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OZET

Sigorta Pazarlamasi Kavraminin Pazarlama Bilesenleri Ile Iliskilendirilmesi

SAHIN, Merve
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret Bolimii
Tez Danismani: Dr. Ogr. Uyesi Fatih CURA
Agustos, 2019

Bu caligmanin konusu Hizmet sektoriinlin igerisinde olan sigortanin geleneksel
pazarlama karmasi bilesenleri ve yalnizca hizmet sektorii igin gelistirilen yeni
pazarlama karmasi bilesenleri ile incelenmesi ve bunun iizerine bir model Onerisi
hazirlamaktir. Bu konunun incelenmesinin temel nedeni hizmet sektériniin giinimuizde
Oonemli bir yerinin olmasi ve sigorta hizmetinin pazarlama karmasi bilesenleri {lizerine

cok fazla kaynakta incelenmemis olmasidir.

Tirkiye’de sigorta sektorii agisindan pek ¢ok sorun yasanmaktadir. Bu sorunlar gerek
ilkenin tam anlamiyla sigortay1 son yillarda benimsemeye baslamasi gerekse sigortanin
sigorta pazarlamacilar1 tarafindan dogru pazarlanamamasi gibi sebeplerden dolay1
olumsuzluklar yasanmaktadir. Her ne kadar sigorta giiven anlamina gelse de insanlar
sigortaya giivenmemekte ve sigortadan kagimmaktadirlar. Bunun sebebi insanlara
sigortanin ne oldugu ve Oneminin tam anlatilmamasi ve sigorta pazarlamacilarinin
insanlara giiven vermekten ziyade yalnizca polige satmaya caligmalar1 insanlar
sigortadan uzak tutmaktadir. Bu ¢alismada, Tirkiye de sigorta sektoriinde yasanan
problemlerin belirlenmesi, hizmet pazarlamasi igin gelisen pazarlama karmasi
bilesenleri ile sigorta pazarlamasinin nasil yapilacagi, sigortanin pazarlama

stratejilerinin ve gereken uygulamalarin ortaya ¢ikarilmasi konularina deginilmistir.

Bu tez calismasinda, sigortanin ne oldugunu, konusunu, 6nemini, sigortaciligin temel
ilkelerini, sigorta pazarlamasin1 ve pazarlama tekniklerini, sigorta hizmetinin pazarlama
karmas1 agisindan sorunlarini ve pazarlama bilesenleri {izerine bir model Onerisini

literatlirde bulunan yabanci ve yerli kaynaklardan faydalanarak anlatilmaya ¢aligilmastir.



Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Sigorta, Pazarlama Karmasi Bilesenleri, Sigorta

Pazarlamasi, Hizmet Pazarlamasi, Geleneksel Pazarlama.



ABSTRACT

ASSOCIATION OF INSURANCE MARKETING WITH MARKETING
COMPONENTS

SAHIN, Merve
Master of International Trade
Supervisor: Dr. Fatih CURA

August, 2019

The subject of this study is to examine the insurance in the service sector with
traditional marketing mix components and new marketing mix components developed
for the service sector and to prepare a model proposal on it. The main reason for the
examination of this issue is that the service sector has an important place nowadays and
the insurance service has not been examined in many sources on the components of the

marketing mix.

There are many problems in terms of the insurance sector in Turkey. These problems
are negatively affected by reasons such as the fact that the country has started to adopt
the insurance in recent years and the insurance marketers cannot market it correctly.
Although insurance means trust, people do not trust and avoid insurance. The reason for
this is that people are not told exactly what the insurance is and the importance of it, and
the fact that insurance marketers try to sell policies rather than give people confidence
keeps people away from insurance. In this study, Turkey is the identification of
problems experienced in the insurance industry, how to do the insurance marketing with
developing marketing mix components for service marketing, the discovery of the

insurance marketing strategies and applications that require subjects has been touched.

In this thesis, it is tried to explain what is insurance, its subject, importance, basic
principles of insurance, insurance marketing and marketing techniques, problems of
insurance service in terms of marketing mix and a model proposal on marketing

components by using foreign and domestic sources in literature.

Key Words: Marketing, Insurance, Marketing Mix Components, Insurance Marketing,

Service Marketing, Traditional Marketing.
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GIRIS

Giiniimiizde teknolojik gelismeler, insanlarin kiiltiirel ve ekonomik seviyelerinin
artmasi gibi etkenler neticesinde hizmet sektorii hem bireyler i¢in hem de isletmeler i¢in
ciddi ol¢iide 6nem kazanmistir. Gelismis {lilkelerin ekonomilerinin biiylik bir kismi

hizmet sektoriine dayanmaktadir.

Sigortacilik sektorii de hizmet sektorii icerisinde yer alan 6nemli bir sektordiir.
Geligmis iilke ekonomileri sigorta sektoriindeki fonlar sayesinde ciddi anlamda gelir
elde etmektedirler. Gelismekte olan Ulkeler sigorta sektdriniin dneminin heniiz tam
anlamiyla kavrayamamigslardir. Tirkiye’de sigorta sektdrii yeni yeni gelisme
gostermektedir. Insanlar sigortayr bir gereksinim olarak degil bir likks olarak
gormektedirler. Oysaki sigorta yalnizca bireye degil iilke ekonomisi agisindan da

oldukca 6nemli bir sektorddr.

Tiirkiye’de sigorta pazarlamacilarinin sigortayr insanlara gerektigi gibi
tanitamamalari, insanlarin hala sigortanin bilincinde olmamasi, kamu kurumlarinin
sigortay1 yalnizca bireylerin yaptirmasi gerek bir ihtiyag gibi gérmesi ve gereken 6nemi
vermemeleri, sosyal ve Kkiiltiirel etkiler, dinsel inanislar, pazarlama hatalar1 vb.

nedenlerden dolayi sigortanin ne oldugu heniiz iilkece anlagilmamistir.

Bu bilgiler dogrultusunda ii¢ boliimden olusan tez ¢alismasinin ilk bolimiinde
sigortanin kavramsal olarak ne oldugu, tarihsel olarak diinyada ve Tiirkiye’de gelisimi,

cesitleri, lilkedeki olumlu ve olumsuz yonleri anlatilmaya ¢alisilmistir.

Ikinci boliimde ise pazarlamanin ne oldugu, pazarlama karmasi, pazarlama
karmasi bilesenleri, hizmet pazarlamasina kisa bir giris yapilmis ve iligkili konulara

deginilmistir.

Son olarak iicilincii ve son boliimde, sigorta pazarlamasi, modern pazarlama

karmasi ve pazarlama karmasi {izerine bir model Onerisi anlatilmaya ¢aligilmistir.



BIiRINCi BOLUM

SiIGORTA KAVRAMI VE SiIGORTACILIK iLE iLGIiLi GENEL BILGILER

1.1. SIGORTA KAVRAMI
Insanlarin sahibi oldugu varliklarin, insanin hayatinin ve dahasi gelecege dair

fikirlerinin bir takim risklerle karsilasabilme durumu sigortanin ortaya ¢ikmasina sebep

olmustur (Eralp , 2008, s. 9).

Sigorta Tiirkgeye Latincedeki ‘siccurta’ kelimesinden gelmistir. Bu kelimenin
koken anlami gilivendir. Sigortanin giivence anlamina gelmesi neticesinde adi buradan
gelmektedir. Kisiler ve kurumlar kendilerini karsilasabilecekleri biitiin risklere karsi

glivence ye almak istedikleri igin sigorta sistemine bagvururlar (Kulekgi, 2018, s. 3).

Insanlar var oldugu giinden itibaren gerek canlarini gerekse mallarini
koruyabilmek igin bireysel tedbirler almiglardir. Ancak zamanla teknolojinin gelismesi,
dogal afetler, sosyo-ekonomik gelismeler neticesinde kisilerin karsilasa bilecegi riskleri
tek basina karsilayamamasi sonucunda ayni risklere maruz kalabilecek insanlarin bir
araya gelmesine vesile olmustur. Insanlar bu risklerin maddi sonuclarini
karsilayabilmesi igin Orgilitlenmesi ve risk grubundaki insanlarin malvarligia ihtiyag

duymalar1 sigorta diisiincesini dogmasina sebep olmustur (Evren, 2007, s. 4).

Sigortada, yalnizca sigortalilar veya belirli sahislarin degil, benzer olan riziko
tehdidi altinda bulunan sigortalilarin ortaya c¢ikacak kayiplarini gidermek amaci

mevcuttur.

Bulundugumuz yiizyilda ekonomik gelismisligin belirtilerinden biriside
sigortadir. Sigorta sektorii yalnizca bireysel olarak degil toplumsal olarak da insanlari
kapsayan yaygin bir sektor olmustur. Sigorta sektorii ozelliklede gelismis iilkelerin
ekonomisinde Onemli bir marja sahiptir. Gelismis {iilkelerdeki sigorta caligsmalarina
baktigimizda kesilen police ve rizikolarin gelismekte olan iilkelere gore farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Ne yazik ki gelismekte olan iilkeler sigortanin hem bireyler ve

toplumlar agisindan hem de kamu ekonomisi agisindan ne kadar biiyiik 6nem teskil



ettiginin farkina heniiz varamamistir. Geligmis iilkelerde kamuda karsilasma riskinin

yiiksek oldugu belirli rizikolara kars1 sigortay1 zorunlu hale getirmistir.

Bireylerin ve kurumlarin ekonomik durumlarini tehlikeye sokan riskleri 6nceden
bilmesi ve kotii sonuglart yalniz bagina karsilamasi miimkiin degildir. Riziko meydana
geldikten sonra zarar1 karsilamak yalniz baskalarinin yardimui ile gerceklesebilir (Ceker,
2015).

1.1.1. Sigortanin Tanim

Teknolojik ve bilimsel gelismeler insanlar1 belki de hayatlarinda hig
duymadiklar1 pek ¢ok tehlike ile karsi karsiya getirmektedir. Insanlar bu rizikolardan
korunabilmek i¢in ¢esitli tedbirler almis ve biiylik ¢aba sarf etmislerdir. Bu neticeler
sonucunda insanlar, risklerin maddi sonuglarin1 azalta bilmek amaciyla sigortayi
olusturmusglardir. ‘Sigorta kelimesi kdken olarak da Latince “glivence” anlamina gelen

“sicurta” kelimesinden gelmektedir (Eralp , 2008, s. 9).

Insanlarin hayatlarinin ve sahip oldugu varliklarin, ileriye yénelik diisiincelerin
cesitli risklerin tehdidi altinda bulunmasi ve insanoglunun varligindan bu yana can ve
mallarin1  farkli  yollarla korumaya c¢alismast sonucunda bunu tek basina
gerceklestiremeyecegini anlamasi {izerine bir ¢esit dayanisma olan sigortacilik kavrami

ortaya ¢ikmaistir.

Sigorta, bireylerin karsilagma ihtimali olan riskleri azaltmak ve risklerin
gerceklesmesi durumunda ortaya ¢ikan kayiplarr giderebilmek amaci ile teskilatlanmis

toplumsal bir kurum olarak isimlendirilebilir (Génul, 2008, s. 10).

Bir bagka tanim yapilacak olursa; sigorta, bireylerin bir takim olaylar sonucunda
karsilagma ihtimallerinin oldugu risklere karsi korunmasi fikrine dayanir. Yani sigorta,
gelecegi tahmin ederek dnlem alma ve miisterek risklere karsi yardimlagma fikrinin bir
belirtisi olarak meydana gelmistir (Ceker, 2015, s. 1).

Sigorta, benzer rizikolarla karsilasabilecek kisilerin muayyen bir miktarda para
O6demeleri sonucunda olusan prim havuzudur. Karsi karsiya olduklari rizikonun

gerceklesmesi sonucunda meydana gelen zarar bu prim havuzundan temin edilir.



Kisacast degeri para ile belirlenen her tehlikeye kars1 sigorta yapilabilir

(www.sigortam.net).

Yukarida goriildiigii tizere sigortanin birden fazla tanimin1 yapmak miimkiindiir.
Toplumun siirekli gelisme gostermesi, teknolojik ve bilimsel gelismeler, gelir
seviyesinin artmasi gibi refah diizeyini arttiran durumlar kars1 karsiya kalinabilecek
risklerin de artacaginin ve bunun sonucunda da sigortanin giin gectik¢e daha ¢ok gelisip
onem kazanacaginin bir habercisidir. Bu durumda siirekli gelisme gdsteren bir sistemin

tam bir tanimin1 yapmak kolay degildir.

1.1.2. Sigortamin Konusu ve Onemi

Sigorta, insanlar1 karsilasa bilecekleri risklere ve bu riskler sonucunda meydana
gelecek zararlara karsi giivence altina alir. Giiniimiizdeki teknolojik geligsmeler, doga
olaylari, sosyo-eckonomik olaylar gibi durumlar hem bireylerin hem de kurumlarin
sigortaya olan ihtiyacini da attirmistir. Kurum ve kisiler gelecekte karsilasa bilecekleri
risklerle ilgili glvende olmak isterler. Bu glivenin olusabilmesi de riziko sonucunda
ortaya cikacak kaybin risk grubundaki diger kisilerden yani sigortalilardan alinan

pirimler ile miimkiin olacaktir (Behdioglu ve Sener, 2013).

Kisilerin sahip olduklar1 mallarin herhangi bir zarar ile karsilagmas1 durumunda
meydana gelecek ekonomik kayiplar1 gidermek amaciyla sigortaya bagvurmak iktisadi
bir fikir olarak olusmustur. Sigorta sektorii, {ilke ekonomileri agisindan devletlerinde
onem verdigi bir sektordiir. Sigorta sayesinde olusan fonlar devletler icinde bir gii¢
olusturmaktadir. Sigortanin bireyler ve devletler i¢in 6nemli bir konuma gelmesi ile

birlikte dayanisma kavrami giin gectikce artmaktadir (Ozpolat, 2014, s. 25).

Sigorta meydana gelen rizikolardan olusan koétii  sonucglart  giderme
fonksiyonunun disinda sosyo-ekonomik sikintilar1 giderebilen ve bunun yaninda biriken
fonlar ile ekonomiye katki saglayan refah diizeyini arttiran bir sektordiir. Bu sektorii
diger sektorlerden farkli kilan spesiyalitesi de gelecege yatirim yapan yani gelecege

dontik bir sektor olmasi (Aybay, 2002, s. 21).

Insanlarin  biriktiremedigi  nakitler, Sigortacilar  vasitasiyla  tasarrufa
dontstiiriilebilmektedir. Sigorta risklerin maddi kayiplarimi {istlenerek yatirimin

azalmasi, igyerlerinin kapanmasimi ve issizligi Onlemektedir. Bireyler ac¢isindan



bakildiginda da dogal afet, hirsizlik, 6liim, sakatlik gibi risklerin meydana gelmesinden
dogacak sorunlar1 dniine gectiginden mutsuzluklarin, huzursuzluklarin, bosanmalarin ve
insanlarin kendi veyahut bagkalarinin canina kast etmelerini 6nlemektedir (Evren, 2007,
S. 7). Buradan da anlasilacagi gibi sigorta sadece sigorta yaptiran kisinin degil milli

diizeyde ekonomik ve sosyal anlamda iilkeye de faydali olmaktadir.

1.1.3. Sigorta Cesitleri
Sigortalarin tiirleri ve kapsamlart iilkeden iilkeye hatta sehirden sehre bile
degisebilir. Bu degisimlerde belirleyici 6zellikler iilkelerin sosyo-ekonomisi, kilturel

yapisi ve yasal diizenlemelerin sinirlaridir (Eralp , 2008, s. 21).

Sigortay1 temin ettigi risklerin konusu agisindan 6zel ve sosyal sigorta olmak

lizere ikiye ayirabiliriz.

1.1.3.1. Sosyal Sigorta

Gelismis iilkelerin ekonomik ve sosyal riskler durumunda halkini giivence altina
alma amaci bulunmaktadir. Bu amag 15181inda sosyal sigorta halkin tiimiinii ya da bir
kismini tehdit eden rizikolar1 sigortalamak amaciyla devletin kendisinin ortaya ¢ikardigi
bir sigorta tiridlr. Devlet sosyal giivenlik amaci dogrultusunda biitiin halkini tiim
risklere kars1 korumay1 hedefler bu hedefini gergeklestirebilmek i¢in sosyal sigortalari

kullanir (Durmus, 2011, s. 31).

Devlet tarafindan olusturulduklar i¢in sosyal sigorta yasalara bagl olup yasalar
ile kurulan kurumlar tarafindan yonetilmektedir. Bu nedenle zorunlu bir sigorta olup
tekel seklinde isletilmektedir. Bireylerin yatiracaklari primler mesleklerine veya

gelirlerine gore belirlenmektedir.

1.1.3.2. Ozel Sigortalar

Ortak risklerle karsilasma thtimali olan bireylerin, bu risklerin sebep olabilecegi
kaybi, beraber karsilamalar1 i¢in bir araya gelmeleriyle kurulan yapilanma, 6zel
sigortanin temelini olusturmakta. Ozel sigortanin konusu olan rizikolar maddi degeri

olan para ile dlcilebilen 6zelliktedir.



Psikolojik veya manevi rizikolar sigorta kapsamma girmemektedir. “Ornek
olarak bir tliccarin bir iftira sonucunda ticaret itibarinda meydana gelen zedelenme

sonucunda karsilasabilecegi kayip sigorta edilememektedir (Eralp , 2008, s. 22) .”

Ozel sigortalar kisilerin talepleri dogrultusunda olusmaktadir. Kokeni sOzlesme
hukukuna dayanmaktadir. Bu nedenle s6zlesme ile yapilmaktadir (Kanar, 2006, s. 51).
Bu sigorta tiiriinii isteyen herkes yaptirabilmektedir. Sigorta bedeli riziko derecesine
gore degismektedir. Ozel sigortayr konusuna gore mal ve can sigortast olarak ikiye

ayirabiliriz.

Mal sigortalari; Kavram olarak baktigimizda parayla dl¢iilen, maddi degeri olan
biitiin malvarliklarinin degeri tistlindeki yararlara yonelik olusabilecek tiim riskleri i¢ine
alir (www.sigortahukuku.com). Buradan da anlasilacagi iizere mal sigortasi herhangi bir
rizikonun sigorta ettirenin mal varliinda sebep olabilecegi zararlarin yol agacagi mali

kayiplar1 garanti altina almaktadir.

Sahis sigortalarinda yani can sigortasinda sigortanin siijesi maddi degeri olan bir
mal degil, direkt sigorta ettirenin kendisidir. Sahis sigortasinin en énemli bransi hayat

sigortasidir.

1.1. Sigortanin Ozellikleri

Riski iletmenin en bilinen yolu sigorta satin almaktir. Sigorta bir grubun
zararlarinin rakamsal agidan tahmininden yararlanilarak, riskin aktarildigi {iyeler
tarafindan olusturulmus fondan zararlarin temin edilmesi amaciyla riskin transfer

edilmesidir.

Asagida sigortanin temel Ozellikleri siralanmaktadir. Bunlar (Eralp , 2008, s.
12):

Sigortanin Sosyal Bir Ara¢ Olmasi: Kisiler ve isletmeler potansiyel olarak biyik
kayiplara kars1 ekonomik gilivence saglamak igin goreli olarak daha kiigiik ddentilerle

birbirlerine yardimei1 olmaktadirlar.

Sigortanin Biiyiik Gruplarla Ilgilenmesi: Sigorta sisteminin isleyebilmesi i¢in

ayni risklere maruz ¢ok sayida kisinin ve kurulusun bir grup olusturmasi gerekmektedir.



Sigortanin Riski Aktarmasi: Sigorta, sigortalanan her kisi ve isletmenin bir

sigorta s0zlesmesi ile var olan riskin biitiin gruba aktarmasina olanak saglamaktadir.

Sigortanin Istatistiki Tahmin ve Sistematik Fon Birikimine Dayanmas:
Sigortada kayiplarin tahmininde ve Odentilerin hesaplanmasinda istatistiksel tahmin
yontemleri kullanilmaktadir. Ayrica olusturulan fonlar sistematik bir bigimde

biriktirilerek ve kullanilarak sistemin islemesi saglanmaktadir.

Sigortada Zararlar Sozlesmeye Gore Tazmin Edilir: Sigortada bir sozlesme
yapilmasi esastir. Sozlesmede yazili kosullar gercevesinde kayiplar karsilanarak riskin

telafi edilmesine ¢alisilmaktadir.

1.3. SIGORTANIN TARIHI

Insanlarin émiirleri siiresince kendilerini var olabilecek biitiin risklerden maddi
ve manevi olarak korunabilme arzusu sigortanin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
Sigorta muhakeme yetenegine sahip olan canlilarin kendilerinin giiven altina almak
istemesi dogrultusunda ortaya ¢ikmustir. Gelecekten kaygi duyan canli kendini koruma
altina almay1 arzu etmektedir. Agustos boceklerinin yaz aylarindan itibaren kis i¢in
yiyecek yigmasi, dokumaci kuslarin kendilerini ve yuvalarin1 korumak i¢in yuvalarini
yilanlarin giremeyecegi sekillerde yaparlar bunlara daha pek c¢ok dOrnek verebiliriz.
Biitiin canlilar kendini emniyete almak istemektedir. insanlarda tipki hayvanlar gibi
kendini giiven ve koruma altina almak istemektedirler. Insanoglu akilli bir varlik olmas:
neticesinde daha akillica yontemlerle kendisini risklere karsi koruyabilmektedir (Gonil,

2008, s. 15).

