olarak

herkes tarafindan kullanilabilmektedir.

2.4. Sosyal Medyanin Islevi

Insanlar arasinda etkilesime yon vererek, toplumun diizenini degistirebilme giiciine
sahip olan sosyal medya platformunda {irtinler tanitilip reklamlar yayinlanmaktadir. Ulusal
ve uluslararasi dev sirketler sosyal medya uzmanlarina giindemi takip ettirerek, veri
toplama islemi gerceklestirerek bircok fikir gelistirmektedirler. Universiteler de sosyal

medya araciligi ile pek ¢ok tanitim ve duyuru ¢alismalarina imza atmaktadir (Cakir, 2013).

Sosyal medyanin bir baska islevi ise internet ve mobil iletisim teknolojilerinin
sundugu imkanlar sayesinde isyeri kavrammin degismesidir. Insanlarin islerini evlerine
tagimalar1 anlamia gelen Home Office kavrami sosyal medya kullanicilarinin hayatina

girmistir (Glingor, 2011).

Sosyal medyanin bir baska islevi ise iletisim, is birligi, sosyal organizasyon ve bilgi
aligverisi gibi ¢alismalar yaparak zamandan tasarruf edilmesini saglamaktir. Bunun yani
sira mobil teknolojiler sayesinde grup olusturma platformu sayesinde biiyiime islevini

gerceklestirmektedir (Mehmet, 2018).

2.5. Sosyal Medyanin Etkileri

Sosyal medyanin kamuoyu ve politika iizerinde de etkisi biiyiiktiir. Insanlar politik
olaylar karsisinda sosyal medya araglarini kullanarak protesto etmek, birlik olmak ve
isteklerini dile getirmek adina yogun sekilde kullanmaktadirlar. Sosyal medyanin bir diger

etkisi bireylere ve bununla birlikte sosyal iliskilere gii¢ kazandirmak olmustur. Sosyal
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medya sayesinde insanlar kisa siirelerde yeni iligkiler kurup bu iliskileri

sonlandirabilmektedir (Unal, 2015).

2.6. Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya

2.6.1. Dijital pazarlama

Genel tanimiyla dijital pazarlama hedef pazarlara yonelik olarak internet lizerinde
triinlerin gelistirilmesi, tutundurulmasi, fiyatlarinin belirlenmesi ve dagitilmasini hedef
alan bir asamadir. Bu alanda yogun bir sekilde dijital araglar kullanilmaktadir. Bilgi,
bilgiye hizli bir sekilde ulasabilme ve etkili bir bilgi yonetimi pazarlama yonetiminin
temelinde yatmaktadir. Bilgisayar kullanimimin yaygin hale gelmesi sayesinde verilerin
dijital ortamda hizli ve etkili yOnetilmesi yayginlasmaya baslamistir. Pazarlama
asamalarinin biitiin evrelerinde miisteri ve firma iliskileri dijital pazarlama sayesinde hiz

kazanmaya baglamistir (Kaya, 2009).

Dijital pazarlama ¢ogunlugun diisiindiigii gibi herhangi bir web sitesi aracilig1 ile
iriin veya hizmetin reklammi yapmak anlamina gelmemektedir. Arama motoru
optimizasyonu, arama motorlarinin reklam yonetimi ve gesitli reklam kampanyalarinin
diizenlenmesi gibi farkli islemlerin bir araya getirilmesi dijital pazarlamanin verimli bir
sekilde gerceklesmesi adina onem teskil etmektedir. Markalar bilinirliklerini arttirmak
adina sosyal aglarda ilk adimlarim1 atmaktadirlar. Zaman ilerledik¢e markalar kendilerini
miisterilerinin kendi dijital pazarlama faaliyetlerinin catis1 altinda kampanyalar olusturma

yarisi icerisine girmektedirler (Karabeyoglu, 2018).

Isletmeler farkli amaclar giiderek ihracat, lisans verme, ortak yatirim ve dogrudan
yatirim yapabilmek adina dogrudan ya da dolayli olarak uluslararasi anlasma yapma
yoluna basvurmaktadirlar. Thracat uluslararasi anlasmalarin en temel yoludur ve dijital
pazarlama ihracat yapmak adina sirketlerin kullandig1 yontemlerin baginda gelmektedir. Bu
konuda 6rnek verecek olursak ilag sanayinde dijital pazarlama yontemi kullanilarak iiriin
performanslarinin geribildirimi, ila¢ miimessillerinin takibi ve hekimlerin kisa siirede en
dogru bilgiye ulasabilmesi dijital dontisiim sayesinde is akisinda zamandan tasarruf, anket
ve formlar sayesinde de sistemin ve {Uriin stratejilerinin siirekli olarak gelisimi

gerceklestirilmektedir (Ozcan Ve Demiral, 2009).
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Kose ve Yengin, 2018 yaptigi caligmada dijital pazarlamanin asamalarint dort

adimda anlatmaktadir. Bunlar;

e Satisin yapildigi ortama miisterinin odagin1 ¢ekebilmek adina yapilan
faaliyetlerdir. Bu baslik altinda arama motoru reklamlari, optimizasyonlari,
viral pazarlama, e-mail pazarlama, gelir ve reklam ortakligi, ¢evrimici
tanitimlar, icerik iiretimi ve paylagma yer almaktadir.

e lyi miisterilere hizmet sunma, e-mail pazarlama, kisilestirme, sadakat
programlar1 dinamik fiyatlandirma stratejileri uygulama bu basamak altinda
yer almaktadir. Hazirda bulunan miisterileri memnun ederek stirekli hale
getirme faaliyetlerini kapsamaktadir.

e Bu asamada uygulamalarin yapilis sekilleri degerlendirilip rakiplerle
karsilastirilmaktadir. Performans 6l¢iimii bakimindan énemli bir adimdir.

e Diger bir adim ise miisterilerin istenilen ortama girdikten sonra saticinin

hedeflerine ulagmasina yardim edecek faaliyetleri olusturmaktir.

2.6.2. Dijital pazarlamanin gelisim Siireci

IBM’nin 1981°li yillarin baglarinda iirettigi ilk kisisel bilgisayardan sonra en iyi
pazarlama yontemlerinden birisi oldugu kabul edilen dijital pazarlamanin ilk adimi olarak
amazon.com sitesi kabul edilmistir. Amazon.com sitesi interneti bir satig platformu olarak
gostermesi nedeniyle diinyada bu alanda baslangi¢ yapan ilk marka olarak kabul
edilmektedir. Sadece cihazlarin degismesi ve sosyal medya kullanimi dijital degisim
anlamina gelmemektedir. Dijital pazarlamada farkli Onlemlerin kullanilmasi, farkl
stratejilerin bulunmasi ve bilgisayar disinda tablet ve telefon gibi aletlerin kullanilir hale

getirilmesi ile de dijital pazarlamay: gelistirmektedir (Karabeyoglu, 2018).

2.6.3. Dijital pazarlamada sosyal medyanin yeri
Gegmiste teknoloji yalnizca entelektiiellerin, bilim adamlarinin, uzmanlarin ve buna

benzer kisilerin kullanabilecegi bir ara¢ olarak disiiniilmekteyken, teknolojiyle uyum

siirecinin hizlanmasi ile birlikte internet kullanicilar1 degismeye baslamistir.
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Alyj1, 2016 yaptigr ¢alismada teknolojiyle uyum siirecinin hizlanmasia neden olan

gelismeler sunlardir;

e Baglanti maliyetlerinin azalmasi ve internet baglantilarinin yaygin hale
gelmesi

e Zengin igeriklerin olusturulmasi ve yazilimlara internetten licretsiz sekilde
ulagilmasi ile teknoloji genis kitlelere yayilmaya baslamistir.

e Dili, dini, yasi, irki, yasi, ekonomisi farkli olan insanlar kendi profilini
kurarak arkadaglar1 ile iletisim kurmaya baslamiglardir. Bu sayede de
internet kullanim1 hiz kazanmaya baglamustir.

e Cep telefonu, kamera, bilgisayar, dijital fotograf makinesi ve televizyonun
iiretim maliyetleri tiretim teknolojisindeki yenilikler sayesinde diismeye
baslamistir. Boylelikle cihaz fiyatlar1 diistiigii icin biitiin ekonomik gruplar

cihazlari satin alabilir hale gelmistir.
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BOLUM 3

3. SIGORTACILIK SEKTORUNDE DiJITAL PAZARLAMA VE

SOSYAL MEDYA

3.1. Sigorta Ve Sigorta Pazarlamaciligina Bakis

Kisilerin olabilecek risklere karsi kendilerini giivende hissetmelerinin temelinde
sigorta islemleri yatmaktadir. Belirsizlik ve bilinmezlik gelecekle ilgili kaygi verici bir
durumdur. Kisilerin gelecekte ongormeleri zor risklerle karsi karsiya kalmalari sigorta
kavraminin 6nemini ortaya koymustur. Ortak riskleri tagiyanlarin birlestigi yapiya sigorta

ad1 verilmektedir (Kurtulmus, 2018).

Toplumun sigorta bilinci ve refah seviyesi sigorta seviyesinin biiyiimesinde etkili
rol oynamaktadir. Ulke ekonomisine kaynak ve istihdam saglamasi nedeniyle kiiresel
acidan da hizla biiyliyen bir sektdr haline gelmistir. Sigorta sirketleri, acenteler, bankalar
ve brokerler aracilig1 ile sektérde prim tiretimleri islemi yapilmaktadir. Tahmin edilemeyen
miisteri arzu ve ihtiyaglarinin bulunup belirlenmesi, bu arzu ve ihtiyaglarin olgiliip
kiymetlendirilmesi, bu ihtiyaclarin hangilerinin sigorta sirketleri tarafindan karsilik
verilebileceginin belirlenmesi, hedef piyasalarinin belirlenip bu piyasalara hangi sigorta
hizmetlerinin sunulacaginin kararlastirilmas1 ve biitlin bunlara iliskin pazarlama

programlarinin yapilmasina sigortacilikta pazarlama adi verilmektedir (Cakar ve Yildirim,

2015).

Pazarlama kavraminin sigorta sektoriine girmesi beraberinde miisteri ve tiiketiciye
s0z verilen mutlulugun pazarlanmast kavramini 6ne getirmistir. Tiketicinin aligilmig
diizeninin bozulmasi durumunda onu yeniden kuracak 6diiliin ve bu sebepten olusacak
mutlulugun pazarlanmasi sigorta pazarlamasinin ana maddesini olusturmaktadir.
Tiiketiciye veya miisteriye bugilinkii mutlulugunun devamliligi vaadi verilmektedir.
Kisacas1 sigorta pazarlamaciligi sigorta hizmeti ve poligesi aracilifiyla tiiketiciye ve

miisteriye s6z verilmis bir mutluluk pazarlamaktadir (Cemberci, 2017).

Diger sektorlere oranla sigorta sektoriinde pazarlama daha zorlu bir siirectir.

Sigortacinin satis1 gergeklestirmesi i¢in ancak sigorta ihtiyaci olanlarla irtibata gegmesi
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gerekmektedir. Teknik anlamda pek ¢ok degiskene sahip olan sigorta konusunda miisteriler
sigortacinin soylediklerini kabul etme istegi icerisindedirler. Karsilikli giiven sigortacilik
iliskisinin saglikli sekilde kurulmasi adina bir ihtiyactir. Gelecege yonelik bir islem olan
sigortacilikta sigortaliya gelecekte olusabilecek risklere karsi sigorta poligesi ile giiven

verilmektedir (Ozyalcin, 2017).

Farkl1 tilkelerin sigorta pazarlamasinin uygulamalarina bakildiginda, sigortaciligin
merkezi olarak tanman Ingiltere’de de sigorta pazarlamasinin dagitim kanallarini
Tiirkiye’de oldugu gibi iki ana baglik altinda incelendigi goriilmektedir. Sanders, 2017

yaptig1 calismada dolayli ve dogrudan dagitim kanallarini incelemistir.
Dogrudan dagitim kanallart;

e Sigorta acenteleri

e Cagri merkezleri

e Goreve katilacak temsilciler
e Lloyd’s acenteleri

e Karsilikli organizasyonlardir.

Dolayli dagitim kanallari,

e Reasiirans brokerleri

e Sigorta brokerleri

e Bagimsiz finans danigsmanlari
e Genel aracilar

e Finansal organizasyonlar

e llgi gruplari

e Perakende organizasyonlari

e Toplayicilar

e Broker aglar

e Birebir gruplardir.
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2018’de Kurtulmus tarafindan yapilan calismada sigorta pazarlamasi anlayigini
geleneksel pazarlama diisiincesi ile birlestirmis ve sigorta pazarlamasini 4 bagslik altinda ele

almistir. Bunlar asagida verilmistir;

e Ucret; Prim, siirprim, indirim, ddeme kosullar1

e Hizmet; Polige, teminat, giivence, garanti, huzur

e Tanitim; Promosyon, reklam, kisisel satis, medya, halkla iligkiler,
propaganda, referanslar

e Satis kanali; kurulus ve hizmet yili, ¢evre, itibar, bilgi, deneyim, meslege

bakis agisi, glivenilirlik, hiz, kalite, satis sonrasi hizmettir.

3.2. Sigorta Pazarlamasinda Sosyal Medya Platformu

Sigorta sektoriinde pazarlama iletisiminde sosyal medya kullaniminin gelecegi
acisindan inceleyecek olursak firmalar, giiniimiizde insanlar bir {iriinii satin almasalar dahi
kiyaslama yapmak adina bile interneti kullandiklarini dile getirmektedirler. Sigorta {iriin ve
hizmetlerinin satis1 giiniimiizde online hizmetler {izerinden degil acente kanali {izerinden
yiiriitiilmektedir, fakat zamanla tiiketici aliskanliklarin degisip insanlarin acenteye gitmek
yerine internet aracilig ile sigorta iriinlerini alacagini ve acentelerinde zaman igerisinde
bu sisteme ayak uyduracagini belirtmiglerdir. Pazarlamada tutundurma karmasi
bakimindan sosyal medyanin katkis1 biiyiiktiir. Yabanci firmalar sosyal medyanin higbir
zaman Olmeyecegini ve sigortaciligin biling olarak Tiirkiye de insanlarin kafasinda yer

etmesi bakimindan sosyal medyanin biiyiik katkis1 bulunmaktadir (Kayakdytas, 2014).