Sosyal giivenlik alaninda yapilan akademik arastirmalar sonucunda ana sebep,
adem oglunun kendini giivende hissetmek istemesi yani sigorta emniyeti aramasidir.
Sosyal devletler sosyal giivenligi zorunlu 6ge olarak baslatmig ancak son dénemlerde
tilkemizde ve gelismis iilkelerde sosyal glivenligin yiikiinii azaltmak i¢in goniillli istirak
yoluna gitmislerdir. Bu nedenle kisilerin can ve mallarin1 daha iyi korumak istemeleri

Uzerine can ve mal sigortasi gelistirilmistir.

Net bir sekilde sigorta tarihini ortaya koymak miimkiin olmasa da bazi
belgelerle, ortaya atilan hipotezlerle var etmeye ugrasilmistir. Toplumun gelismesi ve

tretmesi riskleri de arttirmistir. Bu risklerin ne oldugu bilinmekte fakat o riskleri



aktaracak kurulus bulunamamaktaydi. Dolayisiyla sigorta gereksinimi meydana

gelmistir (Ozpolat, 2014, s. 32 - 33).

1.3.1. Sigortaciigin Diinyada Tarihsel Gelisimi

Sigorta eski zamanlara dayanan sosyal bir gorevdir. Paranin ticari bir arag
olmadigi, takas wusuliinlin gergeklestigi Onceki ¢aglarda sigortaya gereksinim
duyulmamustir. insanlarm bir araya gelerek birlikte yasamaya baslamasi, hukuk,
teknoloji, ekonomik olaylarin gelismesine paralel olarak insanlarin karsilasacagi
rizikolarda ortaya c¢ikmigtir. Bu gelismeler neticesinde ise sigortaya gereksinim

olusmustur (Demir, 1996, s. 7).

Sigortayla ilk olarak 4000 sene evvel Babiller’ de karsilasmaktayiz. 4000 yil
evvel ticaret merkezi konumundaki Babil’ de kervan tacirlerine vecibe veren
anamalcilar, kervanlarin zarar gormesi, soyulmasi veyahut fidye vermek zorunda
bulunmalar1 halinde tacirlerin borglarini almazlar buna karsilik borglarini tacirlerden
geri alacaklari vakit tasidiklar: rizikolarin karsiligi olarak ana borg tutarindan belirli bir
miktar para almislardir. Bu sebeple tacirlerin kendilerini giiven¢ altina almak ig¢in
uyguladiklar1 bu sistem sigortaciligin temeli olarak distiniilebilir (www.tsb.org.tr). Bu
uygulamay1 Babil Krali Hammurabi yasal hale getirmis ve kervanlari giivenceye
almistir. Kervanlarin bagina gelebilecek bir saldirida kervanin zararini diger kervanlar

birleserek karsilayacaktir. Boylelikle kara transferinin ilk uygulamasi gergeklesmistir.

4500 y1l evvel Misir’daki tas yontma isi ile ugrasanlarin kendi aralarinda sandik
kurduklar1 ve iclerinden birisinin 6lmesi durumunda vefat eden kisiye kurduklari

sandiktan yardim ettikleri papirtislerde goriilmektedir (Akpinar O. , 2004, s. 16).

Ilk¢aglarda Roma ile eski Yunan’da insanlar, bir araya gelerek bir grup
olusturmuslar ve cenaze masraflarin1 bu grup tyeleri aralarinda gerekli para toplayip
gerceklestiriyorlardi (www.trete.com). Bu durum giiniimiiz 6liim sigortasinin ilk drnegi

sayilabilmektedir.

Sigorta hizmetine daha benzer gelismeler deniz ticaretinin ilerledigi yerlerde
rastlanmaktadir. Yunanllar, Kartacalilar ve Romalilar’ da mallar1 tasiyan gemiciler
tasidiklar1 yiik karsihiginda bor¢ verip geminin karsilasacagi herhangi bir sebepten

dolay1r geminin limana donememesi riskini istleniyorlardi. Ancak gemi sag salim



limana geldiginde hem verdikleri borglart hem de tistlendigi riski faiz gerekgesiyle ciddi
hisse alanlar vardi. Cok yiiksek faiz aldiklar1 i¢in bu durum belirli bir siirenin ardindan
engellendi. Buyuk ihtimalle engellenen bu durum sonrasinda karsilasilabilecek risklere
karst oOncesinden bir teminat yani prim alma usuliine doniistii. Boylelikle sigorta

diisiincesi meydana gelmis oldu (www.alomaliye.com).

Milattan sonra 1250’li yillarda Cenova, Pisa, Venedik ve Floransa’ da prim
kokenli sigortalar yapilmistir. Milattan sonra 1347°de mukavele yapilmistir. Mukavele
ilk polige olarak kabul gormiistiir. Bu mukavele sayesinde bir geminin yiikii teminat
kapsamina kabul edilmistir. Boylelikle ilk deniz sigortasit ortaya ¢ikmis oldu. Daha
sonraki yillarda M.S. 1424°te ilk sigorta sirketi Cenova’da kurulmustur. Bunun
akabinde ise M.S. 1435’ te ilk sigorta yasasi olan Barcelona Fermani duyurulmustur

(Www.tsb.org.tr).

Italya’daki bu gelismelerden sonra, 18. yy’ da deniz sigortas1 Ingiltere’de
gelismeye baslamistir. 14. yy’ da prime dayali sigortacilik baslamistir. Ayrica Avrupa
iilkelerinde dzelliklede Italya’da Rénesans hareketleri baglamistir. Rénesans ile cografi
kesifler baslamis, yeni ticaret yollari, deniz yollar1 kesfedilmis, yeni ticaret merkezleri
ortaya c¢ikmistir. Bu donemde ticaretin artmasi, kesiflerin devam etmesi paranin
cogalmasimi ve para hareketlerinin artmasini saglamistir. Bu gelismeler bankalarin

ortaya ¢ikmasina vesile olmustur (www.mehmetbilgeozakcaoglu.com).

Kara sigortaciliginin olusumu 2 Eyliil 1966 yilinda Londra’da ¢ikan yangindir.
Bu yangin dort giin siirmiis 13.000 evle 100 tane kilisenin yanarak kiil olmasina sebep
olmustur. Bu korkung olay insanlar iizerinde biiyiik bir etki ve korku meydana getirmis
olup insanlarda bu tiir risklerin sonuglarma karsi bir tedbir alinmasi diisiincesini
olusturmustur. ilk yangin sigortas: olan “Friendly Society” 1964 senesinde olusmustur

(Durmus, 2011, s. 16).

M.S. 1668 senesinde Ingiltere’de Lloyd’sun baslamasiyla sigortada yeni bir
devir basladi. Edward Lloyd Londra ‘da calistirdigi bir kahvehane, is adamlarinin,
tiiccarlarin, gemi sahipleri gibi ticaretle ugrasan insanlarin deniz ticareti ile ilgili bilgi
aligverisinde yaptiklar: bir yer olmustur. Edward Lloyd’un vefatindan sonra, yine bu is

adamlar1 birleserek Lloyd’ s isminde bir topluluk kurmuslardir. 1871° de Ingiltere



parlamentosu bir konun c¢ikararak Lloyd’ s bir birlik haline getirmislerdir. ilk
donemlerinde Lloyd’ s yalnizca deniz sigortalar1 alaninda ¢alisirken sonraki déonemlerde
kara sigortalarinda da faaliyet gdstermeye baslamistir. Bugiin ise biitlin sigortalarin
gergeklestirildigi bir kurum haline gelmistir. Lloyd’ s baska bir 6rnegi olmayip kendine
has bir sigorta kurulusudur. Bir sigorta sirketi degildir yalnizca sigorta primi veren
kisilerin meydana getirdigi bir birliktir. Diinyadaki gemi istihbarat¢iliginin merkezidir

(www.tsh.org.tr).

Lorenzo Tonti’ nin hayat sigortaciliginin ilk temeli oldugu pek cok Kkisi
tarafindan kabul gormektedir. Totines modeline gore birlik olan bir grup insanin taksit
yoluyla yaptig1 6demeler sonucunda biriken paranin bir siire sonra yasayanlar arasinda
pay edilirken belirlenen siireden o6nce Olen insanlarin payr geri ddenmemekteydi
(Ozpolat, 2014, s. 38).

Teknolojinin  gelismesi, kentlesmenin ¢ogalmasi, insan niifusunun artig
gostermesi ve daha pek cok olay 18.yy da gelisme gdstermeye baslamistir. Biitiin bu
gelismeleri karsilasacagi risklere karsi koruyucu sektor sigorta olmustur ve bunun
yaninda yarattigi fon ile de iilke ekonomisine de katkida bulunmaktadir. 20.yy da
sigorta sirketleri her tiirli sigortay1 yapabilecek kapasiteye gelmislerdir. 21.yy da ise
tilkelerin ekonomik ve gelismislik seviyesine sigorta sektoriindeki katilimlara, artiglara

ve fonlara bakarak sdylememiz mimkdin.

1.3.2. Sigortacihigin Tiirkiye’de Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’ de 19.yy baslarinda sigortaya dair gelisme pek fazla goriilmemistir.
Birka¢ koyde insanlar birbirlerinin ugrayacagi riski karsilamak, hastalik veya o6liim
halinde dayanisma i¢inde olduklar1 goriilse de tam anlamiyla sigorta s6z konusu

olmamis sadece bazi kdylerde gerceklesmis iilke geneline yayilmamistir (Akpmar C. ,
2007, s. 14).

Diinyada sigorta alaninda ciddi derecedeki biiylimeye karsi, Osmanli doneminde
gerek dini tutumlar gerek sosyal durum nedeniyle sigortanin gelisimi engellenmistir.
19.yy’ nin son iki ¢eyreginde ¢ikan yanginlar ve yangimlar sonucunda meydana gelen
biiyiik zararlar, halkin sigorta ile ilgili negatif diisiincesini birazda olsa yumusatt1 ve

sigortanin baslamasini sagladi. 1870 senesinde Beyoglu’nda meydana gelen Biiyiik Pera
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Yangini ¢ok sayida cami, kilise, isyeri ve evlerin yanmasina sebep olmustur. Bu
yangindan sonra sigortaya hem halkin ilgisi artmig hem de yabanci sigorta sirketlerinin
Tiurkiye’ye olan ilgileri artis gosterip yabancilarinin sigorta sirketlerinin sayist

fazlalasmistir (Demirbilek, 2007, s. 7).

1870 yilindaki Pera Yanginindan yaklasik iki yil sonra 1872’ de Bank Hanson
isminde Ingiliz Bankas’nin énciiliigiinde Istanbul’da North British, Northern ve Sun
isminde ii¢ sigorta sirketi calismaya baslamist. ingilizlerin ardindan 1978 de Fransa da
bir sigorta sirketi agarak ¢alismalarina baslamslar idi. Isvicre, Italya ve Almanya’ da bu
iilkeleri takip ederek Tiirkiye’ye sigorta sirketi acarak sigorta sektoriiniin biiylimesini
saglamiglardi. Bu sirketler iilkenin sigorta ihtiyaclarim1 karsiliyordu fakat Tiirkiye’ de
sigorta sirketlerinin kurulusu ile faaliyetlerini denetleyen higbir devlet kanunu
bulunmamaktaydi. Devlet hiikiimleri olmadigi i¢in bu sirketler istedikleri gibi hareket
edip kendi merkezlerinden aldiklar1 yonergelerle hareket etmekteydiler. Ayrica
policelerin dillerini Fransizca veyahut Ingilizce yaparak anlasmazlik meydana
geldiginde yerel mahkemelere degil Londra mahkemesine bagvurulabiliyordu.
Diledikleri vakit poligeyi iptal edebiliyorlardir. Bu sigorta sirketleri kurulduklart ilk
donemlerde kendilerine olan giliveni arttirmak ve isimlerini duyurmak i¢in hasar
durumundaki O6demeleri diiriistce yapiyorlardi. Fakat zamanla sigorta sirketleri
Tiirkiye’de ¢ok kolay ilerleyip, ¢ok fazla para kazanacaklarini diisliniip sirket ve firma
sayilar1 fazlalasmistir. BOyle olunca da sigorta ahlaki bozulmus, hasar teminatlari
karsilanmamis ve haksiz rekabet ortami yaratilmis olmustu. Tiiccarlar ve diger insanlar

bu durumdan c¢ok bilylik sekilde olumsuz etkilenmislerdi (Akpinar C. , 2007, s. 14-15).

Kotii giden bu gelismelerden sonra 1893 senesinde ilk yerli sigorta sirketi olan
Osmanli Umum Sigorta Sirketi kurulmus ve caligmalara bagslamistir. Sigorta
sirketlerinin sayilarinin ¢ogalmasi ve rekabetin artmasi neticesinde 12 Temmuz 1900
yilinda 43 yabanci sirketin de katilimiyla 44 sigorta sirketi toplanarak sabit tarife
uygulamasin1 getirmislerdir. 1914°te ¢ikarilan kanunla birlikte sirketlere sermaye ve
vergi verme zorunlulugu getirilmistir. Cumhuriyetin ilam ile Fransizca ve Ingilizce

yapilan poligelerin dili Tiirk¢e olmustur (Evren, 2007, s. 12-13).

26 Subat 1929 senesinde Milli Reasiirans Sirketi kurulmustur. Cumhuriyetin ilk

donemlerinde biitiiniiyle yabancilarin  elinde tuttugu sigortacilik  sektoriiniin
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yerellestirilmesi, reasiirans ile baska iilkelere devredilen paralarin iilke hazinesinde
kalmas1 igin Is Bankasi tarafindan kurulmustur. bu gelismeden sonra iilkemizde
reasiirans tekeli olusmus ve Tiirkiye’deki ister yerli olsun ister yabanci bulunan biitiin
sigorta sirketleri topladiklar1 paranin yani primin bir miktarin1 Milli Reasiirans’a

vermeye zorunlu olmustur (www.millire.com).

Diinyada kurulan neredeyse ilk tekeli olan Milli Reasiirans baglarda pek cok
tepki aldiysa da O6deme islemlerinin vaktinde gerceklesmesi, gorevlerin kotiiye
kullanilmasini énlemek gibi pek ¢ok iyilestirici etkisiyle insanlarin Tiirkiye’de sigortaya
olan inancimi saglamistir. Sigorta sirketleri 6nce Ticaret Bakanligi’na daha sonrada

Hazine ve Dis Ticaret Miistesarligi’na baglanmistir.

90’larin ilk alt1 ayinda ziraat, kara, miihendislik ikinci alt1 ayinda nakliyat ile

yangin sigortalart serbest tarife uygulamalarina gegmistir.

Bugiin Tiirkiye’ de elli dort tane sigorta sirketi bulunmaktadir. Bunlardan 30’u
hayat digi bransi, 23’ i ise hayat bransinda ¢alismaktadir. 1 tanesi de reasiirans

bransinda ¢alismaktadir.

1.4. SIGORTANIN TEMINATI OLAN ODEMELER
Sigortanin teminatini sigortact sigorta primi almak kosuluyla saglamaktadir.
Sigortanin konusu olan riziko gerceklestiginde sigortaci, sigorta bedel ve tazminatini

6demek ile yakamludur.

1.4.1. Sigorta Tazminati

Sigorta sirketinin sigortanin konusu olan rizikonun gerceklesmesi neticesinde
hasar1 gidermesi i¢in Odeyecegi tutardir. Sigortanin tutar ile kiymeti tazminatin
bedelinin belirlenmesinde igin 6nemlidir. Yani sigorta tazminat1 sigortanin bedelinden
daha yiiksek degildir. Yalnizca hayat sigortalarinda riziko gergeklestiginde 6denecek
meblag ile riskin bedelinin arasinda fark yoktur. Odenmesi gereken tazminatin
belirlenebilmesi icin sigortalanan menfaatin s6zlesmede belirtilen bir zarara ugramasi
gerekmektedir. Ancak bu zarar teminat kapsamina girmiyor ise ve de poligenin suresi

dolduktan sonrada sigorta edenin sigorta ettirene tazminat 6deme yiikiimliiliigii olusmaz
(Ceker, 2015, s. 85-86).
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1.4.2. Sigorta Primi

Sigortacinin herhangi bir riziko karsiliginda verdigi teminatin neticesinde sigorta
ettiren ya da sigortali tarafindan para ile 6denen bedeldir. Primin 6denmemesi ¢ogu
zaman sigorta sozlesmesindeki tiim sartlar saglansa dahi soézlesmenin yiiriirlige
girmemesine neden olur. Bu yiizden bir sigorta sdzlesmesinin en dnemli faktorlerinden
birisidir prim. Prim, sigorta sirketlerinin katlanmak zorunda oldugu biitiin maliyetler ile
faaliyet giderlerini kapsamaktadir. Her sigorta {iriiniiniin prim miktarlar1 sahip olduklar1

risklerin biyiikliik kiigtikligiine gore belirlenir (Cemberci, 2007, s. 22).

1.4.3. Sigorta Bedeli
Teminata alinan rizikonun gerceklesmesi ya da sigortalinin {igiincii sahislar
karsisinda sorumlu pozisyona diismesi durumunda sigortacinin 6demekle yulkiimlii

oldugu policede yer alan maksimum bedeldir.

1.5. TURKIYE’DE SiGORTACILIK SEKTORUNUN GUCLU VE ZAYIF
YONLERI

1.5.1. Guclu Yonleri
Ulkemiz igin sigorta sektdriiniin giiglii yonlerini sdyle siralayabiliriz (Cemberci,
2007, s. 9-10):

- Turk sigorta sektoru verdigi teminat ve vaatlerde durmasi bakimindan AB
standartlarin1 yakalamaktadir.

- Gelismekte olan bir sektordiir.

- Uluslararast olma 06zelligi bakimindan AB standartlarina ¢ok kolay bir
sekilde uyum saglayabilecek yapidadir.

- Insan giicii acisindan kalitesi oldukga fazladir.

- Yapilan reasiirans anlagsmalar1 neticesinde uluslararasi sigorta pazarlarinda
gelisim saglayan sigorta yontem ve teknikleri ililkemizde de uygulanacak
alanlar bulmaktadir. Bu sayede diinya standartlarin1 saglama imkant

bulunmaktadir.

- Ulkedeki ekonomik servetlerinde karsilasabilecegi rizikolar: teminat altina

alarak milli serveti korumaya yardimci olmaktadir.
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1.5.2. Zayif Yonleri
- Tiirkiye’de sigortacilik sektorii heniiz olmasi gereken yerde ve gormesi
gereken ilgiye sahip degildir. Sigortacilik sektoriiniin gelismesi i¢in yapilmasi gereken

hukuki, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal diizenlemeler heniiz yapilmamaistir.

- Gelismekte olan {ilkelerde ve heniiz gelisim evresinde olan iilkemizde
insanlarin egitim seviyelerinin yeterince yliksek olmamasi, hukuki olarak yapilan
diizenlemelerin yeterli olmamasi ve sermaye piyasalarmin gereken dizeyde
gelismemesinin sonucu olarak sigorta sektorii olmasi gereken gelisim seviyesinde

degildir.

- Denetimin yeterince yapilmamasindan dolay1 zorunlu sigortalarda amaclanan

sigorta poligesi sayisina ulasilamamistir (Unlu, 2004, s. 42).

- Sigorta pazarlamasinin yetersizliginden kaynakli olarak sigorta sektoriiniin

tanitiminin, 6nem ve gerekliligi yeterince yapilamamustir.

- Sigortacilikta miisteri odakli pazarlama faaliyetine tam olarak gecilememistir.
Bu sebepten Otlirli miisteri ihtiyacglar1 tam olarak karsilanamamakta ve sigorta

yaptirilmasi gerekliligi tam olarak miisterinin zihninde oturtulamamastir.

- Tiirkiye’nin sosyo-ekonomik yapist nedeniyle sigorta yaptirmak bir

gereklilikten ¢ok liikks keyfi bir ihtiyagmis gibi algilanmaktadir.

- Tiirkiye’de sigortacilik sektoriiniin zayif ve olumsuz yonii olarak tore, din,

isletmelerin yanlis ¢alisma politikalar1 ve de enflasyon gibi etkenler gosterilebilir.
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IKIiNCi BOLUM

PAZARLAMA KARMASI KAVRAMI VE PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARI

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Hayatimizin neredeyse her yerinde var olan, yalnizca hizmet ve mallarin degil
diisiincelerin, kurumlarin, mekadn ve olaylarin hatta kisilerin pazarlanmasina kadar
ilerleyen mihim bir kavram durumuna gelen bir kavram olmustur (Ekmekgi ve Dagh
Ekmekgi, 2010).

Mallarin iiretiminden Once baglayan ve satis gerceklestikten sonra bile devam
eden birbirleriyle iliskili olaylardan olusan isletme hareketleri ve sosyal prosese

pazarlama denir.

Insanlarin ve topluluklarin istedikleri ve gereksinim duyduklari, maddi bir degeri

olan mal ve hizmetleri sunduklari, olusturduklar1 ve takas ettikleri islemlerdir (Kotler,

2000, s. 8).

Firmalar birbirine benzeyen sinirsiz iirlin ve marka arasindan styrilip kendi iiriin
ve markalarin1 sectirmek istediklerinden pazarlama alaninda kendilerini gelistirmeye

calismaktalar.

Literatiire bakildiginda 1881 yilinda Pennsylvania Universitesi'nde ilk kez
isletme okulu agilmig fakat pazarlamanin tam bir tanimimi yapmak epeyce bir zaman
almistir (Kurus Sadedil, 2016, s. 3).