Mobil teknolojilerinin hizla benimsenmesi sayesinde ¢evirim i¢i sahislar arasindaki
iletisim sosyal faaliyetlerin 6nemli yanlar1 arasinda rol almaya baglamistir. Giindelik
yasam ve pazarlama iletisimi dijital uygulamalar iizerinde birbirinden ayrilamaz parcalar
haline gelmistir. Pazarlama iletisiminde miisterilerine ulagsabilmek adina sirketler yenilikc¢i
dijital faaliyetlerin avantajlarindan faydalanmaktadir. Sirketlerin miisterilerine reklam
iletimi, bilinglendirme, bilgi verme ve ikna etme alanlarinda dijital uygulamalar 6n plana

cikmaktadir (Duffett ve Wakeham, 2016).
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Tablo 6. Dijital Sigortacihkta Basar1 Faktorleri

DIJITAL CAGDA KARLI BUYUME

BILMEK Dijital miisterilerin degisen davranislarini, ihtiyaglarim  ve
istedikleri sonuglari, bu sonuglarin karlilik ve biiylime tizerindeki
etkilesimini kavramak

KORUMAK Varliklari, verileri ve sayginligi dijital diinyadaki tehditlere kars1

koruyacak donanimin bulunmasi

HIZLANDIRMAK

Sirket capinda sosyal, mobil ve web ¢oziimlerini planlamak

TANIMLAMAK Yeni is modeli olusturmak ve dijital ekonomide nasil deger
goriildiiglinii kavramak

DEGISMEK Sosyal, mobil ve web ¢dziimlerini planlamak adina yaklagimlar
olusturmak

YAPMAK Yeni is fikirlerine, bunlarin gelisme evrelerinin 6lcege gore

olusturulmasina yonlendirmek

Kaynak: Miiberra, Y. Ve Niliifer, D. , Sigortacilik Sektoriinde Dijital Cag, Sosyal Bilimler

Dergisi, Say1: 50, 2016.

Sigorta miisterileri sigorta iirlinleri1 hakkinda bilgi sahibi olmak ve baskalarinin

hizmetleri nasil degerlendirdiklerini arastirmak adina giin gectik¢e artan oranda sosyal

medyaya ihtiya¢ duymaktadir. Herhangi bir memnuniyetsizligi disa aktarmak adina sosyal

medya son derece kamusal bir alan olusturmaktadir. Miisteri ihtiyaclarimi detayli bir

sekilde incelemek ve satis firsatlar1 i¢in gitgide dnemi yiikselen bir bilgi kaynag: haline

gelen sosyal medya ayni zamanda sirket hakkinda sdylenenden haberdar olmak ve gerekli
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anlarda miidahale etmek adina da biiyiik 6nem tagimaktadir. Poligeler, fiyatlar ve hasar
talepleri ile alakali tecriibeler hakkinda miisteriler sosyal medya sayesinde bilgi
edinebilmektedirler. Verilen teminatlar sigorta hizmetleri bakimindan 6nemli bir rol
oynamaya baglamistir. Miisteriler internet ve fiyat karsilastirma siteleri sayesinde hizli ve
kolay sekilde daha fazla bilgiye ulasma olanagi kazanmaktadirlar (Dalkili¢ ve Yurdakul,
2016).

Yenilikleri devamli olarak takip eden ve miisterilerin {iriin ve hizmetlere daha hizli
ve kolay bir bigimde ulagsmasina yardimci olan isletmeler her zaman rakiplerine oranla bir
adim Ondedir. Sigorta sirketleri internet kullaniminin yayilmasina paralel olarak bilgi
teknolojilerini  kullanarak irlinlerini erigebilir kilmakta ve daha ¢ok miisteriyle
sunabilmektedir. Tiirkiye de ilk olarak ¢evirim ici sigorta karsilagtirmasi ve police satis
yapilan internet sitesi ‘Sigortam.net’tir. Karakoytas, 2014 yaptig1 ¢alismada, Tirkiye deki

sigorta pazarinin giiglii ve zayif yonlerini degerlendirmistir. Calismaya gore;
Giiglii yonleri;

e Ulkenin ekonomik kiymetlerinin maruz kaldig1 riskler sigorta sayesinde
teminat altina alinarak milli servet garanti altina alinmaktadir.

e Yapilan reasilirans anlagmalar1 sayesinde dogal afetler yiiziinden meydana
gelen riskler uluslararasi risk oOzelligi tasiyip {tlke riski olmaktan
¢ikmaktadir.

e Yabanci yatinmlarin katkisiyla genis {iriin yelpazesine kavusma yolunda
tiirk sigorta pazar1 emin adimlarla ilerlemektedir.

e Gelecekle ilgili daha az korku duyulmaktadir.

e Sigorta sektorii istthdam saglamasi1 yoniiyle lilkemizde sosyal refaha katki

saglamakta ve sermaye piyasasina dnemli fonlar yaratabilmektedir.
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Zayif yonleri;

e Ulke genelinde sigortacilik sistemi yaygin hale getirilememistir.

e Sektoriin ve sigortalilarin aleyhinde vergi uygulamalari
gergeklestirilmektedir.

e Miisteri, pazarlama odakl1 yapiya sigortacilik tam olarak gegememistir.

e Diger gelismis {ilkelerle karsilastirildiginda hizmet kalitesi agisindan
bosluklar bulunmaktadir.

e Zorunlu sigortalarda denetim eksikligi bulundugu i¢in hedeflenen sayiya
ulasilamamaktadir.

e Sigorta sektorii acisindan gerekli olan yasal altyapiya heniiz erisilememistir.

e Risk analizleri dogru sekilde yapilamadigi igin fiyatlar ger¢ek¢i seviyelerde

degildir.

3.3. Sigorta Sirketlerinin Sosyal Medya Kullanimlar

Sirketlerin halkla iliskiler boliimlerin direk iletisim kurabilecekleri bir ara¢ olmanin
yani sira sosyal medya ayn1 zamanda takipgilerden geri bildirim alma ve diger kullanicilar
ile iletisimlerinin takip edilmelerine yardimci olan bir aragtir. Sosyal medya sayesinde
ulasilamayan hedef kitlelere ulagilip, direk iletisime gecilebilmektedir. Internet altyapisiin
kullanim1 ve sosyal medya araciligi ile sirketlerin hedef kitlelere karsi iletisim, bilisim ve
dagitim konularinda daha hizli ve etkili bir sekilde ulasilabilecegi diisiincesi yayilmistir

(Baslar, 2018).
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Tablo 7. Sigorta Sirketlerinin Facebook, Twitter ve Instagram Takipg¢i Sayilari

Takipgi Medya Hayran Hayran Etkilesim
Sayisinin Sayisinin Orant
Haftalik Artis1 | Haftalik Artis
Sayist %
Facebook Hesab1 | 2.351.716 48.299 75 0,1206 0,4778
Twitter Hesabi 249.178 3.504 99 0,0383 0,0813
Instagram Hesab1 | 91.951 12.894 159 0,1133 4,0848

Kaynak: Kurtulmus, S., Sigorta Sektoriinde Pazarlama Ve Sosyal Medyanin Roli,

Tartisma Metinleri, Istanbul Universitesi, 2018.

Sosyal medya kullanan kisi sayis1 Tiirkiye’de 51 milyon kisi olmasina karsilik,

sigorta sirketlerinin sosyal medya takip¢i sayilari ¢ok diisiik seviyededir. Bu durumda

sirketler hedef kitlelerine karsi daha aktif olarak pazarlama stratejileri gelistirmelidirler.

Sirketlerin halkla iligkiler boliimlerinin dogrudan iletisim kurabilecekleri bir iletisim aract

olmasmin yaninda sosyal medya aym zamanda takipcilerinden geri bildirim alinmasina

olanak tanimaktadir. Sosyal medya ulasilamayan hedef kitlelere ulasilmasina ve direk

iletisim kurulabilmesine imkan tanimaktadir.

3.4. Sigortacilik Sistemlerinde Sosyal Medyanin Avantajlari

e Uriin ve hizmetleri pazarlama ve satis yapma amacindan c¢ok, insanlarin

hayatlarinin bir pargasi haline gelebilmek amaci ile sosyal medya kullanimi

yapilmaktadir.

e Sosyal medyada yapilan paylasimlar sayesinde insanlarin hayatlarina dahil

olunabilmektedir.

e Sosyal medyanin en avantajli yoni siirekli etkilesim icerisinde olunan ve aninda

cevap alinabilen bir alan olmasidir.