Pazarlamanin tanimyla ilgili degisikliklerin 1910 yilindan 2000 yilina kadar
nasil oldugu asagida anlatmistir (Uner, 2009, s. 3);

- Dagitim, pazarlama, aligveris ve ticaret gibi bazi1 kelimeler 1910 yilinin
baslarinda isletme ile ilgili terimlerin icerisinde var olmaya baslamistir.

- Birinci Diinya Savasi nedeniyle ikinci donemde pazarlamanin anlamlarinin
ilerlemesi yavaslasa da bilimsel ve ekonomik biiyliimeler neticesinde

pazarlamanin tanimlar1 da kesinlesmeye baslamistir. Bu yariyilda
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pazarlamanin tanimlarina miisteri, mallarin dagitimi, iiriin vb. yeni terimler
katilmistir.

- Ugiincii dénemde 1935 senesinde pazarlamanin ilk resmi tanimi1 meydana
cikmustir.

- Dordiincii donemde tanimlar biraz daha degismis ve daha g¢ok tiketici
davranisi, deger yaratma gibi terimlerle genislemistir.

- Besinci ve altinc1 donemde ise pazarlamanin anlamina hizmet, kar talebi
olmayan pazarlama, yeni iiriin olugturma gibi kavramlar girmistir.

- Orgiitsel ve stratejik gelismelerini pazarlama yedinci doneminde yasamustir.

- 1990 senesinden ortalarinda meydana gelen sekizinci donemde ise teknoloji,

terorizm, kiiresellesme gibi kavramlar girmistir.

Sene 1947’ de pazarlamanin, hizmetlerin degisikligi seklinde ve degerlerinin
parasal acisindan hesaplanmasi seklinde tanimlarin1 yapan Dudy ve Revzan’ nin tanimi
zamanla pazarlamanin ¢alisma kapsamina kar disiincesi olmayan kuruluslarin

girmesine zemin yaratmistir (Karahan, 2000, s. 7).

Pazarlamanin anlamimi degisik gruplara sorsak pek ¢ogu satis veyahut reklam
oldugunu dile getireceklerdir diyen Mazlum, pazarlama denince aklina satis ile reklam
gelen insanlarin pazarlamayr dar kapsamda diisiindiiklerini sdylemektedir. Ciinkii
pazarlamanin pek cok islevi vardir. Misterilerin istek ve ihtiyaclarinin ne oldugunu
bulma, bu ihtiyaglar1 dogru fiyatlandirma, dogru bilgilendirme ve ihtiyaclarim
istedikleri zaman diliminde ve yerde hazirlama, satis bittikten sonra bile hizmet sunma

gibi hizmetlerde pazarlamanin islevleri arasindadir (Mazlum, 2010, s. 1).

Pazarlama insanlarin giindelik hayatlarinin her asamasinda yolda yiiriirken,
aligveris yaparken, televizyon izlerken, evde, is yerinde ve daha pek ¢ok yerde oniimiize
cikmaktadir. Fakat pazarlamanin anlami maalesef tam anlamiyla bilinmemektedir.
Insanlar Pazarlamay: kendilerini aldatmaya, zorla satis yapmaya yonelik, siradan bir

calisma olarak gormektedir.
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Sekil 1. Bireylerdeki Pazarlama Algis1

Kaynak: Bayram Zafer Erdogan, “Pazarlama Y6netimi”, 2013, s.3.

Sekil 1.1 de gorildigi tizere insanlar pazarlamaci ve dilencileri ayni kefeye
koymaktadirlar. Pazarlama ile ilgili bu denli yanlis diisiinmelerinin temel nedeni
pazarlamanin tam anlamiyla ne oldugunu bilmemeleridir. Pazarlamanin zorla satis ve
yanlis tercih yapmak zorunda birakildiklarini diisiinmektedirler. insanlarin bu yanlis
disiinceden kurtulmalart i¢in pazarlamanin isletmeler agisindan Onemini ve

pazarlamanin kapsamini bilmeleri lazimdir (Erdogan, 2013, s. 3).

Pazarlama diisiincelerin, hizmetin ve tiriinlerin ilerlemesi, dagitimi, fiyatlanmasi,
tutundurulmas1 ve miisteri taleplerinin karsilanabilmesi asamasidir. Pazarlamaci
misterilerin gereksinim ve arzularina gore isletmenin hangi mallar1 pazara ¢ikarmasi
gerektigini sdyler. Pazara gore lriin fiyat aragtirmasi yapar, malin miisteriye nasil

tanitilmasi gerektigini arastirir, miisterinin mala nasil ulasacagini belirler.

2.2. PAZARLAMA KARMASININ GELIiSiMi

Pazarlama karmasi ilk olarak Harvard Universitesinde Isletme Profesorii olan
Neil Borden tarafindan 1949 yilinda ortaya atilan bir kavramdir. Pazarlama karmasinin
on iki degiskenin oldugu 6ne stiriilmektedir. Bunlar: iicret, marka, dagitim kanali, iiriin,
paketleme, hizmet, insan, kigsisel satis, tamitim, reklam, analiz, gd&steridir

(www.yunus.hacettepe.edu.tr).

Yillar sonra yukarida sayilan bilesenler sadelestirilmis ve giiniimiize modern

pazarlamanin kabul gordiigii dort unsuru olarak gelmistir. Bunlar (Evren, 2007, s. 44):
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1) Uriin (product)
2) Fiyat (price)
3) Tutundurma (promotion)

4) Dagitim (place)

Bu dort unsuru Jerome McCarthy yayginlastirmistir. Pazarlama karmasi
degisenlerinin Ingilizce karsiliklari “P” harfiyle basladig1 icin Pazarlamanmn “4P”si

olarak ifade edilmektedir.

Bazi aragtirmacilar pazarlama karmasmin bu dort degisken ile yeterli
olmayacagini ve bagka “P”lerinde eklenmesi gerektigini savunmuslardir. Pazarlama
karmasi, firmalarin pazarlama stratejilerine yon vermistir. “4P” isletmelerin hedef
pazara girmeleri i¢in kullandiklar1 6nemli silahlardir. Her boliimiin ya da pazarin

kendisine 6zel pazarlama karmasina ihtiyaci vardir.

Pazarlama hareketleri siklikla degisebilir ve bu degisime firmalarin
denetleyemedigi dis etkenler sebep olabilir. Belirsizlik ve risk dolu bu ortamda firmalar
pazarlama yontemlerini belirlemek mecburiyetindedirler. Bu ortamda idarecinin
kararina tesir edecek pek ¢ok etken vardir. Firmalar bu ortamda pazarlama
programlarin1 denetleyebildikleri siirece bagarili olabilirler. Firmalarin pazarlama
idaresini, hedef pazara uygun olarak yapmalar1 ve pazarlama c¢aligmalarini “4P”

cevresinde yuritmelidirler (Mucuk, 2004, s. 7).

Pazarlama karmasi sabit unsurlar degildir. Zamana, ekonomiye, pazara, izlenen

stratejilere gore degisip yeniden sekillene bilir.

2.3. PAZARLAMA KARMASININ BiLESENLERI

Secilen hedef pazarda pazarlamacilarin basarili olabilmeleri i¢in bir takim
araclardan faydalanirlar. Bu araglar pazarlama karmasini meydana getirmektedir.
Pazarlama karmasi hedef pazardaki bir firmanin arzu ettigi ilgiyi alabilmesi amaci ile

bir araya getirdigi kontrol edebildigi degiskenlerdir.

Pazarlamanin gelisiminde bahsettigimiz {irlin, fiyatlandirma, tutundurma,
dagitim 4P geleneksel pazarlama karmasi mallarin pazarlanmasi amaci ile uygulanan

degiskenlerdir. Bu bilesenler birbiriyle iligkili unsurlardir. Belirli bir yere kadar
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birbirine baghdirlar. Firmalarin satin alicilarint doyum noktasina ulastirmak i¢in veya
iletisim kurabilmek i¢in firmanin kontroliinde olan ve firmalarin kullandiklari
unsurlardir. 4P, firmanin bir iirlinlin kalitesi, 6zellikleri hakkinda karar verebilmesini,
bu {riiniin nasil fiyatlandirilacagini nasil dagitilacagini insanlara bu {riinii nasil
duyuracaklarmi ve hedef miisteri Kitlesini hangi yodntemlerle ikna edeceklerinin

belirlenmesinde yardimer olur (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 65).

2.3.1. Uriin Kararlar

Bir istek ya da talebi giderebilmek i¢in, pazara teklif edilen seye iiriin denir
(Kotler, 2000, s. 394). Uriin kavramini pazarlamacilar sadece somut iiriinler icin degil,
kisiler, yerler, kuruluslar, hizmetler, fikir ve bilgi iginde kullanilabilmektedir. Pazarlama
karmas1 unsurlarmin birincisi ve pazarlamaya konu olan iiriindiir. Uriin, kisileri, yerleri,
olaylari, orgiitleri, hizmetleri, fikirleri ve de fiziksel nesneleri kapsamaktadir. Alicilar
yalnizca bir {irlin degil ayn1 zamanda o iirlinlin biitiin unsurlartyla birlikte tatmin ve
arzularmi da satin almaktadirlar. Uriinlerin dzellikleri kalite, marka, tasarim ve ambalaj
boyutlarindan meydana gelmektedir. Bu sebeple firmalarin irettikleri iirliniin bu

oOzelliklerine dikkat etmesi gerekmektedir (Armstrong ve Kotler, 2011, s. 236).

Uriin kararlar1 alinirken isletme sahiplerinin dikkat etmesi gereken faktorler su

sekildedir (Saglam, 2019, s. 45):

- Firmanin kendi {iriininiin ve pazardaki diger benzer urunler ile rekabet

durumunu

- Isletmenin iiriinlerinden hangisinin veyahut hangilerinin pazara girebilecegi
- Isletmenin Pazar rekabeti bakimindan giiclii ve zay1f yonleri

- Uriiniin hangi ihtiyaclar1 karsiladig

- Ambalaj, marka, etiket kurallar

- Satis sonrasinda iiriin i¢in gerekli olan tamir, bakim, montajin derecesi

2.3.1.1. Urtintin Duizeyleri
Firma sayisinin da artmasiyla {riinler giiniimiizde birbirleriyle daha cok

benzerlik gostermektedirler. Bu sebeple firmalar alicilar1 i¢in yeni diizeyde deger
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yaratmaya ¢alismaktadirlar. Uriinler planlanirken ii¢ diizeyde ele alinmaktadir (Kotler

ve Armstrong, 2007, s. 201).

Uriin diizenleyicileri plan yaparken asagidaki sekil 2’de goriildiigii gibi iic

agsamada iirtinleri ele alirlar.

Cekirdek Somut Uriin Zenginlestirilmis
Fayda Urdn

Sekil 2. Urtiniin Ug Diizeyi

Kaynak: (Korkmaz ve Digerleri 2009, s. 333).

2.3.1.1.1. Cekirdek Fayda

Uriinii satin alan miisterinin ne sorusuna cevap olan iiriinlerin en basit diizeyi
¢ekirdek faydadir. Cekirdek fayda iriiniin karsiladigi temel ihtiyagtir. Bir Ornekle
aciklayacak olursak, fondoten alan bir kadin cildinin giizel ve piiriizsiiz goriinecegini
umut etmektedir. Dolayisiyla yalnizca bir fonddten degil ayn1 zamanda umutta satin
almaktadir. Cekirdek faydada kozmetik sirketi bir fondotenle miisterinin ihtiyacina tam
karsilik veremezse firmanin miisteri i¢in yapacagi hizmet ya da jestler miisteri i¢in ¢ok
onemli olmayacaktir. Buradaki miisteri memnuniyetini etkileyecek temel etken {iriiniin

miisteriye sagladigi faydadir (Korkmaz ve Digerleri 2009, s. 333-334).

2.3.1.1.2. Somut Uriin

Bu kisimda cekirdek fayda somut Urlne evirilmektedir. Firmalar bu asamada
mallarin tasarmmi, kalitesi, ambalaji ve ozelliklerini gelistirmektedirler. Uriiniin biitiin
yonleri miisteri tarafindan degerlendirilir taleplerini karsilayip karsilamadigia bakilir.
Miisteriler satin aldiklar1 bir mobilyanin zamaninda ve saglam bir sekilde gelmesini
beklerler eger zamaninda ve istenilen saglamlikta gelmezse miisteri bunun sebebinin
firmadan mi1 yoksa baska bir sebepten mi oldugunu 6grenmek ister. Bu nedenle mobilya
firmas1 zamaninda ve saglam teslimat yapmaya 6zen gostermelidirler aksi takdirde
rakipleriyle kiyaslanabilir ve alicilar bunun somut iiriin tecriibesinin énemli bir dzelligi

oldugunu diistinebilirler. Miisterilerin {iriin tecriibelerine bakmalar: {riinle ilgili genel
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bir tatminsizlik veyahut tatmin yaratabilecek bir unsurdur (Korkmaz ve Digerleri 2009,
s. 334).

2.3.1.1.3. Zenginlestirilmis Uriin

Cekirdek Pazar ve somut driinden sonraki planlamanin igiincii diizeyinde bu
ikisine miisteri fayda ve hizmetleri eklenerek zenginlestirilmis tiriin olusturulur.
Isletmeler bu sayede markalarin1 daha ¢ok giiglendirirler. Pazarlama yoneticileri Griini
gelistirirken ilk asamada miisteriyi tatmin edebilecek c¢ekirdek ihtiyaci belirlemeli
sonrasinda iiriinlin tasarimint yapmali ve en son olarak da kendisini rakiplerinden

aytracak Uirtiniin faydasini gelistirmeli (Korkmaz ve Digerleri 2009, s. 334-335).

2.3.1.2. Uriinlerin Simiflandirilmasi

Firmalarin miisterilerine nasil triinler pazarladiklarin1 bilmeleri gerekmektedir.
Firmanin kolay bir sekilde bunu gerceklestirebilmesi igin iirlinleri siniflara ayirmasi
gerekmektedir. Uriinlerle alakali yapilan biitiin smiflandirmalar genelde riinlerin
dayanikli olmalar1 ile sdyledikleri Pazar yapist bir kistas olarak kullanilmaktadir

(Tenekecioglu, 2008, s. 198).

Uriinleri dokunula bilirliklerine ve dayanikliliklarma yani yapilarina gore ve
kisiler mi yoksa isletmeler tarafindan mi tercih edildiklerine gore siniflara ayirabiliriz.
Bir Uriin miisteriler i¢in hem tiiketici iiriinii hem de endiistriyel iiriinler olabilir. Ornegin;
[zmir’e tatile giden birisi icin satin aldig1 otel odasi tiiketici iiriinii olabilirken, is
seyahati i¢in satin alinan otel odasi endiistriyel iiriin olabilir. Bu sebepten dolay1 otel
isletmesi {irtinii her iki agidan da diislinlip o sekilde bir pazarlama strateji ve plani
yapmalidir. Uriinleri dort sekilde siiflara ayirabiliriz. Bunlar (Korkmaz ve Digerleri
2009, s. 335 - 336):

- Dayaniklilik
- Dokunula bilirlik
- Endustriyel Uriinler

- Tiketici Uriinleri
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2.3.1.2.1. Dayamkhhk

Dayaniklilik iiriin kullanimidir. Uriiniin ne kadar siirede kullanildigini gosterir.
Dayanikli iirlinler dayaniksiz triinlere gore daha pahali ve kullanim Omiirleri daha
uzundur. Dayanikli iirlinlere 6rnek olarak buzdolabi, bulasik makinasi gibi {riinleri,
dayanikli endiistriyel iriinler ise ofis bilgisayar ve mobilyalarin1 gdsterebiliriz.
Dayaniksiz {iriinlere Ornek verecek olursak tiras losyonu, dus jeli ve dayaniksiz
endiistriyel triinler ise miirekkep, kagit gibi triinler 6rnek olabilir (Korkmaz ve
Digerleri 2009, s. 336-337).

2.3.1.2.2. Dokunulabilirlik

Mallarin fiziksel bir 06zelligi sahiptir ¢linkii somut ve dokunulabilirlerdir.
Miisteriler bu drlinleri gorebilir, dokunabilir ve tecrube edinebilir. Ancak somut olan
triinleri soyut olan hizmetlerle desteklenmezse miisterilerin bu iiriinlere talepleri
azalabilmektedir. Mesela buzdolabi alan bir miisterinin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek
icin hem satis Oncesi hem satis sonrasi hizmetlerin gerceklesmesi gerekmektedir

(Korkmaz ve Digerleri 2009, s. 336).

2.3.1.2.3. Endustriyel Urtinler
Bu driinler iretici firmalarinin ya da ireticilerin satin aldigi tirtinlerdir. Bu
tirtinler; hammadde, yatirim triinleri, tiretim geregleri ve pargalari, isletme geregleri gibi

urtnlerdir (Korkmaz ve Digerleri 2009, s. 342).

Diger pazarlama {irlinlerinden endiistriyel {riinlerinin en belirgin fark:
niteligidir. Ciinkii enddiistriyel {irlinler diger {irlinlerin aksine en son tiiketiciye
satilmadan 6nce alinip iizerinde bir takim islem ya da degisiklikler yapildiktan sonra

satilan mallar1 ifade etmektedir (Tenekecioglu, 2008, s. 200).

2.3.1.2.4. Tuketici Urtnleri

Tiiketicilerin kendi ihtiya¢ ve arzular1 dogrultusunda satin aldiklari {iriinlerdir.
Endiistriyel iriinler ile aralarindaki fark {irlinleri satin alma amacindan dolay:
olugmaktadir. Tiiketicilerin aldiklar1 iriinleri dort smifta inceleyebiliriz. Bunlar

(Korkmaz ve Digerleri 2009, s. 337) :

Kolayda trinler: bu drlinler misterinin herhangi bir arastirma yapma geregi

duymadig: diisiik maliyetli tiriinlerdir.
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Begenmeli iiriinler: satin almadan Once miisterilerin kalitesini, fiyati, sekli,

tasarimi, uygunlugu diger firmalarla kiyaslanan ve ¢ok siklikla alinmayan tirtinlerdir.

Ozelligi olan Grinler: markasindan ya da oOzel bir oOzelliginden otiirii

miisterilerin 6zel bir ugras sarf ederek aldiklari tirtindiir.

Aranmayan Urunler: tiiketicinin satin almak i¢in bir ¢abada bulunmadigi ya da

o lirlinii tanimadig1, bilmedigi i¢in satin almadigi iirtinlerdir.

2.3.2. Fiyat ve Fiyatlandirma Kararlar

Hizmet ya da iirliniin kullanilmas1 veya elde edilmesi neticesinde faydalanilan
yararlar i¢cin misterinin Odedikleri degerlerdir. Fiyatlandirma firmalar icin oldukca
onemlidir. Ciinkii fiyatlandirma firmalarin rekabetinde basarili olmasint ve gelirini
saglar. Fiyat malin kiymetini yansitir. Kiymette miisterilerin aldiklari, isletmenin sattig1

iriiniin 6zelliklerini yansitir (Tenekecioglu, 2008, s. 207).

Isletmeler fiyatlandirma yaparken miisterilerin iiriine olan ilgi ve taleplerini,
hedef kitlenin gelir durumunu, maliyeti, rakip {irlinlerin fiyat araligini, pazarin
durumunu dikkate almalidir (Cemberci, 2007, s. 21). Fiyat isletmenin amagladigi kar ve

Pazar payina ulasabilmesi acisindan oldukca énemlidir.

Uriin ne kadar &zellikli ve faydali olursa olsun yanls fiyatlandirma yapilmigsa
ozelliklerinin tam anlamiyla yerine getiremez. Firmalarin koydugu fiyatlar hizmete veya
mala olan talebi ciddi oranda etkiler. Fiyati yiliksek olan iirlinlerin satilma oran1 daha
diisiiktiir ancak firma fiyatlar1 diistirdigiinde kar amacimi gergeklestiremez. Fiyat
pazarlama karmasinin gelir getiren tek iiyesidir ve firmalarin en 6nemli gelir kaynagidir.
Yalnizca maliyetin giderilmesi isletme icin yeterli olmaz karda elde etmesi
gerekmektedir (Cipli, 2008, s. 29).

Isletmelerin satacag: iiriiniin hacmini ve dzelliklerinin dogurdugu maliyetleri ve
firmanim geliri tizerinde ciddi bir etkisi olan pazarlama karmas1 bilesenidir. Firmanin
satacag1 Uriiniin fiyat1 diisiikse miisteriler tarafindan talep yogun olur ancak isletmenin
maliyetini ve karliligin1 elde eden gelir karsilayamaya bilir. Boyle bir durum firmanin
Omriinii kisaltip kapanmasina neden olacagindan firmalar fiyatlama yaparken rekabet,

talep ve maliyeti dikkate almalidir.
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Giliniimiizde tiim rekabet sartlarinin gecerli olugundan pazara ¢ikarilan mallarin

fiyatlar1 Pazar tarafindan belirlenmektedir (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 117). Mallarin

fiyatlandirilmasi yapilirken pek ¢ok faktor dikkate alinir. Bunlar (Korkmaz ve Digerleri
2009, s. 398):

1-

Pazarin Genel Yapisi

Tam rekabet

Oligopol

Tekelci rekabet

Tekel

Rekabet Faktorler

Fiyat degisimlerine kars1 rakiplerin tepkileri
Zaman igerisindeki fiyat degisimleri
Isletmenin Maliyet Yapisi

Sabit maliyetler

Degisken maliyetler

Yari degisken maliyetler

Beklenen kar ve yeniden yatirim
Tiiketicilerin Algilarin1 Etkileyen Faktorler
Sunulan hizmetin kalitesi

Sunulan Gruntin kalitesi

Isletmenin gevresinin ve atmosferinin kalitesi
Isletmenin yeri

Rekabet olanaklarinin uygunlugu

Cevresel Faktorler

Sosyal faktorler

Siyasal faktorler

Ekonomik faktorler

Yasal faktorler

Teknolojik faktorler
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2.3.2.1. Fiyatlamanin Amaglari
Firmalar hizmet ve mallarin fiyatlamalarin1 belirlerken bir takim amaclar1 goz

Ontine alirlar. Bu amaglar (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 120 - 123):

Firmanin amacladigi kar seviyesine ulasmasi, kar saglama hedefi biitiin
isletmelerin kurulus amaglar1 arasindadir. Firmalar farkli tirtinler Uretip pazarlayarak kar
amacin1 gerceklestirmeyi hedefler. Firmalar icin yapilacak dogru fiyatlama malin
pazardaki sansini arttirarak satislarin yiikselmesini saglar. Satiglarin artmasi ile firma

hedefledigi kar diizeyine sahip olabilir.

Fiyatlarda dengeyi saglama, fiyatlarda yasanacak ani diisiisler ya da yiikselisler
hem isletmeleri hem miisterileri olumsuz etkileyebilmektedir. Miisterilerin taleplerinin
azalmasina ve lriiniin satisinin azalmasina yol acabilir. Fiyatlarin artmasi sonucunda
isletmeler miisteri gekebilmek icin fiyat kirabilirler bu da haksiz rekabete sebep olurken

pek cok firmanin kapanmasina ya da pazardan ¢ekilmesine de neden olabilir.

Rekabetle miicadele etme, yeni bir pazara giren isletmeler rakip firmalarin
gelistirecegi satig stratejileri sonucunda zorluklar yasayabilir. Firmanin rakip
stratejilerini karsi koyabilmesindeki en 6nemli etken fiyatlandirmadir. Firma dogru bir

fiyatlama yaparsa pazarda kalip rekabete kars1 durabilir.

Firmanin varligini devam ettirerek biiylimesi, Urettigi {rlinlerin miisteriler
tarafindan pazarda talep goriip satin alinmasi ile firma varligim1 devam ettirerek biiyiir.
Bunun gergeklesmesi icin firmalarin siirekli yenilik i¢inde olmasi ve yeni iirlinler

uretmesi gerekmektedir.

Firmanin amagladigt Pazar payma ulagmasi, firmalarin Pazar paylarinin
olusmasinda fiyatlamanin 6nemli bir pay1 vardir. firma pazara girdiginde pazarda
bulunan rakiplerinin Pazar paylarinin bir kismini almaktadir rakipler bu durumdan
rahatsiz olacagi icin rekabet giiclenecektir ve firmanin bu durum karsisinda yapmasi
gereken en dogru sey fiyatlandirmanin diizglin ve dogru yapilamasidir. Firmalar sadece
hedefledigi pazara ulagsmakla kalmayip ayn1 zamanda hedefledigi kar payimna da ulagmis

olmaktadirlar.
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Finansal hedeflere erisme, firmanin istenilen satis diizeyine ulagabilmesi,
ortaklara kardan pay dagitmak, yatirnmin geri doniisiinii basarmak, hisse senedinin
piyasa ki degerini yiikseltmek gibi finansal amaglari gergeklestirebilmesi igin

fiyatlama dnemlidir.

Firmanin Pazar paymi biiylitmesi, firmanin bu hedefe ulasabilmesi ig¢in
misterilerin talep ve gereksinimlerine uygun kalite ve fiyatta iiriin {retmeleri

gerekmektedir.

2.3.2.2. Fiyatlama Cesitleri
Firmalar c¢esitli unsurlara dayanarak fiyatlandirma yaparlar. Bu unsurlar

sunlardir (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 123):

1- Talebe gore fiyatlandirma
2- Maliyete gore fiyatlandirma
3- Rekabete gore fiyatlandirma
4- Psikolojik fiyatlandirma

2.3.2.2.1. Talebe Gore Fiyatlama

Firmalarin, alicilarin  {irtine olan talepleri dogrultusunda yaptiklari
fiyatlandirmadir. Miisterilerin deger duyularinin bir iirline 6demek istedikleri fiyatlar:
nasil etkilediginin anlagilmasi sonucunda iyi fiyatlama yapilabilir. Yani fiyatlama
yaparken triinle talep arasindaki iliski goz Oniinde bulundurulur. Fiyat yiikseltilirse
urine olan talep diiser eger fiyat disiirtiliirse {irtine olan talep artar. Talebin tek
belirleyicisi fiyattir (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 125-126).

Fiyatlandirmanin yapilmasindaki en 6nemli unsurlardan biride talep esnekligidir.
Talebin fiyat degisimleri karsisindaki hassasiyetini fiyat esnekligi ile 6lgmemizi saglar.
Genellikle fiyatlar yiikseldiginde talepler azalirken fiyatlar diistiiglinde talep artar.
Firmalarin pazara ¢ikardigi iriinlere karst olan talep fiyatlarin de§ismesi durumuna
fazla duyarli ise fiyatta bir artig neticesinde toplam gelirde azalma meydana gelir. Boyle
bir durumda talebin esnekligini gosterir. Herhangi bir mala olan talebi fiyatlarin
degisimi etkilemiyorsa fiyatlarin artis1 maldan elde edilen gelirinde artmasina sebep

olur. Boyle bir durum bize talebin esnek olmadigini gosterir (Olmez, 2017, s. 33-34).
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2.3.2.2.2. Maliyete Dayah Fiyatlandirma
Firmadaki tiirli maliyetler hesaplanarak triiniin fiyatlamasi yapilir. Firmalar
amacladig1 kara gore iirlin fiyatlandirmas1 yapmaktadirlar. Maliyete dayali fiyatlamada

fiyatlandirma ii¢ grupta incelenir. Bunlar (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 124-125):

1.Maliyet degerine gore fiyatlama, malin fiyat1 degisken maliyetler ile sabit

maliyetlerinin toplam1 ve belirlenen kar yiizdesine gore hesaplanir.

2.Yatirim degerine gore fiyatlama, firmanin yil boyunca ki liretim kapasitesine
gore yillik yatinm sayist ile yatinm {izerinden amaglanan kara gore fiyati

belirleyebilirler.

3.Satis Fiyatina Gore Fiyatlama, firma satig fiyatinin oranina gore kar1 hesaplar

ve satis fiyatini bulur.

2.3.2.2.3. Rekabete Gore Fiyatlama

Isletme rakiplerinin fiyatlarim1 gdz oniinde bulundurarak fiyatlama yapar. Bu
fiyatlama cesidi eksiltme ve cari Pazar fiyat1 ile bulunur. Eksiltme fiyat1 ¢cok miktarda
Urilin satin alinacaginda ihale yontemi ile yapilan fiyatlamadir. Cari Pazar fiyatlamasi ise

Pazar fiyatina gore fiyatlama yapilir (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 126).

Rekabete dayali fiyatlandirmada rakip firmalarin fiyatlar1 gelir ve maliyete
kiyasla daha fazla 6nem arz etmektedir. Bunun sebebi miisterilerin benzer iiriinler i¢in
fiyat arastirmasi yapmakta ve fiyat kistasina gore karar vermektedirler. Rakip firmalarin
fiyatlar1 birbirlerini etkilemektedir. Biiyiik markalarin koydugu fiyatlar diger firmalari
da etkileyebilmektedir (Korkmaz ve Digerleri 2009, s. 408).

2.3.2.2.4. Psikolojik Fiyatlama

Miisterilerin satin alma kararlarin1 etkilemek amaciyla yapilan fiyatlamadir.
Ormegin; 20 TL olan bir drinin 19,99 TL olarak satisa sunulmasi miisterilerin
zihinlerinde mali ya da hizmeti daha ucuza aldiklar1 diisiincesine yaratabilir. ki {iriin
alana 3 (ncu drln bedava gibi kampanyalarla aslinda miisterilerden isletme t¢ iiriin
ticreti almis olmasina ragmen miisteriler daha ucuza aldiklarini diisiinmektedir (Tekin

ve Zerenler, 2012, s. 126).

27



Psikolojik fiyatlama miisterilerin davranis ve tutumlarinin incelenmesi
sonucunda daha cok duygulariyla satin alma gergeklestirdigi ongoriilen stratejik bir
fiyatlandirma ¢esididir. Firmalarin pazardaki paylarini arttirmak amaciyla ve Orinler

acisindan imaj olusturmak i¢inde kullanilabilmektedir (Bigici, 2008, s. 45) .

Psikolojik fiyatlandirma dort gesitte incelenebilir. Bunlar (Korkmaz ve Digerleri

2009, s. 409-411):

Isletme Yoneticilerinin Sezgilerine Gore Fiyatlandirma: firma y®oneticileri
tarafindan siibjektif yapilan fiyatlandirma cesididir. Genellikle yoneticiler tiiketicilerin
sunulan iiriine ne kadar fiyat verebileceklerini hissetmeleri neticesinde fiyatlandirma
yapilir. Bunu belirlerken yoneticiler tecriibelerine ve tuketicilerin tepkilerine gore karar
veririler. Hislere dayanan bu fiyatlama g¢esidinin olumsuz yonleri de olabilmektedir.
Ciinkli tamamen sezgisel yapilan fiyatlamada maliyetler hesaba katilmaz ve firmalar

maliyetlerini kargilamada yetersiz kalabilirler.

Kalanli Fiyatlandirma: firma yoneticileri fiyatlarin iizerinde duygusal bir etki
yaratmak isterler. Bu fiyatlandirma ¢esidinde fiyatlarin son rakami genellikle 9’dur.

Boylelikle miisteriler psikolojik olarak fiyatlarin diisiik oldugu izlenimine kapilir.

Deneme Yanilma Yéntemi ile Fiyatlandirma: Bu yontemde miisterilerin
fiyatlara verecegi tepkilere gore fiyatlar arttirilir veyahut azaltilir. Bu yontemde de
maliyet g6z Onilinde bulundurulmamaktadir ve fiyatin uygulanmasi ile miisteri

tepkilerinin analiz edilmesi arasindaki zaman farki olumsuzluklara yol agmaktadir.

Prestij Fiyatlandirma: Bu fiyatlandirma yonteminde fiyat ve iriiniin kalitesi
dogru oranli oldugu algis1 yaratilmak istenir ve fiyat ne kadar yiiksekse iiriiniiniin

kalitesinin de o derece iyi oldugu izlenimi miisteriye aktarilir.

2.3.3. Dagitim Kararlari

Kit anlamda dagitim; bir iiriiniin imalat¢isindan tiiketicisine ya da sinai alicisina
ulagsmasinda izlenen yontemdir. Kapsamli anlamiyla ise dagitim; hizmet ile tiriinlerin
pazarlanmasinda vazife alan firma ic¢i pazarlama iinitesinden, firma dis1 pazarlama

kurum ve de alicisindan olusur (Mucuk, 2014, s. 250).
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Uriinler, iiretim anlarindan baslayarak tiiketiciye ulasana dek bircok farkli
yoldan gecerler. Dagitim da bu iirlinlerin imalat edenden ¢ikip alicilarina ulasmasini
saglayan isletmeler veya bireyler ziimresidir. Dagitim pazarlama i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Ciinkii dagitim {iriiniin dogru zamanda dogru yerde ve uygun oranda bulunmasini

saglamaktadir (Tenekecioglu, 2008, s. 221).

Uriiniin miisterilerin onlar1 bulacaklari satis alanlarina yollanmasi, iiriiniin raflara
nasil dizilecegi ve nasil konacagi gibi 6zelliklerde dagitim bileseninin icerisinde yer alir.
Dagitimin temel amaglarindan birisi de miisteriye kolaylik yaratmaktir (Kaplan, 2011, s.
214). Mallarin tiiketimi iiretildikleri yerde pek fazla gergeklesmez. Uretici tiiketiciye

ulagmak i¢in dagitim bilesenini ya kendisi gergeklestirir ya da aracilara devreder.
Uriinlerin alicilara ulastirilmasi ¢calismalarini iki sekilde inceleyebiliriz:

1.Fiziksel dagitim: tiiketim ve sinai mallarinin pazarlama yontemlerine uygun
bicimde depodan veyahut imalatgidan tiiketiciye en az maliyetle ulagmasini saglayan
siparis yorumlama asamasidir (Tenekecioglu, 2008, s. 227). Bu faaliyet hizmetlerde

genellikle miimkiin degildir.

2.Dagitim Kanali Se¢imi: Uriinlerin alicilara varmasini gergeklestirecek kisi ya
da kurumlarin nasil belirlenecegi, kimlerin ne sekilde, nasil, hangi gérevde sistemde

bulunacagi ve aralarindaki iliskilere karar verilir (Yukselen, 2000, s. 187).
Dagitim kanallar1 ii¢ grupta incelenir. Bunlar (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 299):

1.Dogrudan dagitim: aracilar olmadan direk tretici firmadan miisteriye yapilan

pazarlama unsurudur.

2.Dolayli Dagitim: mallarin alicilara ulastirilmasinda arada ki bir veya birden

fazla kisi ya da kurum vardir.

3.Karma Dagitimi: iriinlerin alicilara ulastirilmasinda hem dogrudan hem de

dolayl dagitimin yapilmasidir.
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2.3.3.1. Dagitim Kanallarinin Fonksiyonlari
Kanalin temel fonksiyonlarini sdyle siralayabiliriz (Tekin ve Zerenler, 2012, s.
303):

1- Arastirma

2- Tutundurma
3- Tliski

4- Eslestirme

5- Muzakere

6- Fiziksel dagitim
7- Finansman

8- Risk Ustlenme

Bu fonksiyonlarin kimler agisindan nasil goriinecegi pazarlamanin temel
sorunudur. Dagitim kanali igerisinde bulunan her bir araci degisik fonksiyon ve
fonksiyonlarin derecelerini gdstermektedir. Aracilarin fonksiyonlar1 dagitilip boliinebilir
ancak tamamen kaldirilamaz. Dagitim kanallarinin segilmesi yapilacak ilk is gibi
goriinse de dagitim kanallarinin pek ¢ok firma igin gelencksel bir hale biiriinmesi
zamanla bu kanallarin firma agisindan en etkin kanallar oldugu sdylenemez. Geleneksel
olmayan veya geleneksel olan kanallar igerisinde segim yaparken karsimiza ¢ikacak ilk
engel farkli araci tiirlerinin de bu bolim igin kullanilabilirligi ve de bu pazarda

bulunmasi durumu olacaktir (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 303).

2.3.3.2. Dagitim Kanah Uyeleri
Ureticiler, toptancilar, perakendeciler ve tiiketiciler temel dagitim kanah

uyeleridir.

2.3.3.2.1. Ureticiler

Pazarlama ile ilgili kararlar1 veren ve iirlinlin iiretilip miisteriye ulagtirtlmasini
saglayan tesislerdir. Giiniimiizde rekabetin artmasi ve teknolojinin gelismesi ile
geleneksel olan dretim yontemlerinin yerini yeni Uretim yontemleri almaya baslamistir
(Tekin ve Zerenler, 2012, s. 307).
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2.3.3.2.2. Toptanci
Malin kullanimi veya kisisel tiiketimi i¢in mal1 satin alan en son tiiketiciye az
miktarlarda satis yapan ve diger alicilara her gesit isletmenin yaptig1 satis aktivitesine

toptancilik denir (Korkmaz ve Digerleri 2009, s. 447).

Toptanct kelimesi dagitimim1  sagladiklar1 dirtinlerin - miilkiyetlerini {iretici
firmadan alanlar i¢in kullanilabilir. Toptancilar toplu sekilde yapilan aligverisi hem
hizlandirip hem de kolaylastirmak i¢in ugrasan kisi ya da isletmelerdir (Tekin ve
Zerenler, 2012, s. 308).

2.3.3.2.3. Perakendeciler

Imalatc1 ve miisteri arasinda iiriinlerin tasmmasini saglayan aracit hizmettir
Perakendeciler hizmet ya da {irlinlerin son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili biitiin
faaliyetleri gerceklestiren kurum ya da isilerdir. Perakendeciler say1 olarak toptanci ve
de imalatgilardan fazladir. Pazar igerisindeki rekabeti arttirmada en Onemli rol

perakendecilerdedir (enm.blogcu.com).

2.3.3.2.4. Tuketiciler

Kendisinin istek ve gereksinimleri igin pazarlama unsurlarini satin alan ya da
satin alma kapasitesi olan gergek kisilere tiiketici denir (Akyuz, 2012, s. 1).
Perakendecilik, pazarlama, tiiketim hepsi tiiketiciler i¢in hazirlanan stratejilerdir.
Tiketiciler dagitim kanallinin en biiyiik ve onemli noktasidir. Tiketiciler kar amach
veya amagsiz her cesit firmayla iliskilerinde Pazar arastirmasi, fiyat arastirmasi gibi

unsurlart uygular (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 310).

2.3.3.3. Dagitim Kanalinin Siniflandirilmasi

Dagitim kanallarini iki grupta siniflandirabiliriz. Bunlar:

1- 1liskinin Tiiriine Gore Siniflandirma

2- Yonetim Stratejilerine Gore Siniflandirma

2.3.3.3.1. Iliskinin Tiiriine Gére Simflandirma
Bu dagitim kanalina {iye olanlar arasindaki iliskinin, dogrudan ve dolayh

olmastyla alakal olarak incelenir.
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Dogrudan dagitimda aracilar yoktur. Kanala iyelerin mallarin dagitim
unsurlarmin hepsini  gerceklestirmesidir. Uyeler dogrudan dagitimi su durumlarda

gerceklestirmelidirler (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 310 - 311):

- Uriinler yeteri kadar standartlasmadiginda,

- Tek seferde yapilan satin alma sayis1 ve birim fiyat yiiksek oldugu durumda,
- Tuketicilerin az ve belli merkezlerde bulundugunda,

- Uretim ve tiiketim hizinin aymi oldugunda,

- Uretimin ve tiiketimin aralarindaki mesafenin kisa olmasi durumunda.

Dolayli dagitim ise araya aracilarin girmesi sonucunda gerceklesir. Bu aracilar,

toptanci, acente, perakendeci ve diger bunlara benzer isletmelerdir.
2.3.3.3.2. Yonetim Stratejilerine Gore Siniflandirma
Y Onetim stratejilerine gore siniflandirmay1 kendi icerisinde iki gruba ayirabiliriz.
1- Geleneksel Dagitim Kanallari
2- Modern Dagitim Kanallari

2.3.3.3.2.1. Geleneksel Dagitim Kanallar:

Buradaki biitiin liyeler bir firmay1 var etmektedir ve temel amacglar1 kendi
karlarini en yiiksek seviyeye getirmektir. Geleneksel dagitim kanallar1 zay1f, ¢ok parcali
ve dagmik olan ozerk kanallardir. Oldukca fazla dagmik ve kiigiik iiyelere sahiptir
ayrica birbirlerinin yatay ve dikey olarak etkilemezler. Geleneksel dagitim kanallarinda

tam rekabet piyasast mevcuttur (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 311).

Burada firmalar bagimsiz ve de 6zerktir. Firmalar birbirinden bagimsiz hareket
edebilen, dikey ve yatay olarak etki yaratamayan, ¢ogunlukla kiigiik firmalarca olusan
dagitim kanalhdir. Geleneksel dagitimda tam rekabet kosullarmin var oldugunu

sOyleyebiliriz (Tozcan, 2017).

2.3.3.3.2.2. Modern Dagitim Kanallar:
Gunlmizde pazarlamanin énemi oldukga arttig1 i¢in Ozellikle gelismis tlkeler
modern dagitim kanallarindan fazlasiyla yararlanmaktadirlar. Modern pazarlamanin

temel amaci pazarlamanin ekonomik ve etkin sekilde gerceklestirilmesidir. Modern
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dagitim kanallar1 da kendi igerisinde iki gruba ayrilmaktadir. Bunlar (Tekin ve Zerenler,
2012, s. 313):

Dikey dagitim kanallari; bu kanali, birlikte hareket eden iiretici, toptanci,
perakendeciler olarak agiklayabiliriz. Dikey dagitim kanali hukuksal, lider veya gug¢
ilkesiyle saglanir. Franchising ile bir kanal iiyesi diger bir kanal iiyesinin sahibi olabilir
ya da lzerinde etki yaratabilir. Dikey dagitim kanallar1 da biitlinlesik, yonetsel,

sozlesmeli dikey dagitim kanali olarak alt gruplara ayrilabilir.

Butiinlesik dikey kanal yonetimi, yalnizca bir isletmenin miilkiyetinde bulunan

dagitim ve lretim asamalaridir.

Yonetsel dikey dagitim kanallari, biliyik ve giicli firmalarin yaptigi bir
dagitim kanalidir. Dagitim ve de {iretim taraflardan birisinin biiyiikliigiine ya da glciine
bagli olarak iiretimden baglayarak tiiketicilere kadar biitlin {yelerin es

gudulendirilmesidir.

Sozlesmeli dikey dagitim kanallari, hiir olan isletmelerin degisik seviyedeki
dagitim ve {iretimlerini soézlesmeye bagl olarak birlestirmeleridir. Bu kanalda ki
elemanlarin iligkileri s6zlesme ile yasallagsmistir. Bu sézlesme ile yapilan dikey dagitim

kanal1 ii¢ grupta incelenir:

1.Toptanct liderliginde goniillii zincirler, hiir olan perakendecilerin toptanci

onderliginde istekli olarak orgiitlenmesidir.