BOLUM 4.

4. SIGORTA SEKTORUNDE SOSYAL MEDYANIN TUKETICi

SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE BiR ARASTIRMA

Arastirmanin  bu boliimiinde, sigorta sektoriinde sosyal medyanin sigorta
tilketicilerinin satin alma davranis1 {izerindeki etkiSinin belirlenmesine yonelik bir
uygulama yer almaktadir. Uygulamaya iliskin ama¢ ve hedefler, kitle ve Orneklemin
belirlenmesi, veri toplama aracinin belirlenmesi, hipotezler, verilerin analizi ve bulgulara

yer verilmistir. Elde edilen bulgular 6zet tablolar halinde sunulmus ve yorumlanmustir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin  amaci, sigorta sektoriinde faaliyet goOsteren sirketlerin dijital
pazarlama kapsaminda sosyal medya iizerinden yiiriittiikkleri tutundurma caligmalarinin
sigorta tiiketicileri tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesi ve bu alginin tiiketici satin

alma davranigina etkisinin olup olmadiginin ortaya konulmasi seklindedir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma modelini temelde iki ana degisken olusturmaktadir. Bunlar, tiiketicilerin
sosyal medya pazarlamasina yonelik algilar1 ve tiiketicilerin satin alma davraniglari
seklinde belirlenmistir. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarina ait alt
boyutlar ise; etkilesim ve iletisim, yonlendirme, eglence ve 6zgiinliik olacak sekilde dort
alt boyuttan olusmaktadir. Buna gore arastirmanin modeli asagidaki sekilde

gosterilmektedir.
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Tiiketicilerin Sosyal Medya

Pazarlamasina Yonelik Algilar
Tiiketicilerin Satin

- Etkilesim ve Iletisim Alma Davranisi
- Yonlendirme

Eglence
Ozgiinliik

Sekil 1. Arastirma Modeli

Yukarida belirtilen arastirma modeli dogrultusunda olusturulan hipotezler asagida

verilmistir:

Hi: Tiketicilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarinin, tliketici satin alma

davranisi lizerinde etkisi vardir.

Hia: Etkilesim ve iletisim alt boyunun tiiketici satin alma davranigi {izerinde etkisi vardir.
Hip: Yonlendirme alt boyutunun tiiketici satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir.

Hic: Eglence alt boyutunun tiiketici satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir.

Hig: Ozgiinliik alt boyutunun tiiketici satin alma davranis1 {izerinde etkisi vardir.

4.3. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arasgtirmada Tiirkiye’de yasayan sigorta misterilerinin tamami evren olmakla
birlikte, zaman ve maliyet agisindan Ankara ve Corum’da yasayan sigorta miisterilerinden
rasgele secilen 200 kisi Orneklem olarak alinmistir. Arastirma kapsaminda ulasilan
orneklem i¢in belirli kriterler 6nceden hazirlanarak, secilecek orneklemin arastirmanin
amaclarina dogrudan katki saglamasi amaglanmistir. Bu kapsamda, en az bir sigorta iiriinii
satin almis, aktif olarak sosyal medya kullanan ve en az bir sigorta sirketinin sosyal medya
hesabin1 takip etmis veya takip etmekte olan kisiler arastirmaya dahil edilmistir. Bu

konuda Ankara ve Corum’da faaliyet gosteren sigorta acentelerinden yardim alinmistir.
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Orneklem segiminde asagida verilen formiil kullanilmustir.

p(1-p)
eZ

nZZOZC/Z.

Burada, ¢ = 0,07 ; a = 0,05 ; p = 0,50 alinmustur.

2 0,50x0,50

n =196
0,072

n =196

Rastgele drneklem yontemiyle 200 kisi se¢ilmis ve anket degerlendirilmesine karar

verilmistir. Uygulanan anket ve sonuglar1 ayrintili olarak izleyen boliimlerde verilmistir.

4.4. Veri Toplama Teknigi ve Olcekler

Aragtirmanin veri toplama siirecinde anket tekniginden yararlanilmistir. Anketi
olusturan oSlgeklerden birincisi, tiikketicilerin sosyal medya pazarlamasina iligkin algisini
olgmek amaciyla Kim ve Ko (2012) tarafindan hazirlanan 25 soruluk odlgektir. Ilgili
ifadeler sigortacilik piyasasina uyarlanmig ve yapilan pilot ¢aligmanin ardindan

uygulanmustir.

Kim ve Ko (2012)’nun calismalarinda sosyal medyanin tiiketiciler {izerindeki
algisint Olgerken tanimladiklari bazi boyutlar bulunmaktadir. Eglence boyutu; ilgili
markanin sosyal medya hesabini takip eden ve kullanan kullanicilarin markanin sosyal
medya {lizerinde yayinladiklar1 faaliyetlerden keyif almasi ve eglenmesidir. Etkilesim
boyutu; ilgili markanin sosyal medya hesabini takip eden ve kullanan kullanicilarin
arasinda iletisim, fikir aligverisi ve etkilesimi ifade etmektedir. Egilim boyutu; ilgili
markanin sosyal medyasinin giiniin trendlerine ve gelismelerine uyum saglamasi olarak
tanimlanabilir. Ozellestirme boyutu; ilgili markanin sosyal medya hesaplarinin
ozellestirilmis ve kisiye 0zel bilgi sunabilmesidir. Kulaktan kulaga iletisim boyutu; ilgili
markanin sosyal medya hesabini takip eden miisterilerinin aldiklar1 bilgileri baskalariyla

paylasmasi ve yayilmasi egilimini ifade etmektedir (Kim ve Ko 2012, s. 1483).
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Ikinci &lgek olarak, tiiketicilerin internet iizerinden satin alma davramslarina
yonelik hazirlanan 11 soruluk ol¢ekten faydalanilmistir. Bunun haricinde bes farkli
demografik soru sorulmus, en ¢ok tercih ettikleri sigorta sirketi ya da sirketlerini
belirtmeleri istenmistir. Bu sayede anketi cevaplarken, bu sirketleri diislinerek

cevaplamalarina ¢alisilmistir.

4.5. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda segilen tiiketiciler tarafindan yanitlanan 200 ankete iliskin
bilgiler SPSS 23.0 paket programi araciligi ile analiz edilmistir. Analiz siirecinde 6ncelikle
demografik bulgularin analiz edilerek siklik tablolar1 olusturulmustur. Ardindan 6lgeklerin
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri kapsaminda faktér analizi ve glivenilirlik analizi
(Cronbach’s Alpha) gergeklestirilmistir. Degiskenler arasindaki iligkinin belirlenmesi

amaciyla korelasyon analizi ve regresyon analizlerinden faydalanilmistir.

4.6. Bulgular

Arastirmanin bu bolimiinde, veri analizleri sonucunda elde edilen bulgular

tablolarla 6zetlenmis ve tablolarin altina her bir bulguya iliskin yorumlara yer verilmistir.

Yapilan faktor analizinde faktor yiikiiniin %50’nin istiinde ¢ikmasi, yapilan
anketteki sorulara verilen cevaplarin dogrulugu yoniinde ve giivenilir vermektedir.
Givenilirlik testi katsayisinin %90’larda olmas1 yapilan anketin ytliksek bir giivenilirlige
sahip oldugunu gostermektedir. Varyansin %76,606 olmasi faktdr analizinin gegerli ve

giivenilir oldugunun gostergesidir.
Anket sonuglarina gére 6rneklemin ¢cogunlugu;

e Sosyal medyan paylasimlarii kendi sosyal paylasim sitelerinde de
paylasmay1 uygun gormektedirler.

e Sosyal medya kullanimin1 giivenilir bulmaktadir.

e (ift yonlii iletisime acgik bir durum sergilemektedir.

e Sosyal medya paylasimlarini tercihlerini etkileme de olumlu bir kanal

olarak gormektedirler.
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e @Giivenilir sosyal medya paylasimlarini, giivenilir olmayanlara gore daha ¢ok

tercih etmektedir.