2.Perakendeci kooperatifler, perakendecilerin kendi istekleri dogrultusunda

imalat1 ve toptancilik yapabilmeleri i¢in yeni firma organizasyonu yapmalaridir.

3.Franchising orgutler, hizmet ve {irinlerin dagitiminda kullanilan bir metottur.
Kendisini ispatlamis bir markanin isminin kullanilmasidir (Kumkale). Franchising veren

firma ile dagiticilar arasinda isleri nasil yapacaklar1 konusundaki sézlesmedir.

Yatay pazarlama sistemi; birden fazla firmanin ¢ikan Pazar firsati
degerlendirmek amaciyla gegici ya da kalic1 birlegsmesi veya birlikte farkli bir sirket
kurmalaridir. Bu sistemde genelde yeni pazarlama firmalar1 kurmak yerine var olan

firmalar birlestirilir.
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2.3.4. Tutundurma Kararlari

Tutundurma miisterilerin satin alma hiikiimlerine tesir etmek amaciyla onlar
ikna etmeye ve bilgilendirmeye yarayan pazarlama karmasidir Pazarlamanin oldukga
hareketli bir yapis1 oldugu i¢in siklikla degisebilmektedir. Bu degismeler pazarlamanin
esasidir ve bunun kolaylikla gergeklese bilmesi i¢in tutundurma Ogesi oldukca
onemlidir. Firmalarin, tutundurma c¢aligmalarimi  gerceklestirmesi  sonucunda
miisterilere, dogru iiriinlin, dogru bir sekilde fiyatlandirilip dogru yerde satisa takdim

edildigini ifade eder (Tenekecioglu, 2008, s. 228).

Tesirli tutundurma calismasi neticesinde pazarlamanin talep olusturma islevi
gerceklesebilir. Yapilacak dinamik tutundurma calismalar1 sayesinde talep arttirilir veya
olusturulur. Bir {irliniin pazarda kalmas1 i¢in miisterileri hem bilgilendirmeli hem de
pozitif cevaplar i¢in ikna edilmelidirler. Tutundurma yalnizca bilgi vermek degil ikna
edebilme unsuru da vardir. Tutundurma miisterilerin davranis ve tasarruflarini istenilen
tarafa cekebilmek gibi unsurlara sahiptir. Tutundurma ¢alismalar1 ve iletisim asamalari
birbirleriyle dogrudan iligkilidir. Ciinkii miisteri bilgilendirmesi ancak iletisim sayesinde
gergeklestirilebilir. Tutundurmanin zamanla Oneminin artmasinin nedenlerini soyle

siralayabiliriz (Evren, 2007, s. 72):

- Insanlarm gelirlerinin artmasi neticesinde pazarlarin genislemesi,

- Tiiketicilerin sayilarindaki artis oraninin hiz kazanmasi,

- Ikame mallarin sayisinin artmast,

- QGelir seviyesinin artmasi sonucunda istek ve ihtiyaglarin degisiklik,
gOstermesi ve g¢esitlerinin artmasi,

- Firma sayisinin artmast ile rekabetin artmasi,

- Miisterilerin secici olmasi ve lirtinlerinde degisik 6zellikler ve kalite aramast,

- Aracilarin artmasina bagh olarak dagitim kanallarinin biiytimesi.

Pazarlama iletisiminin verimini arttirabilmek i¢in tutundurmaya gerekli onem
verilebilmelidir. Tutundurma karmasinin bilesenleri sunlardir (Tenekecioglu, 2008, s.

229):

- Kisisel Satis

- Reklam
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- Halkla iliskiler
- Tamtim

- Satis Gelistirme

2.3.5. Kisisel Satis

Miisteri ile firma personelinin yiiz yiize gelmesi ve miisterinin ikna edilmesi
durumu oldugundan hizmet tutundurmasinda en 6nemli tutundurma karmasi bileseni
kisisel satistir satis elemanlar1 ekipge satis yapabilirler veya isletmede ya da telefonda
satig yapabilirler. Degisim hadisesinin ortaya c¢iktigi giinden beri kisisel satig
uygulanmaktadir. (Cemberci, 2007, s. 44).

Kisisel satisin etkinliginin artmasi i¢in giiclii bir satis ekibine ihtiyag vardir. Ekip
icinde iyi derece de yetismis ya da yetistirilecek satis personeli gerekmektedir. Bu da
bilesenin maliyetini arttirmaktadir. Maliyetin yiikselmesi kisisel satisin olumsuz
yoniidir. Maliyetin yiikselmesi satis personeli lizerinde satis yapma zorunlulugunun
oldugu diisiincesini yaratip baski olusturabilir. Kisisel satis yapilirken en ¢ok bagvurulan
iletisim sekli yazma ve konusmadir. Son donemlerde saticilar miisterilerle daha uzun
stireli iligkiler kurmay1, miisteri gereksinmelerine odaklanan ve teknolojiden yararlanan
bir anlayisa biirinmiistiir. Diger tutundurma yontemlerine gore kisisel satis daha hizli ve
Oonemli geri doniis saglar. Miisterinin talepleri, tepkileri, istekleri ¢ok daha ¢abuk anlasir

(Korkmaz ve Digerleri 2009, s. 498).

Satig yapacak olan personel miisterinin ilgisini kendine c¢ekebilmek icin ses
tonuna dikkat etmeli, 6nemli yerleri vurgulamali, miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek
konulardan bahsetmeli, miisteri ile tartismamali ve her daim yenilik¢i olmalidir

(Karadmeroglu, 2017, s. 40).

2.3.6. Reklam

“Reklam mallarin, hizmetlerin veya disiincelerin Kkitlelere sunulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla bir bedel karsiliginda kisisel olmayan bi¢cimde sunulmasidir”
(Cemberci, 2007, s. 47). Amaglanan misteri kitlesini ikna etmek, haberdar etmek ve
bilgilendirmek amaciyla, firmalarin tiirlii medya araclarina bir takim bedel ddeyerek,
arzu ettigi mesaji vermesine reklam denir. Reklamlar kendi iclerinde tiirlere

ayrilmaktadir bunlar (Tenekecioglu, 2008, s. 230):
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Kurumsal reklam: Teskilat imgelerinin, politika konularinin ve diislincelerin

sunulmasidir.
Oncii reklam: bir iiriin grubu icin talep olusturmay1 amagclayan reklamdir.

Uriin reklami: fiiriinlerin  6zelliklerini, nasil kullanilmas1 gerektigini ve

faydalarin1 anlatan reklamlardir.

Hatirlatict reklam: tliketicinin bildigi bir {riiniin 6zelliklerini, faydasini,

kullanimin1 hatirlatmak i¢in yapilan reklam tiiriidiir.

Rekabet¢i Reklam: firmanin iirliniiniin rakiplerine gore istiinligiinii gostermek

icin kullanilan reklamdir.

Giliniimlizde firmalar ve miisteriler arasindaki uzaklik mesafesinin artmasi,
potansiyel miisteri sayisinin fazlalig1 kisisel satis1 yetersiz kilmaktadir. Pazarlara yeni
tiriinlerin girmesi rakiplerin ¢ogalmasi daha kisa siirede daha c¢ok kitleye ulasilmasi
gerekliligini yaratmaktadir. Daha genis ve fazla kitleye ulasilmada en 6nemli iletisim
araclarindan biri olan reklama, dergi, afis, pankart, televizyon, radyo gibi araglar

yardimer olmaktadir (Cemberci, 2007, s. 47).

Reklamin sinirlanmalart da bulunmaktadir. Tlketiciler reklamlardan kaginmaya
calisirlar. Pek ¢ok rakip firmanin degisik yayin mecralarinda yer alan reklamlarn
miisterileri rahatsiz edebilmektedir. Reklamlar ciddi anlamda ¢ok kitleye ulasabilmekte

fakat ulastig1 her kitle reklami1 yapilan tiriinii kullanmamaktadir.

Reklamin, kisisel satis ile arasindaki en Onemli fark kisisel satigta, hizmeti
misterinin ayagina goétiirlirken reklam, miisteriyi isletmeye c¢ekmeyi hedefler.
Reklamlar miisterinin {izerinde psikolojik kabul yaratan, bilgi veren, acenteyi tanitan ve

destekleyen, policeyi, markay1 hatirlatan unsurlara sahiptir.

2.3.7. Halkla iliskiler

“Bir kurumun, mallar1 ve hizmetleri ve genellikle de kurumun hakkinda topluma
iletiler sunulmasina halkla iliskiler adi verilir” (Tenekecioglu, 2008, s. 231). Halkla
iligkiler, orgiit ya da kisiye karsin insanlarin tutum ve davranislarini degerlendirip

toplumun ¢ikarlarin1 gézeterek politik olarak neler yapilabilecegini belirler. Halkla
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iligkilerin uygulama kapsami olduk¢a genistir. Bu nedenle halkla iligkileri reklameciligi
da i¢ine dahil ederek tanimlamak miimkinddr. Halkla iliskilerin amaglar1 (Cemberci,
2007, s. 51-52):

- Isletmeyle ilgili bilgilerin yayinlanmasi1 ve bu bilgilere dikkat ¢ekilmesini
basarmak

- Isletme yaynlar ile isletmenin daha net anlasilmasini saglamak

- Biirokrasi ile olumlu iligkiler kurarak yasal diizenlemeleri yapmak ve ya
engel olmaya caligsmak.

- Halki alakadar eden konularda isletme yonetimine danigmanlik hizmeti

vermek

Firmalar hedefledikleri kitleye gore degisik halkla iliskiler yOntemleri
kullanabilirler. Firmalarin spor, dizi, film, egitim gibi sponsorluk faaliyetleri hem
firmanin pazarlama hedeflerini yerine getirilmesine yardimci olur hem de halka yonelik

yapilan halkla iliskiler faaliyetidir.

Lobicilikte bir halkla iligskiler calismasidir. Bu calismada kurumlarin ikna,
tanitma ve inandirma giiclinden faydalanarak tiiketicilerin kararlarini etkilemeye calisir

(Korkmaz ve Digerleri 2009, s. 498).

2.3.8. Tanmitim
Herhangi bir bedel ddemesi yapmadan hizmet, mal, yer, kurum hakkinda

yayinlanan haberlere denir (Tenekecioglu, 2008, s. 231).

Tanmitim, belirli gruba belirlenmis bir takim mesajlar1 ileterek grubun
davraniglarin1 etkilemek ve degistirmektir. Duygu ve diislincelerin mesaj yontemi ile

gorsel veyahut sozli olarak iletilmesidir (Gok, 1995, s. 23).

Pek ¢ok haberlesme aracindan faydalanarak biiyiik kitleleri bilgilendirip, haber
verme asamasina tanitim denir. Bu faaliyetler grup, fert ya da kurumlar yolu ile
siirdiiriilebilmektedir. Tanitimin temel prensipleri, koordineli bir sekilde yapilmasi,
siirekli olmas1 ve ayni hedefe yonelik olmasidir. Ayni1 zamanda inandirici, herkesin

anlayabilecegi, inandirict vb. olmasi gibi 6zellikleri de mevcuttur. Tanitimin genis
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kitleleri objektif olarak bilgilendirmesi ve aydinlatmasi gerekmektedir (Selimoglu,

2007, s. 21-22).

2.3.9. Satis Gelistirme

Reklam ile kisisel satis ve halkla iliskiler haricindeki ¢abalardir. Miisterileri satin

almaya tesvik etme ve aracilarin 6zelliklerini dinamik hale getirmek amaciyla yapilan

her tiirlii cabaya satis gelistirme denir. Satig gelistirme tutundurma bilesenlerinin

ikamesi olarak gergeklestirilebilen, kisa vadede sonu¢ almayi amaglayan calismalardir
(Tenekecioglu, 2008, s. 231).

Son zamanlarda markalarin ¢ogalmasi, agirlasan piyasa sartlart ve rekabetin

artmasiyla satig gelistirme faaliyetlerine 6nem kazandirmistir. Firmalar benzer mallari

satig gelistirme yontemi ile satmaya ¢alismaktadir. Sergileme, kupon yayinlama, vitrin

diizenleme, yarigma diizenleme, ¢ekilis yapma, fazla satista prim verme gibi faaliyetler

satig ¢abalar1 arasinda sayilabilir.

Tablo 1. Tutundurma Karmasi Elemanlarimin Kuvvetli ve Zayif Ozellikleri

Tutundurma

Bilesenleri

Kuvvetli Ozellikleri

Zayif Ozellikleri

Kisisel Satig

*Karmasik olan bilgileri
aktarma imkani
*Hizli geri doniis alma

*Y iksek ikna edicilik

*Verilen mesajlarin satig personeline
gore farklilagmasi

*Yiksek maliyetlerin meydana gelmesi

*QGenis  kitlelere  hitap

*Yiksek maliyet

Kisa  siireli  davranig

degisikligi gelistirebilme

Reklam edebilme *]yi geri bildirim alma zorlugu
*Tlketiciye Uriin
hakkinda bilgi verme
*Tuketicinin gozinde iyi | *Etkinliginin derecesini anlama zorlugu
Halkla fliskiler bir tavir tegkil etmek
Tanitim *Maliyet disiik *Ne kadar etkili oldugunu anlamak gii¢
Satig Gelistirme *Esnek olma *Taklit edilebilme

Kaynak: (Evren, 2007, s. 107).
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Sekil 3°de goriildiigi lizere tutundurma karmasinin zayif ve giiglii yonleri ele

alinip kisaca belirtilmistir.

2.4. GENISLETILMIiS PAZARLAMA BIiLESENI

Yukarida bahsettigimiz 4P geleneksel pazarlama karmasi mallarin pazarlanmasi
amaci ile uygulanan degiskenlerdir. Bu bilesenler birbiriyle iliskili unsurlardir. Belirli
bir yere kadar birbirine baghdirlar. Firmalarin satin alicilarint doyum noktasina
ulastirmak i¢in veya iletisim kurabilmek i¢in firmanin kontroliinde olan ve kullandiklar1
unsurlardir. Hizmetleri mallardan ayiran farkli 6zellikler hizmetler i¢in mallarinkinden
farkli pazarlama stratejisinin gelistirilmesi gerekmektedir. Yani 4P karmasini hizmet

sektorliinde uygulayabilmek icin biraz daha gelistirip ¢ogaltmamiz gerekmektedir

(Evren, 2007, s. 132).

Hizmetler mallar gibi stoklanip kullanimlari daha sonra yapilabilen Grinler
degildir. Hizmetler ayn1 anda iiretilip tiiketildikleri i¢in hizmet eden kisi ayn1 zamanda
hizmetin tutundurmasmm da yapmus olur. Uriin karmasinm unsurlarmdan birisi olan
etiket ile ambalajlama da hizmet sektorii igin elverisli degildir. Bunun beraberinde

fiziksel dagitimi da hizmet i¢in uygun degildir.

Teknolojinin gelismesiyle insanlarin aligkanliklart da ayni dogrultuda degisti.
Onceleri bir mali iireten birkag marka varken giiniimiizde binlerce marka bulunmakta.
Cok uluslu sirketler 4P bilesenlerinde bilirkisi konumuna geldi, pazarlar kiiciildi,
rekabet fazlalasti ve gliniimiizde iiretilen biitiin iriinler neredeyse birbirlerine benzer
sekle geldi. Markalarin sayilarinin arttig1 pazarda fiyat ve iiriin eski dnemini yitirdi.
Iletisim ve teknoloji doneminin baslamas: ile bilgiye ulasmak kolaylasti. Kullanicilar
satin alip kullandiklar1 iriinlerle ilgili olumlu ya da olumsuz yorumlar yapmaya
basladilar. Bu bilgi caginda etkilenen en ¢cok marka sahipleri oldu. Yeni nesil pazarlama

karmasinda fiyat ve {irlin kavramlar1 bu nedenle daha geride kaldi.
Genisletilmis pazarlama bilesenlerinden kisaca bahsetmek gerekirse:

2.4.1. Insan (People)
Mal ve hizmetlerin ulasiminda yer alan ve alicilarin kararlarini etkileyen biitiin
kisiler gelismis pazarlama karmasinin insan bilesenini olusturur. Bu kisiler firmanin

elemani, miisterileridir. Firmalar mal ya da hizmet Uretiminde, Uretimi
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gerceklestirebilmek igin isgiliciine dolayisiyla insana gereksinimleri vardir. Hizmet
firmalar1 insana mal firmalarina oranla daha ¢ok gereksinim duyarlar. lyi egitilmis,
yetenegi olan ve aldigr ticretten tatminkar olan personeller daha iyi calismaktadir
(Evren, 2007, s. 132).

Hizmet sektorlerinde insan bileseni olduk¢a onemlidir. Cilinkii hizmetler soyut
tiriinler oldugu i¢in yani miisteri {lirlinii géremedigi i¢in yalnizca o {iriinii pazarlayan
kisilerle muhatap olmaktadir. Miisterilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek i¢in

saticilarin diizgilin diksiyonlu, egitimli, bilgili, giivenilir olmas1 olduk¢a 6nemlidir.

2.4.2. Fiziksel Kanit (Physical Evidence)

Hizmetin verildigi firma ve miisterinin etkilesim halinde oldugu sartlar ve
cevredir. Bu nedenle hizmetin sunuldugu ortamin diizeni gibi hizmetin tamamini
kapsayan nesneler ve sunulan hizmet i¢in yapilan brosiir gibi nesnelerle hizmet temsil

edilebilmektedir (www.yunus.hacettepe.edu.tr).

Hizmeti sunan firmanin fiziki sartlari, miisterilerin tatmin edilmesi ve miisteriler
tizerinde olumlu bir etki birakmakla beraber firma calisanlarinin adaptasyon ve
basarisinda da etkili olmaktadir. Hem firma calisanlarinin hem de miisterilerin birlikte

bulundugu ortam kurumsal ve pazarlama amaglarina gore diizenlenmelidir.

2.4.3. Surec (Process)

Hizmeti miisteriye teslim ederken gergeklesen faaliyetlerin hepsi siirectir.
Gergeklesen bu siireclerin verimli ve etkili olmasi gerekmektedir. Hizmetin teslimati
sirasinda ilk ve son etkinligi arasindaki zaman, servis teslimati esnasinda katilimeilarin
gececegl asamalar ve bu asamalar sirasinda asamalarla ilgili sorun ¢ikmamasi gibi

olguler surecin verimlilik ve etkinligini arttirir (Evren, 2007, s. 152).

2.5. HIZMET PAZARLAMASI

Son donemlerde hizmet sektorii ¢ok genis ve biiyiilk boyutlara ulagsmis ve
gelismis tlilkeler hizmet ekonomisinde doniigmiistiir. Gelismis iilkelerdeki bu artis
hizmet sektoriiniin de dnemini oldukga arttirmis ve buna bagl olarak yeni stratejiler ve
kavramlar ortaya cikmistir. Hizmetlerin kendine 0zgii Ozellikleri onlar fiziksel
mallardan ayirdigi icin geleneksel pazarlama karmasi bilesenleri hizmet sektorii igin

yeterli olmamis ve yeni bilesenler gelistirilmistir (Korkmaz ve Digerleri 2009, s. 511).
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Hizmet ve meta pazarlamasi temelinde aynidir. ikisinde de hedef bir Pazar
secilir ve secilen Pazar detayli sekilde arastirilarak gerekli pazarlama karmasi
elemanlar1 ile bir pazarlama stratejisi belirlenir. Hizmeti maldan ayiran ana unsur
burada ortaya ¢ikar ve hizmetler i¢in farkli bir pazarlama stratejisi olusturulmasi
gerekir. Hizmet pazarlamasinda firmalar geleneksel pazarlama bilesenlerinin yaninda

farkli degiskenleri de kullanabilirler (Evren, 2007, s. 130).

Hizmet pazarlamasinda da tipki meta pazarlamasinda oldugu gibi pazarlama
karmasinin dort bileseni kullanilmaktaydi. Ancak hizmet pazarlamasinin zamanla
gelismesi ve gelismis llkelerin ekonomik gelirlerinin biiyiik bir kisminin hizmet
pazarlamasindan elde edilmesi ve hizmetlerin farkli 6zellikleri neticesinde hizmetler
icin yeni pazarlama karmasi elemanlarinin gelistirilmesi gerektigi ortaya ¢ikmustir.
Yalnizca hizmet pazarlamasi icin gelistirilen yeni pazarlama karmasi bilesenleri

sunlardir:

- Insan (People)
- Fiziksel Kanit (physical evidence)

- Slreg (process)

Bu gelismenin temel nedenleri (Evren, 2007, s. 131):

Hizmetlerin 6zelliklerinin mallardan farkli olmasi,

Hizmetlerin  ozelliklerine bagli olarak hizmeti {reten firmalarinda

pazarlamaya yaklagimlariin farkli olmasi,

Hizmetle ilgilenen firmalarin isletme yontemleri ve isleyislerinin farkli

olmasi,

Hizmet veren firmalarda miisteri iliskilerinin mal {ireten firmalarinkinden

farkli olmasi.

Hizmet sektoriinde iiretim ve tliketim ayni anda yapilmaktadir. Bu nedenle
hizmet pazarlamasinda yalnizca yukarida bahsettigimiz {i¢ yeni pazarlama bilesenlerinin
yaninda hizmetin sunuldugu ortam, hizmeti sunan personel gibi faktorlerde oldukca
onemlidir. Firmalarin rekabet stiinliigiinii saglayabilmesi i¢in pazarlama stratejilerini
miisteri talep ve istekleri dogrultusunda gelistirmeleri gerekmektedir. Miisteriler

glinlimiizde sorgulayan, elestiren ve en 1yi arzulayan bir zihniyete doniismiistiir.
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Halihazirda var olandan ziyade yeni seyler arzulamak ve talep etmektedirler. Hizmet
firmalar1 pazarlama caligmalarin1 miisterilerin davranis, istek, talep ve bakis agisinda

gore gergeklestirmelidirler.

2.6. SIGORTA PAZARLAMASI iLE iLGIiLi LITERATURDE YER
ALAN CALISMALAR

Sigorta pazarlamasiyla ilgili literatiirdeki ¢alismalar su sekildedir:

Uzeyir ilke Géniil 2008 yilinda ‘Sigorta Pazarlamasinda Bireysel Emeklilik
Hizmetlerinin Pazarlanmast Ve Bir Uygulama’ adli ve konulu tezinde sigorta
kavramindan, sigorta pazarlamasiin 6zelliklerinden ve bireysel emekliligin pazarlama
ile planlanmasindan bahsetmistir. Sigorta dallarindan birisi olan bireysel emeklilik
sistemi ile iilkemizde yeni bir donemin baslayacagini savunan Goniil, bireysel emeklilik
sistemi sayesinde demografik firsat penceresini avantaja cevirecek Onemli islevleri
iistlenebilecegini sdylemektedir. BES’ deki uzun vadeli fonlarin iilke ekonomisi igin iyi
sonuglar doguracagini diistinmektedir. Bu gelismelerin saglanabilmesi i¢in Goniil’lin
tavsiyeleri su sekildedir: sirketlerin pazarlama stratejilerini iyi belirlemeleri
gerekmektedir, miisteri memnuniyetini list seviyede tutabilmek i¢in miisterilerin
guivenlerini sarsacak durumlardan kaginilmalidir. Firmalar yerine getiremeyecegi sozleri
miisterilere vermemelidir. Miisterilerin BES’ 1 anlamalar1 i¢in hizmetin detayli bir
sekilde anlatilmasi gerekmektedir. Her miisterinin gelir seviyesine gore emeklilik
planlamasina girmesi saglanmalidir. Firma dagitim kanallarim1 dogru ve hizli bilgi

ozellikleri lizerine gergeklestirmelidirler.

Gokge Nezihe Giliven 2007 yilinda ‘Tirkiye’de Sigortacilik Sektoriiniin
Pazarlama Karmas1 Acisindan Incelenmesi’ adli ve konulu tezinde, Tiirkiye’deki sigorta
sektoriiniin geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 ile genisletilmis pazarlama
karmasi elemanlar1 agisindan incelemistir. Giiven, Sigorta sektoriiniin sigorta
pazarlamacilar1 tarafindan etkin ve anlasilir bir bicimde miisteriye iletilemedigini
diistinmektedir.  Calismasinda  bu  sorunun ¢dziimlenebilmesi igin  sigorta
pazarlamacisinin miisterinin degisen ihtiya¢ ve taleplerini belirleyip ona gore hareket
etmesini, hedef pazarini 6nceden belirlemeli ve ona gore planlamalar yapmali, firmalar

pazarlama arastirmalarina gereken Onemi vermelerini, egitimli personel yetistirilmesi
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gerektigini ve sigortacilik sektorlinlin finansal yapilarinin giiclendirilmesi gerektigini

savunmustur.

Mustafa Cemberci 2007 yilindaki ‘Sigorta Pazarlamasi ve Tiiketicinin Bireysel
Emeklilik Sistemine Bakis A¢isin1 Test Etmeye Yo6nelik Bir Arastirma’ isimli ve konulu
tezinde, son yillarda gelisen bireysel emeklilikle ilgili tliketicilerin sisteme ne kadar
giiven duydugu, bu sistemi hangi amagcla tercih ettikleri ve sistemden beklentilerinin
neler oldugu iizerine fikirler vermistir. Ceberci, calismasinda sigorta iiriiniiniin kendine
0zgli olan Ozellikleri nedeniyle diger iiriinlerin pazarlanmasindan farkli oldugunu
savunmustur. Cemberci’ye gore sigortanin pazarlanmasi konusunda yapilan en biiyiik
hata sigorta pazarlanmasinin yalnizca satis olarak algilanmasidir. Bu durumda
miisterinin sigorta pazarlamacisina olan gilivenini azaltmaktadir. Bu durumun ¢oziilmesi
icin atilacak ilk adimin, miisterinin tarafinda olmak ve miisterinin giivenini kazanmak
olmas1 gerektigini savunmustur. Cemberci bireysel emeklilik sistemlerine tiiketicinin
nasil baktigim1 anlamaya yonelik yaptig1 ankette tiiketicilerin BES’ de en ¢ok O6nem
verdigi unsurun giiven oldugunu gérmiistiir. Ciinki tiiketicilerin biiyiik bir kismi1 BES i
geleceklerini guven altina alacak bir sistem olarak gormektedir ve diger bir kismi ise
finansal bir yatirim olarak algilamaktadir. Cemberci aragtirmasinda miisterilerin BES ile
alakali pek fazla bilgiye sahip olmadigini gérmektedir. Firmalarin bu konuda yetersiz
oldugunu ve miisterilerin sigorta ya da BES hakkindaki merak ettikleri seyleri internet
yoluyla Ogrenmeye c¢alistiklarin1 bu nedenle de BES ve sigorta hizmetlerinin

pazarlanmasinda e-pazarlama kavramina 6nem verilmesi gerektigini belirtmistir.

Mehmet Burak Mennanogullar1 2016 yilinda ‘Sigorta Pazarlamasi, Rekabet ve
Mevzuat iliskisi: Sigorta Acenteleri Ozelinde Bir Inceleme’ adli ve konulu tez
calismasinda, sigorta pazarlamasinda mevzuat ile rekabet iligkisini sigortacilik kanunu
(5684) ve diger diizenlemelerin sigorta acentelerine etkisini ortaya ¢ikarmak iizerine
yazmistir. Mennanogullari, her alanda olan pazarlama ve rekabetin sigorta alaninda da
oldugunu ve bu rekabetten sag ¢ikabilmek i¢in sigorta sirketleri ve acentelerin dogru
pazarlama stratejisi gerceklestirip tiiketicileri memnun etmeleri gerektigini ve hukuk
alanindaki altyapinin yetersiz olmasindan dolay1 denetimlerin eksik yapilmasi ile haksiz
rekabet durumunun ortaya ¢iktigim1 savunmaktadir. Tiirkiye ve gelismekte olan diger

ulkelerde prim ddemek liks bir tuketim gibi gériinmekte bu yiizden de sigortaciligin
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temel fon kaynagi olan prim seviyesini kotii etkilemektedir. Bu durumun diizeltilmesi
icin insanlarda sigorta bilincinin arttirilip, tasarruf yapmaya yonelik tesvik edici
kampanyalar yapilmasi gerektigini diisiinmektedir. Acentelerin yalnizca ucuz polige
satmay1 hedeflememeleri gerektigini iyi bir hizmet ve hizmet gerceklestikten sonrada
miisteriyle iletisim halinde kalmalarimi farkli pazarlama stratejileri olusturmalari
gerektigini belirtmistir. Mennanogullar1 caligmasini yalnizca Konya ilinde bulunan

acenteler icin gerceklestirdigini ¢alismanin daha kapsamli yapilabilecegini bildirmistir.

Mikael Gidhogen 1998 yilinda ‘Insurance marketing - services and
relationships’ adl1 ve konulu tez ¢alismasinda, sigorta sirketleri ve kurumsal iliskileriyle
ilgili ¢cok az arastirma oldugunu daha onceki yapilan calismalarin ¢ogunda kurumsal
iligkilerle alakali ¢alisilmadigi i¢in caligmanin amaci, sigorta sirketinin kurumsal
iligkisinden bir ¢er¢eve olusturmak ve sigorta hizmetlerinin pazarlanmasi ile ilgili bakis

agis1 olusturmak olmustur.

Stephen Diacon 1996 yilinda ‘Ethical Issues In Insurance Marketing in The UK’
adli makale calismasinda Ingiltere’ de finansal hizmetlerin pazarlanmasindaki etik
uygulamalar konusundaki endiseleri diizenleyici ¢ercevenin belirgin bir sekilde
gliclendirilmesine ragmen, son yillarda artmis oldugunu vurgulamaktadir. Finansal
hizmetlerin tesviki ve dagitimiyla ilgili etik problemler, asimetrik bilgi gibi pazarin 6zel
ozelliklerine baglanabilecegini savunmustur. Tiiketici perspektifinden bakildiginda
genel olarak finansal hizmetlerin pazarlanmasinda ve o6zellikle de sigorta {irtinlerinin
pazarlanmasinda etik sorunlara iliskin bir dizi anekdot kanit oldugunu sektoriin bu
konudaki bakis acist ile ilgili bilgilerin sinirli oldugunu pazardaki etik sorunlarin
sektordeki kisiler tarafindan ne Olglide tanimlandigina ve pazarlama personelinin
goriislerinin pazarlama dis1 personelden ne dlgiide farkli olduguna dair kanitlar sunmaya

caligmustir.
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UCUNCU BOLUM

SIGORTACILIK FAALIYETLERININ PAZARLAMA KARMASI
BIiLESENLERI CERCEVESINDE DEGERLENDIRILMESi VE BiR MODEL
ONERISI

3.1. SIGORTA PAZARLAMASI

Ulkemizde Sigortacilik sektdriiniin  pazarlama anlayismi benimsemesi gec
olmustur. Ancak sirketler bu kavrami ¢ok ¢abuk kavramig sigorta sirketlerinin 6nemli
bir islevi haline gelmistir. Pazarlamanin 6nemine sigorta sektorii agisindan baktigimizda
sektor acisindan doyum seviyesine ulasmamas tiiketici istek ve gereksinimlerinin ortaya
cikarilmasi ve bu isteklerin hangilerinin sigortanin konusuna girdiginin belirlenmesi,
pazarin segilmesi, bu pazarda sigorta hizmetlerinden hangisinin miisteriye sunulacaginin
belirlenmesi son olarak da pazarlamada izlenecek yolun ¢izilmesi olarak diisiinebiliriz

(Sarikayali).

Sigortacilarin isi higte kolay degildir ¢linkii sigorta soyut bir tirindiir bu nedenle
de sigortacilikta pazarlama diger sektorlere gore cok daha zordur. Sigorta saticisi
goriinmeyen bir iirlin satmakta oldugu icin sigorta talebi olan miisterilerle baglanti
kurarsa satis yapabilecektir. Insanlarin sigorta hakkindaki bilgilerinin yetersiz ya da
yanlis olmasi, satilan hizmeti yalnizca kagit pargasi olarak algilamalari hizmetin

satisinin gerceklesmesini zorlastirmaktadir.

Mal pazarlamasi ve hizmet pazarlamasi arasindaki en miihim fark, malin somut
hizmetinse soyut olmasi yani soyut bir iirlinii somut hale getirmenin zorlugudur. Ne
yazik ki hizmet pazarlamasinin kendine ait bir kuraminin olmamasi da sorunlari
tetiklemektedir. Hizmetlerin bazi tipik spesiyalitesi bulunmaktadir ve bu durumla
sigorta sektoriinde de karsilasmaktayiz. Sigorta sirketleri tiiketicilerine, miiphemiyetler
olan gelecegi ve gelecekte karsilasilabilecek rizikolar1 anlatmakta ve bunlarin
neticesinde olusacak gereksinimleri pazarlamakta. Sigorta poligesi sigorta hizmetindeki
somut olan tek 6ge olmasiyla birlikte bu poligesinin de pazarlanmasi imkansizdir

(Evren, 2007, s. 30).
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Sigorta sektoriinde pazarlama ve dretim aym1 anda gergeklesir. Diger
sektorlerdeki gibi Gretim onceden gerceklesip, stoklanip daha sonrada talep eden
tiikketiciye gondermek iizere gelismemistir. Her tiiketicinin talebine 6zel polige hazirlanir
¢linkii sigortanin odak noktas1 miisteridir. Sigorta sektoriinde rekabet oldukca fazladir.
Bu rekabette rakiplerinin oniine gegmek i¢in miisterilerin taleplerini karsilayabilmek,

miisteri iliskilerinin iyi olmasi, tekrara diismemek ve kendini yenilemek gereklidir.

Sigorta pazarlamasinda esas ylk, sigortayl yapana yani sigorta sirketlerinin
iistiindedir. Sigorta sirketleri insanlarin rizikolardan kaginma gereksinimlerinin var
oldugunu insanlara gosterme vazifesini yiiklenir. Bu vazifeyi insanlara ne kadar iyi
anlatir ve onlar ikna ederse sigortali miktar1 o kadar artacak ve buna paralel olarak

karlilik orani da o derece artacaktir.

3.1.1. Sigortacihkta Pazarlama Amag ve Stratejileri

Onceden isletmelerin ilk hedefi kar elde edip karlarmi arttirmakti. Ancak bugiin
kar isletmelerin diger amaglarin1 gerceklestirmek ve misyonlarmi gergeklestirmeyi
saglayan bir amagtir. Misyon, firmanin kurulmasindaki amacina dair bilgi verir. Neden
kurulduklarini, ne yapmak istediklerini, kimlere yonelik hizmetlerde bulunacag:

sorularina cevap veriri (Alug).

Sigorta sirketleri de misyonlarin1 belirtmelidir. Hangi amagla ortaya ciktigini,
kimlere hangi konularda yardim edecegini ve diger amaclarini agik¢a soylemelidir. Bir

sigorta isletmesinin amaglarini soyle siralayabiliriz (Evren, 2007, s. 31):

- Sigorta ettirenin karsilagma ihtimali oldugu rizikolar karsisindaki kayiplarini
en aza diglirecek sigortalama diizeyini, randimanini ve kalitesini
yiikseltmek.

- Hizmet duizeyini ve bulunan poligeleri daha iyi duruma getirmek,

- Sirkete gii¢ ile sayginlik kazandirmak,

- Asikar bir pazar pay1 saglamak

- Hizmetin gelisimini saglayacak diizeyde kar elde etmek.

Pazarlama stratejisi, firmanin tiiketicilere hangi fiyatlar ve triinlerle ulasacag,
hedef miisteri kitlesi, pazarda edinecegi yer gibi konularda isletmenin ana amaglariyla

ahenge sahip olan, temel yollar1 gosteren bir yol gostericidir (Tekeli).
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Pazarlama stratejileri iki grupta incelenir;
1-) Hedef pazar ve hedef pazara uygun pazarlama karmasi

2-) Firmalarin pazarlardaki konumlarma gore belirledigimiz rekabetci

stratejilerdir.

Pazarlama yonetimi isletmenin amag, strateji ve misyonu yoniinde ¢aligmalar
yapar. Pazarlamanin amaci isletmenin amaglarini hayata gegirmektir. Bunun i¢in ilk
oncelik Pazar arastirmasini ¢ok iyi bir bigimde yapmaktir. Isletme stratejilerini firmanin
edindigi amagclar, misyon, pazarlama hedefleri firmanin kapasite ve kaynaklariyla

pazarlama okazyonu ile kararlastirilir.

3.1.2. Sigortacilikta Pazarlama Planlamasi

Pazarlama planlamasi firmalarin diger faaliyetlerine gore biraz daha dnemlidir.
Tiiketicilerin talep ve isteklerini karsilayabilmek, rakip firmalarla olan rekabette 6ne
gecebilmek ve isletmenin etkinliginin devam etmesi ve biiylimesi pazarlama planlamasi

ile gerceklestirilebilir (YUkselen, 2001, s. 44).

Isletmelerin pazarlama amaglarim planlayabilmeleri icin gelecekteki ihtiyaclarin
neler olacagini belirlemeleri ve ihtiya¢ halinde bunlarin ¢dziimlerinin bulunmasina
gerek vardir. Firmalarin stratejik planlama sayesinde belirledikleri uzun vadeli amaglari
pazarlama yoOneticileri tarafindan pazarlama hedeflerine donistiiriiliir ve bu yoneticiler

pazarlama planlarin1 hazirlar.
Planlamanin faydalar1 sunlardir (Mucuk, 2012, s. 37 - 38):

- Planlamaya dahil olan farkli yoneticilerin karsilikli olarak sorumluluklarini
diri tutar.

- Yonetimdeki kisilerin gelecege daha sistemli bakmasini saglar.

- Firma cabalarinin daha sistemli olmasina yardimci olur.

- Denetimin gelistirilmesini saglar.

- Olabilecek ani degisimlere kars1 hazirlikli olmay1 saglar.

- Yonetim hedef ve yontemlerini daha kesinlestirir.
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Firmalar planlama yaparken yayildig1 siire agisindan zaman olgekleri kisa ve
uzun vadeli olmak iizere iki ¢esittir. Mikro diizeyde genelde 1 yil olan planlama kisa
vadeli 1 yili asan planlamalar ise uzun vadelidir. Uzun vadeli zaman diliminin
degismelere daha acgik olmasi sebebiyle giivenilirligi daha azdir. Kisa vadede ise

degisimin riskinin daha az olmasi sebebiyle giivenilirligi yiiksektir.

Sigorta hizmetlerinde kapsamli hazirlanmis {i¢ senelik stratejik olan bu
planlamalar sirketler agisindan 6nemli yol gostericilerdir. Bu stratejik planlama aylik,
yarim yillik ve yillik dénemlere ayrilmalidir. Uzun vadeli planlara genellikle stratejik
planlar denilmektedir. Fakat uzun vadeli olan her plana stratejik plan veyahut her
stratejik plana da uzun vadeli plan diyemeyiz. Planlamalarin en ileri seviyesi stratejik
planlamadir. Gelecek yillarda ortaya cikabilecek degisimleri bugiinden algilayarak
olusabilecek rizikolardan korunmak ve okazyon yani firsatlardan yararlanabilmek icin
gereken Onlemleri simdi almaya stratejik planlama denir. Bu planlama firmalarin hedef
ve kaynaklan ile degisiklik gOsteren pazar firsatlar1 arasinda uyumu saglayan bir
srectir. Pazarlama planlamasi ise firmanin amaglarini belirli siire i¢erisinde hangi sekil

ve Ol¢iide saglayacagini gosterir (Mazlum, 2010, s. 23).

3.1.3. Sigortacihikta Pazarlama Arastirmasi

Ureticiden tiiketicilere hizmet ve fiiriinlerin aktarilmasma yarayan sisteme
pazarlama denir. Verilerin analizi, toplanmas1 ve yorumlanmasina yarayan faaliyetlere
aragtirma denir (Tokol, 1984, s. 3). Pazarlama ve arastirmanin birlesimiyle de pazarlama
arastirmasi olusmaktadir. Pazarlama sorunlarinin ortaya ¢ikarilmasi ve ¢oziimlenmesi
konularinda isletmelere yardimci olmak babinda verilerin objektif ve sistematik olarak

toplanmasi, yorum ve analiz edilmesine pazarlama arastirmasi denir (Tokol, 2010, s. 1).

Isletmelerin hedeflerini 6nceden belirlenmeden herhangi bir pazarlama islemi
yapmalar1 olanaksizdir. Pazarlamada arastirma yapilmadan Once neyi nigin
arastirllacaginin  bilinmesi gerekmektedir. Pazarlama arastirmasi sadece Pazar
arastirmasi yapmaz bunun yani sira mal, dagitim, fiyatlandirma, tutundurma ve satis

gibi her seyi aragtirir.

Pazarlama arastirmasi gegtigimiz yillarda iizerinde durulan bir konu degilken

giiniimiizde olduk¢ca Onem verilmeye baslamistir. Sigorta sektoriinde pazarlama
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aragtirmasi ilk 6nce miisteriler i¢in yapilmalidir. Sigorta sektoriinde miisteriler var olan
ve potansiyel miisteriler ile aracilar diye ikiye aymrmalidir. Miisteri taleplerindeki
degisimler her donem is yasamini etkiler. Firmalarin pazarlama departmani miisteri
taleplerindeki bu degisimin neye bagli oldugunu anlamali mevcut miisterilerini

kaybetmemeli ve yeni miisteri potansiyeli yaratmalidir (Evren, 2007, s. 36).

Pazar aragtirmasinin konularindan biriside Pazarla ilgili verilerin ve bilgilerin
elde edilmesidir. Pazarlama arastirmasinin amactysa hizmet ve {irlinlerin
pazarlanmasina yOnelik verilerin sistematik olarak yorumlanmasi, derlenmesi ve
toplanmasidir. Bu arastirmanin neticesinde elimize gegen veriler ne kadar net olursa
alinan kararlarda amaca gitmekte basarili olur. Satislarin ve pazarin gelismesiyle alakali

yapilan incelemeler Pazar arastirmasinin en 6nemli kismidir (Elbeyli, 2001, s. 69).