4.6.1. Demografik bulgular

Gergeklestirilen anket caligmasi kapsaminda katilimcilara iliskin demografik

bulgular Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Demografik Bulgular

DEGISKENLER N %
L Kadin 60 30
CINSIYET
Erkek 140 70
TOPLAM 200 100
23-30 66 33
31-40 114 57
YAS
41-50 14 7
51 ve tizeri 6 3
TOPLAM 200 100
[Ikogretim 4 2
. .. . Lise 12 6
EGITIM DUZEY1 _
Lisans / Onlisans 154 77
Yiksek Lisans / Doktora 30 15
TOPLAM 200 100
0-30 dk 12 6
GUNLUK SOSYAL | 30-60 dk 44 22
MEDYA  KULLANIM | 60-90 dk 64 32
SURESI 90-120 dk 70 35
120-150 dk 10 5
TOPLAM 200 100

Tablo 8’den goriildiigii gibi katilimcilarin %30’unu kadinlar olustururken, %70°1
erkektir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu 31-40 yas arasinda yer almaktadir (%57). Egitim
durumlart incelendiginde, yine biiyiik bir ¢ogunlugun (%77) tiniversite mezunu oldugu,

bununla birlikte yiliksek lisans / doktora seviyesindeki katilimcilarin oraninin da %15
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oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin  giinliilk sosyal medya kullanim siirelerine
bakildiginda ise, katilimcilardan %6’s1 0-30 dakika, %22’si 30-60 dakika, %32’si 60-90
dakika, %351 90-120 dakika ve %5’inin 120-150 dakika arasinda sosyal medyada zaman
gecirdigi goriilmektedir.

4.6.2. Faktor analizi ve giivenilirlik analizine iliskin bulgular

Faktor analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve
Ozet bir bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir (Kurtulug 2004,
$.397). Arastirmada yer alan sosyal medya pazarlamasi 6l¢eginin alt boyutlarinin bulunup
bulunmadiginin, bulunmasi1 durumunda bunlarin hangi boyutlar oldugunun belirlenmesi

amactyla kesifsel faktor analizinden yararlanilmistir.

Temel bilesenler faktdr analizi Varimax rotasyonu kullanilarak uygulanmistir.
Faktor analizi sonuglarina gegcmeden Once, veri setinin ve veri setindeki her bir sorunun
faktor analizine uygun olup olmadigt KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi ve Barlett
Kiiresellik Testi ile (Barlett’s test of Sphericity) incelenmistir (Durmus, Yurtkoru ve

Cinko, 2011, s. 79).

Yapilan test sonucunda (KMO=0,966>0,70) 6rnek biiyiikliigliniin faktoér analizi
uygulanmas1 i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett testi sonucunda ise faktor
analizine aliman degiskenler arasinda anlamli bir iligkinin oldugu tespit edilmistir
(p=0,000<0,05). Bu iki test sonucu, veri setinin biitiin olarak ve tek tek sorular itibariyle

faktor analizine uygunlugunu ortaya koymustur.

Varimax rotasyonu ve temel bilesenler yontemi kullanilarak yapilan kesifsel faktor
analizi sonuglarina gore degiskenler aciklanan varyansi %76.606 olan, dort faktor altinda

toplanmistir. Bu faktorler;

e Etkilesim ve iletisim (miisterilerin banka ile ve diger kullanicilar ile iletisim
ve etkilesim diizeyi),

e Yonlendirme (sosyal medya iceriklerinin ne oranda miisterileri liriin ve
hizmet kullanimina tesvik ettigi),

e Eglence (bankanin sosyal medya hesabinin kullaniminin keyifli ve eglenceli

olmast)
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e Ogzgiinliik (kisiye 6zel uygulama ve hizmet sunma diizeyi) olarak

belirlenmistir.

Faktorlerin glivenirliginin 6l¢iimii i¢in yapilan Cronbach’s Alpha testleri sonucunda

tiim faktorlerin Cronbach’s Alpha degerlerinin oldukga yiiksek oldugu gozlenmektedir.

Tablo 9. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Boyut

Madde

Faktor
Yiikii

Aciklanan

Varyans

Cronbach’s

Alpha

Etkilesim ve
Tletisim

(Ozdeger=5,245)

Sirketin sosyal medya hesaplarinda paylasilan
icerikleri kendi sosyal medya hesaplarimda

paylagmak isterim.

0,814

Sirketin sosyal medya hesabinda, {iriin ve
hizmetlerle ilgili goriislerimi paylasmak

isterim.

0,809

Sirketin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla
diger  kullanicilarla bilgi paylasimi

miumkindir.

0,801

Sirketin sosyal medya hesaplar1 aracilgiyla

cift yonlii iletisim yapmak miimkiindiir.

0,788

Sirketin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla,
fikirlerimi diger kullanicilar ile paylasmak ve

onlarla iletisime gegmek kolaydir.

0,719

Sirketi sosyal medya hesaplarina fikirlerimi

iletmek kolaydir.

0,711

Sirketin sosyal medya hesabma baska
kullanicilar tarafindan yapilan yorumlarla

ilgileniyorum.

0,705

Sirketin sosyal medya hesaplarina, yakin
cevremin sirketle ilgili goriislerini yazmak

isterim.

0,702

36.256

0,920

Yonlendirme

(Ozdeger=2,122)

Sirketin sosyal medyasinda bulunan bilgiler
bankamin herhangi bir driintinii kullanmaya

karar verdigimde beni ikna eder

0,846

Sirketin sosyal medyasi, bankanin
hizmetlerinden  yararlanmam  konusunda

tesvik edicidir.

0,822

Sirketin sosyal medya igerigindeki bilgiler

0,812

30.246

0,948
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giinceldir.

Sirketin sosyal medyasi, banka {iriin ve | 0,797
hizmetlerinden yararlanmam igin faydal
bilgiler bulunmaktadir.
Sirketin sosyal medyasina ilgi duydugum | 0,743
konular hakkindaki anlik bilgiye ulasmami
saglamaktadir.
Sirketin sosyal medyasi sigortacilik sektdriine | 0,698
liderlik etmektedir.
Sirketin  sosyal medyasimin  kullanimi, | 0,657
bankanm hizmetlerini kullanma kararimi
olumlu yodnde etkiler
Sirketin sosyal medyasi tarafindan yayinlanan | 0,644
bilgi ve icerikler profesyonelcedir
Sirketin sosyal medya hesaplarin1 kullanmak | 0,806
kolaydir.
Sirketin sosyal medyasi her zaman ve her | 0,707
yerde kullanilabilir
Sirketin sosyal medyasini kullanmak heyecan | 0,695
vericidir

Eglence

. Sirketin sosyal medyasimi kullanarak zaman | 0,658 5.398 0,957

(Ozdeger=1.152) gecirmek kolaydir.
Sirketin sosyal medyasini kullanarak, banka | 0,578
ve drinleri hakkinda bilgi toplamak
eglencelidir.
Sirketin ~ sosyal medyasinda paylastigi | 0,562
icerikler ilgi ¢ekicidir
Sirketin sosyal medyasinda kisisellestirilmig | 0,772
bilgilere ulagmak miimkiindiir

Ozgiinliik Sirketin sosyal medyasina seslendigimde | 0,712

(Ozdeger=1.028) kisisellestirilmis hizmetler sunar. 4718 0,927
Sirketin sosyal medyasinda bulunan igerikler | 0,694

Ozgiindiir

Toplam Aciklanan varyans: %76,606

KMO= 0,966

Bartlett’s Test: KiKare = 8364,083, df=30; p=0,000
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4.6.3. Korelasyon analizi

Bagimli ve bagimsiz degiskenler ile bagimsiz degiskenin alt unsurlarinin birbirleri
arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini tespit etmek amaciyla korelasyon analizinden

faydalanilmistir. Tablo 10’da ilgili korelasyon analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 10. Korelasyon Analizi Sonuglar:

Degiskenler Ortalama | S.S. © ©
s 3 2 £
= £ = o = z
g = ‘> E £ S = =

< o D = ] = .