3.1.4. Sigorta Pazarimin Boliimlendirilmesi ve Hedef Pazarin Secimi

Isletmeler biiyiik pazarlarda devamli olarak miisteri talep ve gereksinimlerine
yetisemez. Ayrica miisterilerin neyi ni¢in satin aldiklar1 da farklilik gosterir. Bu yiizden
firmalar hedef pazarlarini belirlemek i¢in aktif olacaklari Pazar boliimlerini se¢meli.
Her {iriin i¢in uygun Pazar boliimii se¢ip pazarlama programini belirlemelidir. Bu isler

sOyle gergeklesir (Kotler, 2000, s. 256) :

1) Hedef pazarin segilmesi
2) Pazarin boliimlendirilmesi

3) Konumlandirma

3.1.4.1. Sigorta Pazarim Bolumlendirme

Pazardaki her miisterinin ihtiyag, istek, arzu, alim sekli, davranis ve tutumlari
farklilik gosterir. Bu da heterojen bir Pazar olusturur. Pazar igerisindeki alim giicii,
istekler, alim tutumlari, cografi bolgeler birbirlerine benzer biiyiik gruplara Pazar
bolima denir (Kotler, 2000, s. 256). Bu Pazar boluminin hemen hemen benzer
tiriinlere gereksinimi olan miisteri gruplarma ayrilmasma ise Pazar bolimlendirme
denir. Bu boélumlendirmeyi yapmaktaki amag, her bolimdeki ihtiyaglarin farkli

pazarlama karmasi sayesinde daha i1yi giderileceginin diisiiniilmesi.

Sigorta sektoriinde Pazar bolumlendirme oldukga 6nemli ve zordur. Cunki

sigortacilikta boliimler benzer 6zellikleri ile ayrilir. Cok dikkatli ve akillica yaklagilmasi
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gerekmektedir. Pazar boliimlendirmedeki esas neden, firmanin diger firmalardan ayirt
edici Ozellikleri sayesinde miisteri ihtiyaglarini karsilamak ve tretilen mali pazarda ki

talep eden miisterilere ulastirmak.

Firmalar kendilerine ait olan Pazar boliimleri imkanlarini belirleyince hangilerini
amagclayacaklarina karar vermeliler. Daha sonra firma hedef ve kaynaklar1 neticesinde
Pazar boliimiine yatirim yapilmasinin dogru olup olmadigini dogruysa ne kadar yatirim

yapmasi gerektigini de arastirmali (Kotler, 2000, s. 274).

Sigorta sirketleri hedef miisterilerinin profillerini ¢ikartarak calismaya
baslamalidir. Pek ¢ok degisik riskler oldugu icin degisik Pazar programlar1 ve farkli
Pazar bolimleri olabilir. Sigortanin pazari, sigorta ¢esitlerinin kendine has 6zellikleri
sebebiyle firmanin boliimlendirme yapmasina gerek kalmadan kendisi Pazar

bolumlendirmesi icindedir.

Sigorta sektoriindeki pazarlamacilarin, sigorta pazarini tanimasi agisindan pazari
asagida bahsedecegim ozellikleri 6nemseyerek incelemesi gerekmekte (Evren, 2007, s.

40):

1-) Sosyal ve Psikolojik Ozellikler: Sigorta alicisinin talep ve gereksinimlerini,
alicis1 olmayanlardan nasil ayiracagini bilmeye ve alicilara neden kendi sigorta sirketini

diger sigorta sirketlerine tercih ettiklerini gérmelerine vesile olur.

2-) Miisterilerin Demografik Yapilari: sigorta sektoriiniin alicilar1 kimdir,
gelirleri, meslekleri, medeni durumu, 1rk, din, cinsiyet, yas agisindan hususiyetleri tespit

edilmeye c¢aligilir.

3-) Miisterilerin Cografi Dagilimi: Sigorta poligesi satin alan miisterilerin
cografi konumlar1 neresi? Satis oraninin yiliksek oldugu bolgeler neresi? Verilen sigorta

hizmetinin polige tiirii, sayisi, dagilimi nelerdir? Gibi sorulara cevap bulmaya ugrasir.

3.1.4.2. Hedef Pazarin Se¢cimi
Hedef Pazar se¢iminde firmalarin ii¢ se¢enegi bulunmaktadir. Bunlar (Evren,
2007, s. 41):
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Birincisi, tim pazardir. Tiim Pazar, misteri ihtiyaclarinin farkli olmasini
gormezden gelen ihtiyaglarin birbirinin benzeri oldugunu kabul eden stratejidir. Bu
stratejinin glinlimiiz pazarlama diinyasinda basarili olma olasilig1 diistiktiir. Yalnizca bir
iirtin ile biitlin miisterilerin arzusunu karsilamak neredeyse imkansizdir. Bu stratejiyi
benimseyen firmalar biiyiik pazarlara girme fikrine kapilirlar ancak rekabet fazla oldugu
icin kar oranlar1 diiser. Rekabette yenilmemek i¢in firmalar hizmetleri degistirmek

mecburiyetindedir. Sigorta sektdriinde hizmetler arasindaki farklilik azdir.

Ikinci stratejiye baktigimizda, birinci stratejinin aksine alicilarin ihtiyaclari
arasindaki farklara 6nem veren ve firmanin bir ya da birden fazla boliimii pazar segtigi
cok bolum stratejisidir. Bu stratejiyi segen firmalar miisteri istek ve ihtiyaglarini iyi bir
sekilde karsilayabilmek icin sectigi her pazar boliimiine farkli program ve {irlinler
hazirlar. Sigorta sektoriindeki isletmelere baktigimizda ayr1 pazarlar igin farkli
pazarlama programini ayarlayacak acentelere ve uzmanlara gereksinim vardir. Bu
yiizden maliyetler artabilir ancak maddi agidan giiglii olan sigorta isletmeleri bu

yontemi segebilirler.

Ucgiinciisii ise, tiim pazarlama programlarinin tek pazarda toplandig1 tek boliim
stratejisidir. Bu strateji oldukca risklidir ¢iinkii boliimde olusabilecek olumsuz biitiin
isletmeyi etkileyebilecektir. Tek boliim pazarlama stratejisinin uygulanmasi halinde
pazarin minik bir boliimiine diger boliimlere gore daha ¢ok yOnelmek ve sermaye
baglamak miisteri taleplerinde olusacak herhangi bir degisim sonucunda kétii sonuglar
dogurabilir. Fakat firmalar bu stratejiyl secerek, herhangi bir pazarin boliimiinde
profesyonelleserek hizmetlerin kalitesini arttirabilir. Satis ve dagitim alanlarinda
kendini gelistirerek kar1 arttirabilir. Sigorta sektoriinde de belli bir bransta
profesyonellesme miisterilerin degisen taleplerini karsilayacak iiriinlerin sunulmasina
olanak saglar. Bu sayede risk kendine has sartlarda degerlendirme yapilabilir, daha az
biirokratik gelismelerle giivence altina alinabilir. Hasarlarda meydana gelen kayiplar
daha hizli bigimde temin edilebilir. Sigortacilar 6zellikli hizmetler pazarliyor ise bu

stratejik yontemi secebilirler.

Eskiden sigorta sektOriinde Pazar boliim seklinde degil, butin olarak
degerlendirilmistir. Fakat bugiin firmalar pazar1 biitiin olarak degil de Pazar

bolimlendirme fikrini benimsemektedirler. Artik sigorta sirketleri miisterilerin

51



hayatlarindaki degisikliklere bakarak kisiye 6zel {irlinler sunmaya baglamaktadirlar. Bu
Pazar stratejisi sayesinde miisteri ve sigortact hayat boyunca siirecek birliktelikler

saglanacaktir.

3.1.5. Konumlandirma

Konumlandirma, isletmenin miisterilere sundugu hizmeti ve diger 6zelliklerini
miisterilerin zihninde olusturma calismalarina denir. Firmalarin konumlandirma
yapmaktaki amaci, rakiplerine gore kendilerinin daha iyi oldugunu karsisindakine

inandirabilmektir (Www.ismmmao.org.tr).

Pek ¢ok hizmet veyahut iirlinii pek ¢ok topluluga pazarlamak yerine basarisini
kanitlamis tek bir sézciigli biiylik bir topluluga pazarlamak cok daha etkilidir. Buna
ornek gosterecek olursak, tiiketicilere Volvo araglarla ilgili diisiincelerini sordugumuzda
emniyet, glivenlik, saglamlikla ilgili yanitlar alirniz. Ciinkii Volvo dendigi zaman
insanlarin zihinlerinde canlanan budur. Bu ylizden yeni bir giivenlik 6zelligi olan yan

hava balonlarini ilk Volvo sunmustur (Trout ve Rivkin , 2006, s. 61).

Mallarin konumlandirilmast ile hizmetlerin Pazar konumlandirilmalar1 aynidir
fakat hizmetlerin konumlandirilmasinda Insan faktorii ¢ok énemlidir. Giiniimiizde iiriin
pazarlayan firmalarda satis yaparken hizmetlerden yararlanmaya baglamislardir.
Insanlarin zihinlerinde isletmelerini hizmet isletmesi olarak konumlandirmay: tercih

etmektedirler.

Isleyis bakimindan harika olan firmalarin, mal 6nderi olmalar1 giictiir. Siklikla
yeni mallar pazara ¢ikarilmasi sistemin diizeninde bozulmalara neden olur. Sirketler her
boliimleri iizerinde farkli konumlar hedeflemelidir. Mesela General Electric firmasinin
plastik miithendisligi boliimii tiiketiciyle yakin olmay1 hedefler ancak jet motor boliimii

tirlin liderligini amaglar (Kotler, 2000, s. 78) .

Temel hedefler ya da iirlinler baslama sebebi olabilir ancak rekabet alaninin
genislemesiyle temel {riiniin disinda degisik hedeflerde eklenebilir. Bir sigorta
firmasinin amaci diger sigorta firmalariin poligeleri degil de tasarruf arttirmak veyahut
riziko transfer etmek olabilir. Piyasada konumlandirilmis hizmetler ya da mallar
yalnizca satis miktar1 ile degerlendirilmez. Son donemlerde satis miktarlar

konumlandirma o6l¢iisii olmayip onun yerine iirlin ve firmanin zihinlerde yarattigi
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izlenim 6n plandadir. Sigorta firmasinin piyasadaki yerini gorebilmek i¢in asagidaki

Ogelere bakabiliriz (Evren, 2007, s. 43):

- Hangi miisteri kitlesine ulagmaya calistigina, nasil pazarlarda rekabet
olusturduguna

- Isletmelerin ve miisterilerin zihninde nasil bir imaj1 olduguna

- Yenilikler yaratip rekabetin disina ¢ikip ¢ikamadigina

- Hususiyetle pazarlama ile tiretim yontemleri olusturup olusturmadigina.
3.3. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMIi VE MODELI

3.3.1. Tezin Amaci

Calisma, sigorta pazarlamasi kavraminin geleneksel ve genigletilmis pazarlama
bilesenleri bakimindan incelenmesi ve bu pazarlama bilesenleri iizerine bir model
Onerisi hazirlanmas1 amaglanmaktadir. Son dénemlerde sigorta sektoriiniin 6nemi daha
cok artmakta ve hizmet sektoriinin 6nemli bir unsuru halini almistir. Bu ¢alisma,
Sigorta sektoriiniin pazarlanmasi hakkinda bilgi vermek ve ¢oziimler sunmak amacini

tasimaktadir.

3.3.2. Tezin Onemi

Sigorta sektoriiniin ilerlemesi ve gelismesi lilkenin hem sosyal hem de ekonomik
durumunu ciddi olgiide etkilemektedir. Ulkemizde sigorta sektdriiniin pazarlanmasi ile
ilgili eksiklikler hala devam etmektedir. Sigorta pazarlamacilarinin bu eksiklikleri
gidermesi ve iyi bir pazarlama stratejisi uygulamasi ve kalifiyeli pazarlama elemanlari
yetistirilmelidir. Cilinkii sigorta sektorii bir ¢esit hizmet pazarlamasidir. Dolayisiyla bu
calismada, sigortacilik faaliyetleri pazarlama karmasi elemanlariyla iligkilendirilerek

sigorta kavraminin pazarlama agisindan 6nemi ortaya konulmak istenmistir.

3.3.3. Arastirmanin Modeli

Pazarlama Sigortacilikta Pazarlama
Karmasi Karmasi
Oriin Hizmet

| |
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Fiyat

l

Dagitim

!

Tutundurma

l

Insan

l

Fiziksel Kanit

!

Sireg

Fiyat

!

Acente

!

Tutundurma

l

Insan

l

Fiziksel Kanit

l

Sireg

Sekil 3. SEKIL iSMi VER

Pazarlama literatriinde pazarlama karmasi bilesenlerine sigorta pazarlamasi
acisindan baktigimizda yukaridaki model olusmaktadir. Bu calismada sigortacilik
sektoruniin modele gore incelenmesi yapilmigtir. Burada goriildiigii izere geleneksel
pazarlama karmasindaki iiriin ve dagitim sigorta sektoriinde degismektedir. Bunun en
bliyiik nedeni sigortanin soyut olmasidir. Bu sebeple sigorta sektoriinde liriiniin karsilig
hizmettir. Dagitim ise tiriinlerden farkli olarak acenteler araciligiyla gerceklesmektedir.
Ciinkii hizmetler ayn1 anda iiretilir ve tiiketilir. Uriinlerde oldugu gibi arada toptanci,
perakendeciler gibi aracilar bulunmaz. Diger pazarlama bilesenleri her ikisinde de
karsilik olarak aynidir fakat hizmetlerde insan bileseni olduk¢a Onemlidir. Sebebi,
hizmetler elle tutulur gozle goriiliir sekilde olmadiklar i¢in miisteri yalnizca hizmet
pazarlamacilart ile iletisim kurmakta bu ylizden pazarlamacilarinin diiriist, bilgili,
egitimli olmast ve sattig1 hizmeti ¢ok iyi tanimasi gerekmektedir ki miisterinin satin

alma kararlarini etkileyebilsin.
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3.4. SIGORTACILIK FAALIYETLERININ PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARI ILE ILISKILENDIRILMESI

Ikinci boliimde bahsettigimiz 4P geleneksel pazarlama karmasi mallarin
pazarlanmas1 amaci ile uygulanan degiskenlerdir. Bu bilesenler birbiriyle iliskili
unsurlardir. Belirli bir yere kadar birbirine baglidirlar. Firmalarin satin alicilarin1 doyum
noktasina ulastirmak i¢in veya iletisim kurabilmek i¢in firmanin kontroliinde olan ve
kullandiklar1 unsurlardir. Hizmetleri mallardan ayiran farkli 6zellikler hizmetler igin
mallarinkinden farkli pazarlama stratejisinin gelistirilmesi gerekmektedir. Yani 4P
karmasini hizmet sektoriinde uygulayabilmek icin biraz daha gelistirip ¢ogaltmamiz

gerekmektedir.

Hizmetler mallar gibi stoklanip kullanimlar1 daha sonra yapilabilen iriinler
degildir. Hizmetler ayn1 anda iiretilip tiiketildikleri i¢in hizmet eden kisi ayn1 zamanda
hizmetin tutundurmasm da yapmus olur. Uriin karmasinin unsurlarindan birisi olan
etiket ile ambalajlama da hizmet sektorii igin elverisli degildir. Bunun beraberinde
fiziksel dagitimi da hizmet icin uygun degildir. (Oztiirk S. A., 2003, s. 21).

Teknolojinin gelismesiyle insanlarin aligkanliklar1 da aymi dogrultuda degisti.
Onceleri bir mal iireten birka¢ marka varken giiniimiizde binlerce marka bulunmakta.
Mc Dobalds, Unilever, Iphone gibi ¢ok uluslu sirketler 4P bilesenlerinde bilirkisi
konumuna geldi, pazarlar kiigilildli, rekabet fazlalasti ve giiniimiizde iiretilen biitlin

urtnler neredeyse birbirlerine benzer sekle geldi.

Markalarm sayilarinin artti1 pazarda fiyat ve iiriin eski onemini yitirdi. Iletisim
ve teknoloji doneminin baglamasi ile bilgiye ulagmak kolaylasti. Kullanicilar satin alip
kullandiklar1 tirtinlerle ilgili olumlu ya da olumsuz yorumlar yapmaya basladilar. Bu
bilgi ¢aginda etkilenen en ¢ok marka sahipleri oldu. Yeni nesil pazarlama karmasinda
fiyat ve iiriin kavramlar1 bu nedenle daha geride kaldi. Genisletilmis pazarlama bileseni
basligir altinda bunlardan bahsetmistik. Burada Pazarlama karmasi bilesenleri sigorta
sektori icin incelenecektir. 4P Pazarlama karmasini sigorta sektorii igin incelersek
(Evren, 2007, s. 47):

1- Dagtim: Dogrudan pazarlama ve satig, bankalar, prodiiktorler, acenteler,

brokerler,
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2- Urun/Hizmet: Olusturulan hizmetin somut delili,
3- Tutundurma: satis gelistirme, kisisel satig, reklam, halkla iligkiler,

4- Fiyat: sigortaliya verilen poli¢e karsiliginda alinan {icret.
4P ye eklenen yeni nesil pazarlama karmasi bilesenleri:

5- Insan (People): hedef Kkitle, tim hizmetlerin gergeklestirilmesi gibi
sigortanin da gerceklestirilmesi insan faktoriine baglidir.

6- Surecler (Processes): Sigorta hizmeti alicinin gozii 6niinde sunuldugu igin,
hizmetin yapildig: siire¢ alicinin satin aldiklarinin bir kismidir.

7- Fiziksel Ogeler (Physical Evidence): tim hizmetler fiziksel unsurlar

icerirler. Sigorta sektdriinde sigortaci fiziksel bir unsurdur.

Sigorta pazarlamacilar segtikleri pazara gore en uygun Urind en uygun police
fiyatina miisterinin satin alabilecegi en uygun yerde dagitim ve satistan faydalanarak
cok fazla sayida miisteriye satmalidir. Alicilara tutundurma kanalindan da yaralanarak

uygun hizmetleri sunmali ve satis1 arttirmalidir.
Asagida sigorta hizmetinde pazarlama karmasi bilesenleri tetkik edilecektir.

3.5. Sigorta Hizmetlerinde Uriin Bileseni

Modern pazarlama anlayisinda ne iiretirsem onu satarim yerine satist olan
iretilir, miisteri her zaman haklidir, velinimettir diisiincesi yer almaktadir. Modern
pazarlamada disardan igeriye dogru bir anlayis vardir. Modern pazarlamada isletmeler
icin Uriinden daha O6nemli olan miisterinin istek ve ihtiyaglaridir. Miisteriler icinse
taleplerinin karsilanmasi ve problemlerin ¢6ziimlenmesidir. Sigorta pazarlanmasinda da
sirketler miisteri odakli olmali hedef miisteri kitlesini tatmin edebilecek c¢oziimler
tiretmelidir. Sigorta hizmetlerinde alicinin isteklerinin karsilanmasinin yaninda hizmetin
kalitesi, anlasilir olabilmesi, Pazar icerisinde rekabetinin gii¢lii olmas1 gibi etkenlerde

onemlidir (Satic1).

Sigorta firmalarinin temel triinleri poligelerdir. Sigorta yapan ve sigorta
yaptiran arasinda ki anlasmanin yapildigini ve bu anlagsmanin gerekcelerini gosteren

belge poligedir. Sigortaci sozlesme gerceklestikten sonra poligeyi sigortaliya vermek
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zorundadir. Sigorta tiretiminin gergeklemis olmasi i¢in sigorta poligesinin belirlenmesi

ve sigorta priminin ya hepsinin ya da ilk taksitinin 6denmesi gerekmektedir.
Sigorta poligesini diizenlerken gereken sartlar (Www.sigortam.net):

1- Sigorta yapanin ve sigorta yaptiranin ve de sigortadan faydalanan kimse
varise isim, soy isim ve iletisim bilgileri,

2- Yapilan sigortanin konusu,

3- Sigortacinin listlendigi riskler ve bunlarin baslangig tarihi,

4- Yapilan sigortanin bedell,

5- Primin ticreti, 6denecegi zaman ve ddenecegi yer,

6- Tanzim tarihi,

7- Poligenin igerisinde okunakli ve kolay bir sekilde yazilan sigorta sartlari

bulunmalidir.

Policenin hangi teminatlar1 kapsadigini hangi 6zelliklere sahip oldugunu pek ¢ok
misteri ne yazik ki ya tazminat ya da hasar esnasinda O6grenmektedir. Bu olay
miisterilerinin police satin almalarim1 ya da gilivenlerini olumsuz etkileyebilmektedir.
Sigorta sirketleri ve sigortacilar policenin teminatlarini ve olasi hasar halindeki olay
dongiisiinii miisteriye aktarmalidir. Polige riziko gerceklestiginde miisterinin elinde
bulunan tek somut belge oldugu i¢in poli¢enin icerigi kadar tasarimi ve goriinimiine de

sigorta sirketleri onem vermelidir.

3.5.1. Sigorta Uriininin Ozellikleri

Hizmetler mallardan degisik 0Ozelliklere sahip olduklar1 i¢in hizmetleri
aciklamak zordur. Hizmet pazarlamasi da hizmetlerin somut olmamasi, dayaniksiz
olmasi, iretiminin ve tiiketiminin ayni anda olmasi gibi Ozellikleri mevcuttur.
Sigortacilik alaninda da bu o&zellikler vardir. Sigorta hizmetinin 6zelliklerinden
bahsedecek olursak (Evren, 2007, s. 49-51):

Es Zamanh Uretim ve Tiiketim Ozelligi: hizmetlerin en belirgin
ozelliklerinden birisi {retim, tiketim ve satisin aym anda yapilmasidir. Sigorta
iirlinlinde de bu durum aymi seklidedir. Sigorta firmasinda hizmet miisteriye satilana

kadar gerceklesmez. Stok sekli sigorta hizmetinde miimkiin degildir. Yani policeleri
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onceden hazirlayip stok yapip sonra satmak imkansizdir. Cilinkii sigorta hizmetleri

alicinin talebi dogrultusunda o an tiretilip satilir.