2 2> &2 €| E ke ' | E E
: — ) H=) > N «
£ 85 <|as | = =) S |4 A

Tiiketicilerin 3,6250 1,006 |1

Sosyal Medya

Algisi

Etkilesim ve | 3,3229 1,055 | 0,54* 1

Tletisim

Yonlendirme 3,8003 1,017 | 0,49* 0,49* 1

Eglence 3,5537 1,079 | 0,43* 0,40* 0,42* 1

Ozgiinliik 3,5106 1,093 | 0,30* 0,25* 0,41* 0,54* 1

Satin Alma | 3,2446 1,234 | 0,24* 0,20* 0,40* 0,13* 0,29*

Davranisi

*p<0,01
Tablo 10°dan;

- Sirketin sosyal medya pazarlamasina yonelik faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan
algilanma diizeyi ile tiiketicilerin satin alma davranisi arasinda pozitif ve anlamli
bir iliski oldugu (r=0,24; p<0,01),

- Tiiketici sosyal medya algis1 degiskeninin alt boyutlarinin birbirleri ile aralarinda

pozitif ve anlamli iligkileri oldugu,

- Alt unsurlardan olan etkilesim ve iletisimin tiiketici satin alma davramisi ile

arasinda pozitif ve anlamli iliski oldugu (r=0,20, p<0,01),
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- Yonlendirme (r=0,40, p<0,01), eglence (r=0,134, p<0,01) ve Ozgiinliik (r=0,30,
p<0,01) degiskenlerinin de tiiketici satin alma davranisi ile aralarinda pozitif ve

anlaml iligki oldugu goriilmektedir.

Tabloda yer alan korelasyon sonucglarina gore, hipotezler kapsaminda ele alinan
degiskenler ve alt unsurlar1 arasindaki iligkiler degerlendirildiginde, degiskenlerin birbirleri
ile aralarinda genel olarak pozitif yonlii ve anlamli iligkilerinin bulundugu tespit edilmistir.
Degiskenler arasindaki iligkilerin ¢ok giicli olmamasi, herhangi bir dogrusallik

probleminin bulunmadigini gostermektedir.
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4.6.4. Regresyon analizi

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi amaciyla regresyon analizlerinden
yararlanilmistir. Buna gore, ilk olarak sosyal medya pazarlamasina yonelik tiiketici
algisinin tiiketici satin alma davranisi {lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla dogrusal
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Sonrasinda sosyal medya tiiketici algisinin alt
boyutlarinin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla da
coklu dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar1 asagidaki

tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 11. Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Bagimh Standart | p Diizeltilmis | F
Degiskenler Degiskenler | B R? Degeri
Sosyal Medya
Tiiketici
1. Pazarlamasina
) Satin Alma | 0,346* 0,000 | 0,459 23,907
Regresyon | Yonelik
Davranisi
Tiiketici Algisi
Etkilesim  ve
Lo 0,257* 0,001
Iletisim Tuketici
2.Regresyon | Eglence Satin  Alma | -0,023 0,742 | 0,447 22,799
Yonlendirme Davranisi 0,315* 0,000
Ozgiinliik 0,002 0,976

*p<0,01
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Arastirma modeli kapsaminda one siiriilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla
gerceklestirilen regresyon analizi sonuglarina gore degerlendirildiginde asagidaki bulgulara

ulasilmstir.

- 1. regresyon testinin sonuglarina gore sosyal medya pazarlamasina yonelik tiiketici
algisinin tliketici satin alma davranisi lizerinde pozitif yonli ve istatistiksel olarak anlaml

bir etkisinin oldugu (=0,346, p<0,01) goriilmektedir.

- 2. regresyon testinin sonuglarma gore tiiketici satin alma davranmisi degiskeni
tizerinde etkilesim ve iletisim (f=0,257, p<0,01) ile yonlendirme ($=0,315, p<0,01)
degiskenlerinin pozitif ve anlamli yonde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak

eglence ve 6zglinliik degiskenlerinin anlamli bir etkisinin bulunmadig gézlenmistir.

Regresyon sonuclarina gore desteklenen ve desteklenmeyen hipotezlere iliskin

sonuclar Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12. Hipotezlerin Kabul / Red Durumu

Hipotezler Kabul / Red Durumu

Hi: Tiketicilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik | Kabul

algilarinin, tiiketici satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.

Hia: Etkilesim ve iletisim alt boyunun tiiketici satin alma | Kabul

davranisi tizerinde etkisi vardir.

Hip: Yonlendirme alt boyutunun tiiketici satin alma davranisi | Kabul

uzerinde etkisi vardir.

Hi.: Eglence alt boyutunun tiiketici satin alma davranisi | Red

uzerinde etkisi vardir.

Hiq: Ozgiinliik alt boyutunun tiiketici satin alma davranis1 | Red

uzerinde etkisi vardir.
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4.6.5. Capraz Tablo Analizi

Arastirmada, iki kategorik degisken arasindaki iligskiyi analiz etmek igin gapraz
analiz tablosu kullanilmustir. Degiskenler arasindaki iliskiyi ve ilgili her bir degiskenin
kategorilerinin kesisimlerini inceleme olanagi saglayan iki degiskenli 6rnek 2 ¢apraz tablo

asagida verilmistir (Tablo 13, Tablo 14).

Tablo 13. Cinsiyet ile Sirketin Sosyal Medya Icerigindeki Bilgilerin Giincelligine iliskin Capraz Tablo

Sirketin sosyal medya igerigindekibilgiler glinceldir.

1 2 3 4 5 Total

CINSIYET KADIN Count 2 2 4 5 47 60
% within CINSIYET 3,34% 3,34% 6,66% 8,33%| 78,33%| 100,00%

% within SOSYALMEDYAGUNCEL  16,67% 20% 44,44| 27,78% 31,13 30%

% of Total 1% 1% 2% 2,50%| 23,50% 30%

ERKEK Count 10 8 5 13 104 140

% within CINSIYET 7,14% 5,71% 3,57% 9,29%| 74,29%| 100,00%

% within SOSYALMEDYAGUNCEL  83,33% 80%| 55,56% 72,22| 68,87% 70%

% of Total 5% 4% 2,50% 6,50% 52% 70%

Total Count 12 10 9 18 151 200
% within CINSIYET 6% 5% 4,50% 9%| 75,50%| 100,00%

% within SOSYALMEDYAGUNCEL | 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%

% of Total 6% 5% 4,50% 9%| 75,50%| 100,00%

Tablo 13’den gorildiigli gibi, ankete katilan kadinlarin biiyiik ¢ogunlugunun
sitketin sosyal medya igerigindeki bilgilerin giincelligine kesinlikle katildiklar
belirlenmistir (%78,3). Erkeklerin ise %74,2’si kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.

Ankete katilanlarin %4,5’1 sirketin sosyal medya icerindeki bilgiler giinceldir
sorusuna “kararsizim” demislerdir. Kadmn katilimcilarin 4’1, sirketin  sosyal medya
icerindeki bilgiler giinceldir sorusuna “kararsizim” segenegini se¢mistir (%6,66). Ayni
zamanda kadin bireylerde sirketin sosyal medya igerindeki bilgiler giinceldir sorusuna
“kararsizim” secenegini se¢mis 4 kisinin sirketin sosyal medya icerindeki bilgiler giinceldir

sorusuna “kararsizim” secenegini segen toplam bireylerin %44,44 {inii olusturmaktadir.
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Tablo 14. Egitim Durumu ile ihtiya¢c Duyulan Sigorta Uriinlerini internetten Satin Almamn Kolayhk
Saglamasi Arasindaki Capraz Tablo

ihtiyacim olan sigorta iriinlerini internet {izerinden satin almam bana zamandan dolay! kolaylik sagliyor.

1 2 3 4 5 Total

EGITIM  ILKOGRETIM  Count 5 3 0 1 2 11
% within EGITIM 45,45%| 27,28% 0,00% 9,09%| 18,18%| 100,00%

% within SATINALMA 62,50%| 27,27% 0,00% 2,13% 1,81% 5,50%

% of Total 2,50% 1,50% 0,00% 0,50% 1,00% 5,50%

ORTAOGRETIM Count 2 3 5 7 6 23
% within EGITIM 8,69%| 13,05%| 21,74%| 30,43%| 26,09%| 100,00%

% within SATINALMA 25,00%| 27,27%| 21,73% 14,89 540%| 11,50%

% of Total 1,00% 1,50% 2,50% 3,50% 3,00%| 11,50%

LISANS Count 1 4 15 27 42 89
% within EGITIM 1,13% 4,49%| 16,85%| 30,34%| 47,19%| 100,00%

% within SATINALMA 12,50%| 36,37%| 65,22%| 57,44%| 37,83%| 44,50%

% of Total 0,50% 2,00% 7,50%| 13,50%| 21,00%| 44,50%

LISANSUSTU Count 0 1 3 12 61 77
% within EGITIM 0,00% 1,29% 3,89%| 15,59%| 79,23%| 100,00%

% within SATINALMA 0,00% 9,09%| 13,05%| 25,53%| 54,96%| 38,50%

% of Total 0,00% 0,50% 1,50% 6,00 30,50%| 38,50%

Total Count 8 11 23 47 111 200
% within EGITIM 4% 550%| 11,50%| 23,50%| 55,50%| 100,00%

% within SATINALMA 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%

% of Total 4% 550%| 11,50%| 24,00%| 55,50%| 100,00%

Tablo 14’ e gore, ihtiyact olan sigorta iiriinlerini internet iizerinden satin almasinin
kendisine zamandan dolay1 kolaylik sagladigini diistinenlerin %44,50’si lisans egitimi
almigtir. Ankete katilan lisansiistii egitim almis kisilerin %30,5°1, ihtiyacim olan sigorta
irlinlerini internet iizerinden satin almam bana zamandan dolay1 kolaylik sagliyor
sorusuna “kesinlikle katiliyorum” se¢enegini se¢gmislerdir. Yine, katilimecilarin katilanlarin
%?5,50’ si sigorta iirlinlerini internet izerinden satin almam bana zamandan dolay1 kolaylik

sagliyor sorusuna “katilmiyorum” cevabini vermistir.
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4.7. Sonu¢ ve Oneriler

Giliniimilizde sosyal medya siteleri uygulamalar1 arasinda kullanicilarin hayatlarinda
yer edinmek ve 0 siteye baglanmasimi saglamasi konusunda ¢ok ciddi rekabetler
yasanmaktadir. Bu rekabet ortaminda reklam verenler agisindan sosyal medya araglarina
yapmis olduklart yatirnmlarin karsiligint goriiyor olmak, kullanicilarin algi, tutum ve
davraniglarinin ¢ok daha Ongoriilebilir olmasin1 gerektirmektedir. Bu tez kapsaminda
sigorta ve sigortacilik, sosyal medya ve dijitallesme kavramlari ele alinip incelenmis ve
sigortacilik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin sosyal medya kanallar1 aracilifiyla
uyguladiklar1 dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler {lizerinde ne tiir bir etkisinin

oldugunun ortaya konulmasi amaglanmastir.

Giinliik yagantimizin merkezinde internet ve sosyal aglar yerlesmis bulunmaktadir.
Internet ve bilgi-iletisim teknolojilerindeki gelismeler, insan hayatinin her asamasinda
etkisini belli etmektedir. Buna bagl olarak sosyal medya platformlar1 giinlimiizde oldukca

popliler olan uygulamalar haline geldigi calismamizda ortaya ¢ikmustir.

Sosyal medyanin 6nemi her gecen giin kendini ciddi sekilde gostermektedir. Ancak
asil onemli olan c¢ok fazla igerik iiretmekten ziyade, tiiketicilere anlatilmak istenilen
mesajin dogru ve etkili bir sekilde verilmesidir. Analiz ¢alismamizda da goriildigii gibi,
sirketin sosyal medya pazarlamasina yonelik faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan algilanma
diizeyi ile tiiketicilerin satin alma davranis1 arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu

gOriilmiistiir.

Sigortaya ihtiya¢ duyulmasi ve heniiz gelisme asamasinda olan sigorta kavrami i¢in
hedef Kkitlelerin biiylik olmasi ve bunun icinde pazarlama ve satig tekniklerinin
gelistirilmesi sarttir. Internetin giiniimiiz kosullarinda yaygimnlagmasi ve kullanimi ile
insanlarin teknoloji ile i¢ ige olmasi her gecen giin artmaktadir. Teknoloji alt yapist ile

yapilan pazarlama yeni nesil pazarlama stratejilerinin en 6nemlisidir (Kurtulmus, 2018).

Giivenlik problemlerini ¢6ziimlemis sosyal medya araglari ile yapilan sigortacilik
sektorli de dahil her tiirlii pazarlamaya olumlu etki yaptig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica
teknoloji okuryazarliginin ve bilin¢li medya kullaniminin dijital pazarlamay1 olumlu yonde

etkiledigi bilinmektedir.
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Dijital pazarlama sirketlerinin giivenilir aligveris yollar1 sunmalar1 veya bununla
ilgili tercihleri ¢ogaltmalari, ayrica bankalarin taksit tercihlerini artirmalarini dijital

pazarlamayla pozitif korelasyon sergilemektedir.

Dijital pazarlamaya olan giiven ve aligkanligin tiiketici davranislarini olumlu yonde

etkiledigi aragtirma sonucunda gézlemlenmistir.

Dijital pazarlama reklamlarinin giivenilir kanallarla sunulmasi dijital pazarlamaya

olumlu katki yapmaktadir.

Pazarlama uygulamalar1 sigortacilik sektoriinde dijital sigortacilifin baglamasi
bakimindan 6nemli bir etkendir. Sosyal medya kullanimi, internet kullaniminin artmasi,
internetten hizmet aliminin kolaylagmasi gibi gelismeler sigortacilik sektorii agisindan da
dijital uygulamalara gecilmesinde etkili olmustur. Artik sigorta sirketleri de dijital
gelismelere ayak uydurup, dijital uygulamalara yatirnm yapmaktadirlar. Sigorta sirketleri
dijital sigortacilik sayesinde artik miisterilerinin her tiirlii bilgisini entegre bir bigimde

uyumlu kullanabilmektedir (Dalkilig, 2016).

Giivenilir sosyal medya platformlarinin tiikketici satin alma egilimlerini olumlu
yonde etkileyecegi ve bu nedenle de giivenlik acigi bulunmayan erisim saglayicilarin
sayisinin artmasi ile birlikte sigorta sirketlerinin de bundan gerekli diizeyde pay:1 alacagi

Oongoriilmektedir.

Sigorta sirketlerinin sosyal medya kullanimlarini arttirmalar1 pazarlama Kkitlesini
artirdigr anlamina gelmektedir. Bunun yani sira sigorta sirketlerinin hedef Kitlelerinin
dogru secilmesi ve dogru hedef kitleye dogru paylagimlar yapilmasi sirketin pazarlamasina

ve Uiretiminin artmasini olumlu yonde etkileyecegi degerlendirilmistir.

Anket sayis1 ¢cogaltilarak daha biiyiik bir 6rneklem ile yapilir ise ¢gok daha gercekei

ve kapsamli bir ¢aligma ortaya ¢ikabilir.

Sigorta sirketlerinin sosyal medya ve dijital pazarlama departmanlar1 ile ortak
yiiriitiilen ¢aligmalar ve/ veya projeler yapilarak, sosyal medyanin 6nemi ve etkisi ¢ok daha

iyi vurgulanabilir.
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EK-1: ANKET FORMU

Degerli katilimci, bu anket “Sigorta Sektoriinde Dijital Pazarlama Kapsaminda
Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Diisiincesi Uzerine Etkisi” adl1 yiiksek lisans
caligmasinin uygulama kismina veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Anketten elde
edilecek veriler gizlilik esasina gore degerlendirilerek sadece akademik amaclar igin
kullanilacak ve kisisel veriler higbir kisi ve kurumla paylasilmayacaktir. Caligsmamiza
yapacaginiz katki insan kaynaklar1 yonetimi ve bizim agimizdan ¢ok degerlidir. Anketi

doldurmaya zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Feridun Can CILINGIR (Ogrenci)

E-posta: feriduncancilingir@gmail.com
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1. BOLUM
DEMOGRAFIK SORULAR

- Statiintiz () Sigorta Sirketi Calisan1 () Sigorta Sirketinde Yonetici () Broker Calisani / Yetkilisi ~ (
) Acente Caligan1 / Yetkilisi

- Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek

- Yas «C )

- Egitim Durumu () Ilkdgretim () Ortadgretim  ( ) Lisans () Lisansiistii

- Sigorta Sektoriinde Caligma Siireniz ( )

-Giinliik sosyal medyada gegirdiginiz siire () 0-30dk () 30-60dk () 60-90dk
( )90-120dk ( )120-150dk () 150dk ve tizeri

2. BOLUM

IS ICIN SOSYAL MEDYA KULLANIMI

(1) Kesinlikle Katilmiyorum ( 2 ) Katilmiyorum ( 3 ) Kararsizim (4 ) Katihyorum (5 ) Kesinlikle

Katiliyorum

Sirketin sosyal medya hesaplarinda paylasilan icerikleri kendi L ) 3 A .
sosyal medya hesaplarimda paylagmak isterim.

Sirketin sosyal medya hesabinda, iiriin ve hizmetlerle ilgili 1 ) 3 A c
goriislerimi paylagmak isterim.

Sirketin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla diger kullanicilarla 1 ) 3 4 c
bilgi paylasimi miimkiindiir.

Sirketin sosyal medya hesaplar1 aracilgiyla ¢ift yonli iletisim 1 ) 3 A c
yapmak miimkiindiir.

Sirketin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla, fikirlerimi diger 1 ) 3 4 c
kullanicilar ile paylasmak ve onlarla iletisime ge¢mek kolaydir.

Sirketi sosyal medya hesaplarina fikirlerimi iletmek kolaydir. 1 2 3 4 5
Sirketin sosyal medya hesabina baska kullanicilar tarafindan L 5 3 A .
yapilan yorumlarla ilgileniyorum.

Sirketin sosyal medya hesaplarina, yakin ¢evremin sirketle ilgili L ) 3 A c
goriislerini yazmak isterim.
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Sirketin sosyal medyasinda bulunan

bilgiler bankamin herhangi bir {riinlinii kullanmaya karar

verdigimde beni ikna eder.

Sirketin sosyal medyasi, bankanin

hizmetlerinden yararlanmam konusunda tesvik edicidir.

Sirketin sosyal medya icerigindeki

bilgiler giinceldir.

Sirketin sosyal medyasi, banka {iriin

ve hizmetlerinden yararlanmam i¢in faydali bilgiler bulunmaktadir.

Sirketin sosyal medyasina ilgi

duydugum konular hakkindaki anlik bilgiye ulagmami

saglamaktadir.

Sirketin sosyal medyasi sigortacilik

sektorune liderlik etmektedir.

Sirketin sosyal medyasinin kullanimi,

bankanin hizmetlerini kullanma kararimi olumlu yénde etkiler.

Sirketin sosyal medyasi tarafindan

yayinlanan bilgi ve igerikler profesyonelcedir.

Sirketin sosyal medya hesaplarin

kullanmak kolaydir.

Sirketin sosyal medyas1 her zaman ve

her yerde kullanilabilir.

Sirketin sosyal medyasini kullanmak

heyecan vericidir.

Sirketin sosyal medyasini kullanarak
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zaman gec¢irmek kolaydir.

Sirketin sosyal medyasini kullanarak,

banka ve iirtinleri hakkinda bilgi toplamak 1 2 3 4 5

eglencelidir.

Sirketin sosyal medyasinda paylastigi

1 2 3 4 5
icerikler ilgi ¢ekicidir.
Sirketin sosyal medyasinda

1 2 3 4 5
kisisellestirilmis bilgilere ulasmak miimkiindiir
Sirketin sosyal medyasina

1 2 3 4 5
seslendigimde kisisellestirilmis hizmetler sunar.
Sirketin sosyal medyasinda bulunan

1 2 3 4 5

icerikler 6zgiindiir.

3. BOLUM

INTERNET UZERINDEN ALISVERIS YAPMA DUSUNCELERI

( 1) Kesinlikle Katilmiyorum ( 2 ) Katilmiyorum ( 3 ) Kararsizim (4 ) Katiliyorum ( 5 ) Kesinlikle

Katiliyorum

Alacagim sigorta iiriiniiniin yiiz yiize (acente vb.) satis yerlerindeki
fiyatinin internet satig fiyatiyla ayni oldugunu bilsem bile, yine de | 1 2 3 4 5

uriini internet tizerinden satin alirim.

Fiyatin1 cazip gordiigiim {irlinleri internetten siparis veririm. 1 2 3 4 5)
Daha 6nce aklimda olmayan bir sigorta {irliniinii, internetten hemen
satin alirim. . ? 3 ) >
Ihtiyactm olan bir sigorta {iriiniinii indirimi oldugu i¢in hemen
internetten satin alirm. . ? 3 ) °
Ihtiyacim olan sigorta iiriinlerini internet {izerinden satin almam
bana zamandan dolay1 kolaylik sagliyor. ! : 3 ‘ >
Internet sayfasindaki sigorta iiriin bilgileri tam olarak tatmin 1 ) 3 4 c

etmese de yine siparis verdigim zamanlar olur.
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Zaman kayb1 yaratmayacak sekilde yliz yiize sigorta {riinii
alabilecegim acenteler vb. yerler olsa internet iizerinden aligveris

yapmam.

Internet iizerinden daha 6nce sigorta alanlarin yorumlar1 satin alma

davranigimu etkiliyor.

Internet, iiriin veya hizmet ile ilgili kiyaslama imkani saglar.

Internet iizerinden sigorta almaya basladigimdan beri, yiiz yiize yiiz

ylize sigorta alabilecegim yerlere (acente vb.) gitmiyorum.

Internetten alinan sigorta iiriinlerinde satis sonrasi destegin

olmadigini diisiinliyorum.
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