Soyutluk Ozelligi: Sigorta fiziksel bir iiriin degildir. Bes duyu organimizla
algilayamayiz, tasiyamayiz, paketleyemeyiz bu sebeple hizmetler dayaniksizdir.
Hizmetlerin kalite kontroliiniin yapilmasi zordur. Miisteriler hizmeti satin alip tecriibe
edindikten sonra kalitesini anlayabilmektedir. Soyut olduklari i¢in miisterinin riinii
hayal edip arzulamasi olduk¢a giictiir. Miisterinin iiriini satin aldiginda edinecegi
fayday1 en iyi sekilde ve reklamlarla onlarin zihninde konumlandirmak ve anlatmak
gerekmektedir. Bu nedenle sigorta pazarlamacisinin isi mal pazarlamacilarina gore ¢ok
daha zordur. Hizmetler {iretildiklerinde tiiketilmediginde ortaya ¢ikacak ekonomik
kayip sonradan giderilemez bu nedenle sigorta pazarlamacisi hizmeti miisterinin

zihninde canlandirmalidir.

Stoklanamama Ozelligi: mallardaki stoklanma 6zelligi hizmetlerde mevcut
degildir. Sebebi hizmetlerin aym1 anda firetilip tiiketilmesidir. Ayni1 hizmet yeniden

sunulamaz fakat tekrarlanabilir.

Degiskenlik Ozelligi: hizmetlere olan talepler mevsimlere, yillara, aylara,
giinlere, saatten saate bile degisebilir. Bu nedenle hizmetlerin igeriklerini, kalitelerini,
sunulan hizmetlerin sayis1 ve talep edilen hizmeti bilmek her zaman miimkiin degildir.
Hizmetlerin kalitesi tiretici ve calisanlarina baglidir. Ciinkii hizmet edildigi andaki
miisteri ve daha sonrasindan o hizmetten yararlanacak yeni ve potansiyel miisterilerde o
ana tanik olmaktadir. Yani hizmeti iireten sigorta sirketinin ve hizmeti alacak miisterinin
her zaman 1yi bir iletisim icinde olmasi gerekmektedir. Miisterinin sigorta sirketiyle
devamliligi bu iletisim neticesinde miisterilerin zihninde belirlenmektedir. Sigorta
sirketinin diger sigorta sirketlerinden daha farkli ve iyi yonleri de bu iletisim sonucunda
ortaya c¢ikmaktadir. Degiskenlik oOzelligi isletmeyi olumlu ve olumsuz yo6nde

etkileyebilir.

3.5.2. Sigortacihikta Uriin Gelistirme ve Cesitlendirmesi
Hizmet firmalar pek ¢ok hizmeti birlikte sunmak zorundadirlar. Ciinkii tek bir
hizmet sunarak ayakta durmalar1 oldukga giictiir. Sigorta firmalar1 da yalnizca bir

sigorta degil pek cok sigortay1 birlikte yapabilmelidir. Firmalarin iirlin karmas: ile ilgili
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hiikiimleri ciddi derecede onemlidir. Firmalarin iirlin karmasini genisletebilmek i¢in

yapabilecekleri sunlardir (Oztiirk, 2003, s. 51):

- Yeni pazarlarda yeni hizmetleri satma
- Elinde bulundurdugu hizmetleri yeni miisterilere satma
- Mevcut miisterilere yeni iiriinleri satma

- Elinde bulundurdugu hizmetleri mevcut miisterilere daha ¢ok satma

Sigorta sirketleri agisindan ilk secenegi gergeklestirmek oldukga zordur.
Firmalarin var olan poligeleri 6grencilere, ev hanimlarina ve benzeri yeni misteriler igin
gelistirip pazarlamasi ikinci segenege, mevcut miisterilere police disinda danigmanlik
hizmeti de verebilmek igiincli segenege, daha Oncesinde bir sigorta iiriinii sattigi

miisteriye yeni bir polige satabilmeyi dordiincii secenekte gorebiliriz.

Asil amag firmalarm var olan pazarda yeni iiriinleri gelistirebilmesidir. Uriiniin
kalitesini arttirma, iriine yeni seyler katmak tarzinda iirine yeni katkilarda
bulunulabilir. Uriinlerin yeniden gelistirilmesi kisa siirede gerceklestirilemez bunun igin
uzun siireler gerekir ve bunun beraberinde maliyeti de fazladir. Uriin gesitlendirmeyse
mevcut lriinlerin degil de yeni {riinlerin pazara ¢ikartilip satiginin yapilmasidir. Hem

irlin gelistirme hem de iirlin ¢esitlendirme firmalar i¢in yeni oldugundan oldukca

risklidir.

Sigorta hizmetinin pazarlanmasinda hizmet gelistirme su sekilde siralanabilir
(Cemberci, 2007, s. 20):

1- Yeni hizmet diisiincesi,

2- Giderilmemis ya da az giderilmis ihtiyaglarin belirlenmesi,

3- Ihtiyag miktarinin belirlenmesi igin Pazar analizi yapmak,

4- Pazar alani, miisteri ve dagitim ag1 acisindan kabul edilebilirlik testi,
5- Sonuglarin kiyaslanmasi,

6- Policenin ilk taslagi,

7- Bir karara varma ve poli¢enin tasariminin onaylanmasi,

8- Pazarlama planinin gergeklestirilmesi,

9- Poligenin satisinin gergeklestirilmesi,
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Hizmet sektoriinde yeni igleri taklit etmek cok kolaydir. Bu nedenle poligeyi
yonetecekler digerlerinden farkli yenilikleri saglayabilmek icin ¢ok titiz ve yogun

calismalidir.

Pazarlama arastirmalari neticesinde miisterilerin ihtiyaglarin1 giderebilecek
police c¢esitlerine gidilmesi gerekmektedir. Arastirmalar sonucunda miisteriler
tarafindan en c¢ok taninan sigorta cesidi hayat sigortasi bunu otomobil, igyeri, yangin,
hirsizlik, kaza, saglik sigortalari takip etmektedir. Miisterilerin bilmedigi sigorta
branglarini da onlara tanitmak hem sigorta hizmeti i¢in hem de isletme i¢in yararh

olacaktir (Evren, 2007, s. 53).

3.5.2. Sigorta Urliniin Hayatta Kalma Seyri

Sigorta triinleri de dogar, biiyiir, bir siire hayatta kalir ve sonrasinda 6liir yani
biter. Pazara ¢ikarilan yeni irlinlerin her yonden c¢esitli siireclerden gectigi
gorilmektedir. Sigorta branglarinin yasam seyri “Bu evreler yasam seyri egrisi adi
verilen egrilerle grafik haline getirilmistir” (Evren, 2007, s. 56). Uriiniin hayatta kalma
seyrinin biitiin asamalarinda degisik pazarlama yontemleri uygulanmasi gerekecegi icin

pazarlamaci stirekli tiriinii takip etmek zorundadir.
Uriin yasam asamasi dort hipoteze dayanmaktadir:

1- Degisik asamalar degisik yontemleri gerektirir,

2- Uriinlerin satislar1 degisik pazarlama amagclarimi gerektiren farkl siireglerden
gecer,

3- Degisik siirecler degisik yontemleri gerektirir,

4- Uriinlerin yasamlar smirlidir.
Uriinler dért devir halinde arastirilir. Bunlar (Evren, 2007, s. 56):
1.Sunus Donemi:

Herhangi bir Grini pazara yeni cikarttigimizda misteriler tarafindan
taninmamaktadir bu nedenle de firmalar istedikleri sayida {iriin satis1 yapamayabilirler.
Bu siirecte firmalarin pazarlama maliyetleri ve iirliniin fiyati1 fazladir. Firma bu siirecte
zarardadir ancak rakipleri yoktur. Uriin miisteriler tarafindan taninip, pazarda yer

edindikten sonra rakipler ¢ikmaya baglar. Bu evrede firmanin pazarlama yontemi ciddi
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derecede tutundurma giderlerine 6nem verilmesi, yeni iirlinleri miisteriye tanitmak

olmalidir.
2.Buyume Donemi:

Bu devirde Urline miisterilerin talepleri artmaya baglar. Bu sayede karlar ile
satiglarda artmaya baglar. Bu slirecte pazarlama yontemi {irliniin kalitesini arttirma ve
yeni pazarlara girmek olmalidir. Bu dénemde firma miisterinin sigorta hizmetlerine

bagliligini arttirmak olmalidir.
3.0lgunluk Dénemi:

Uriiniin hayatta kalma seyrinin neredeyse en uzun donemidir. Bu nedenle ciddi
bir dénemdir. Bu sirecte Urin pazara yeni gelen iiriinlerden daha istiin oldugu ve
pazarin igerisinde en uzun durdugu donemdir. Fiyatlar diisiik rekabet fazladir. Firmalar
bu siirecte triinii kliselikten ¢ikartmak ve canli tutmak igin calisirlar. Bu siirecte
sigortanin tutundurulmasinda gerekli olan kisisel satis yonteminden c¢ok fazla

faydalanilir.
4.Gerileme Donemi:

Pazar i¢inde rakip firmalarin iirilinlerinin, firmanin iriinlerinin yerini almaya
basladig: siirectir. Bu donemde satiglar azalir, karlilik oran1 azalir ve maliyetler yiikselir.
Firma artik eski iirinii birakip yeni bir iriin {retip pazara sunmak zorundadir.
Tutundurmanin etkisi azalmistir. Bu siiregte pazarlama yoneticilerinin karar verecegi

sey Urlinlin pazarda durup durmayacagdir.

Modern pazarlamada miisterilerin firmalardan beklentisi oldukca fazla ve
degisik olabiliyor. Cagin sartlarina uyum saglayamayan, yeniliklere agik olmayan, yeni
fikir ve diisiinceleri iirlinler iizerinde gerceklestirilemeyince iirliniin 6mrii kisaliyor.
Sigorta sektoriinde iirtinlerin hayatta kalma seyirleri uzundur. Yine de isletmeler
iriinleri gelistirme iizerinde ¢alismalar yapar. Firmalar1 bu ¢caligsmalara sevk eden seyler,
kisilerin egitim seviyelerinin ve gelirlerinin artmasi, sosyo-ekonomik gelismeler

neticesinde talep edilen seylerin degismesi, rekabetin artmasi vb. seylerdir.
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3.5.4. Sigorta Marka ve Kalite Stratejileri

Hizmet veya iriinleri digerlerinden farklilagtiran terim, simge, isim gibi
isaretlere marka denir. Marka o malin glivencesi konumundadir. Hizmetlerin soyut
olmasindan dolayr markalamak imkansiz oldugu i¢in marka genellikle firmaya aittir.
Uretilip sunulan hizmet sahici bir deger ve imaj yaratma girisimdir. Miisterilerde
konumlandirilan fiyat ve marka ile kalitesi arasinda dogrudan bir iliski vardir

(Ylkselen, 2000, s. 151).

Sigorta gereksinimi olusan miisteriler bu gereksinimi karsilayacak sigorta
sirketlerini aragtirmaya baglar. Bu arastirmada marka olduk¢a 6nemli bir etkendir ¢linkii
marka miisteriye giiven, sigorta hizmetinin tiiriinii, kalitesini, maliyet ve fiyat1 hakkinda
fikir verir. Misteri sigorta hizmetini kimden alacagimi kararlastirdiktan sonra
sigortacinin soziinde durdugunu goriir ve hizmetten memnun kalirsa bir sonraki sefere

de bu markadan polige satin alir (Evren, 2007, s. 59).

Iyi ve sahici bir markada denge ve siireklilik aranir. Hizmetlerin yan trtnleri ve
ana urunleri arasindaki olusacak herhangi bir uyusmazlik, miisterinin memnuniyetini ve
markanin itibarin1 zedeleyebilir. Sigorta hizmetinde biitiin miisterilere ayni1 kolayliklar
ve hizmetler sunulmalidir. Bir kesme daha ayricalikli poligeler kesip diger kesme farkl
police sunulmasi ve miisterilerin bunu anlamasi miisterilerin kendilerini degersiz
hissetmelerine sebep olacaktir. Markanin uzun yillar devam edecek istikrarli bir kaliteye
ulagabilmesi i¢in markanin {riinler i¢in vazgecgilmez bir parca olmast ve pazarda

taleplert miimkiin oldugu kosulda karsilamas1 gerekmektedir.

Hizmet sektoriinde kalitenin anlasilmasi, denetlenmesi, uygulanmasi oldukca
zordur. Hizmetlerde ¢alisan elemanlarin performanslar1 fazlasiyla 6nemlidir bu nedenle
firmalar hep aymi Olglide kalite saglayamayabilirler. Kalite hizmetin miisteriye
sunulmas1 esnasinda ve ¢alisan ile miisterinin iletisimi sirasinda olur (Oztiirk, 2003, s.

138).

Sigortacilarin vazifesi riziko gergeklestiginde bu rizikolar1 maddi olarak
karsilamak ve iirline giivence vermektir. Zararin 6denmesi sigortali miisteri i¢in hizmet
ya da 0Orun kalitesindedir. Hasarlarin karsilanmasindaki ¢abukluk ve bu ddemelerin

gerceklesmesi icin prosediirlerin ¢abuk gerceklesmesi sigortalinin sigortaciya olan
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giivenini ve markanin kalitesini arttirir. Fakat yeni diinyada miisteriler sadece bu
hizmetlere degil ayni zamanda personel, danismanlar, acentenin de durumuna ve

kalitesine bakarak karar vermektedirler.

3.6. SSIGORTACILIKTA FIYAT VE FIYATLANDIRMA

Hizmet ya da iriiniin kullanilmas1 veya elde edilmesi neticesinde faydalanilan
yararlar i¢in miisterinin Odedikleri degerlerdir Fiyatlandirma firmalar i¢in oldukca
onemlidir. Ciinkii fiyatlandirma firmalarin rekabetinde basarili olmasmi ve gelirini
saglar. Fiyat malin kiymetini yansitir. Kiymette miisterilerin aldiklari, isletmenin sattig1

iriiniin 6zelliklerini yansitir (Tenekecioglu, 2008, s. 207).

Isletmeler fiyatlandirma yaparken miisterilerin iiriine olan ilgi ve taleplerini,
hedef kitlenin gelir durumunu, maliyeti, rakip {irlinlerin fiyat araligini, pazarin
durumunu dikkate almalidir. Fiyat isletmenin amagladigi kar ve Pazar payma

ulagabilmesi agisindan olduk¢a dnemlidir. (Cemberci, 2007, s. 21).

Uriin ne kadar 6zellikli ve faydali olursa olsun yanlis fiyatlandirma yapilmigsa
ozelliklerinin tam anlamiyla yerine getiremez. Firmalarin koydugu fiyatlar hizmete veya
mala olan talebi ciddi oranda etkiler. Fiyat1 yiiksek olan iiriinlerin satilma oran1 daha
diistiktiir ancak firma fiyatlar1 diigiirdiigiinde kar amacii gergeklestiremez. Fiyat
pazarlama karmasinin gelir getiren tek iiyesidir ve firmalarin en 6nemli gelir kaynagidir.
Yalnizca maliyetin giderilmesi isletme ic¢in yeterli olmaz karda elde etmesi

gerekmektedir.

Fiyat disindaki etkenler modern pazarlama sistemlerindeki Onemi artmaya
baglasa da fiyatin pazarlama karmasindaki yeri hala ©nemlidir. Hizmetlerin
degerlendirilmesinde ki kalite Glgiisiinden biriside fiyattir ancak hizmetlerin 6zellikleri
fiyatlamay1 belirlemeyi giiglestirmektedir. Giiniimiizde miisteriler kalite ve daha bir¢ok
niteligi arayan secici miisteri Ozelligine biriinmislerdir. Fiyatlandirma konusu

isletmenin gelecegi agisindan olduk¢a dnemlidir.

3.6.1. Sigortacilikta Fiyatlandirma
Sigorta hizmetinin satin alacak olan miisterilerin arayacagi ilk 0&zellikler
isletmenin giivenilir olmast ve hasar durumunda kaliteli ve hizli bir hizmet

verilebilmesidir. Ancak sigorta alaninda hizmet veren firmalarin pazardaki iiriinlerinin
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birbirine benzer olacagini varsayacak olursak, tiiketicilerin bu firmalar ve {iriinler

arasinda bir se¢im yapabilmesi fiyatin nemini ortaya koymaktadir (Evren, 2007, s. 63).

Ulkemizde sigorta firmalari, maliyeti dikkate almadan fazla oranda police
satarak kar elde etmeyi hedefledikleri icin fiyatlama asamasinda onemli sorunlar
yasamaktadirlar. Sigorta {iriinlerinin fiyatlandirmasinda kisa vadeli diisiinceler ile
fiyatlandirma yapilmamalidir. Fiyatlandirma hareketli bir asamadir. Sigorta firmalar
maliyetlerini, rakiplerini, miisteri kitlelerini ve piyasada hangi konuma gelmek
istediklerini belirlemeli ve bunlarin siirekli degisim gosterecegini gdz 0Onlnde

bulundurarak fiyatlama calismalarini dinamik hale getirmelidir.

3.6.2. Hizmetlerde Fiyatlandirma Sistemleri
Pazarlamada fiyatlarin belirlenmesinde ii¢ yontem bulunmaktadir. Bunlar

(Perakende Okulum):

1. Maliyete Dayanan Fiyatlandirma,
2. Rekabete Dayali Fiyatlandirma,
3. Tiiketici Talebine Dayal1 Fiyatlandirma,

Bu fiyatlandirma sekilleri mal sektoriinde de hizmet sektoriinde de ayni esaslara
bagli olmasina karsin hizmet sektorii i¢in bir takim adaptasyonlar gerekmektedir.
Firmalar fiyatlama yaparken Urtinlerin 6zelliklerine gére bu yoéntemlerden her birini

belli dl¢iilerde kullanirlar.

Hizmetlerin ya da malin fiyatlarini belirlerken isletmelerin kararlarina tesir eden

unsurlar vardir. Bunlar (Evren, 2007, s. 66):
1.Uirliniin iiretim ya da alim maliyeti
2.0rlne olan talep
3.pazardaki rekabet durumu
4.hedef alinan pazarlarin sayisi

5.pazarlama karmasinin diger unsurlari
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3.6.2.1. Maliyete Dayal Fiyatlandirma

Sigorta sektoriinde de maliyetin hesaplanmast zordur. Bunun nedeni, hizmeti
iireten is giiciiniin kolay bir sekilde belirlenememesi ve maliyetin iiretim hacimlerine
gore degisiklik gosterebilmesidir. Sigorta maliyetinin hesaplanmasindaki tek glivenilir
yol gecmisteki istatistiki verilere bakmaktir. Bu veriler sayesinde malin gercek fiyati
ortaya ¢ikmaktadir. Eski ve yeni iriinlerdeki fiyat degisiklikleri bu veriler sayesinde
gerceklesir (Evren, 2007, s. 65) .

3.6.2.2. Rekabete Dayal Fiyatlandirma

Rakip firmalarinda fiyatlarmin takip edilip fiyatlama yapilirken dikkat edilmesi
gerektigini gosterir. Bu yontem sigorta sektoriinde oldukea sik kullanilan bir yontemdir.
Yapilacak yeni tarifelerde bu yontem oldukea sik bagvurulur. Rekabet tilkemizde sigorta
sektorlinde fiyata dayali olmasi sigorta sektoriine zarar vermektedir. Daha ¢ok miisteri
cekmek, police satmak ve pazarda daha cok yer edinmek i¢in fiyatlar1 asag1 ¢cekmek ya
da eksik poli¢e teminatlar1 vermek hem firmayr hem miisteriyi hem sektorli uguruma
strtkleyebilir (Evren, 2007, s. 67).

Bu fiyatlandirma yontemi triinler benzer 6zellikler tagidiginda ve 6nemli olan
faktoriin fiyat oldugunda kullanilabilir. Ancak hizmetlerin ayni olmama nitelikleri bu
yontemi ciiriitebilmektedir. Hizmetlerin sunuldugu yer, kalite, zaman ve yapilar1 gibi

faktorler fiyatlar farklilagtirabilmektedir.

3.6.2.3. Talebe Dayal Fiyatlandirma

Miisterinin pazara sunulan iirline ne kadar ilgi duydugu ve ona bigtigi degere
gore fiyat belirlenmeye ¢alisilir. Talebin yogunlugu 6nemlidir. Talep ne kadar fazlaysa
fiyat yiikselir, talep diisiin oldugunda fiyatta diisiiriiliir. Maliyet miktar1 ayn1 dahi olsa
fiyat1 belirleyen unsur fiyattir. Bu yontem sigorta sektoriinde sik bagvurulmayan bir
yontemdir. Bunun nedeni sigorta sektdriinde fiyat dalgalanmalari ¢ok fazla goriilmez
(Mucuk, 2004, s. 160).

3.6.3. Sigorta Sektoriinde Fiyatlandirma
Sigorta sektoriinde fiyatlandirma oldukca karisiktir istatistiksel ve matematiksel

islemler sonucunda fiyatlandirma yapilir. Sigorta firmasinin karlilig1 agisindan polige
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icin dogru fiyatin belirlenmesi olduk¢a Onemlidir. Prim sigorta sektoriinde fiyat

dendiginde akla gelen ilk unsurdur.

Sigortacilikta fiyat belirlenirken miisterilerin fiyata yoOnelik davraniglari,
ekonomik imkanlar, pazardaki rekabet durumu, talebin derecesi gibi unsurlara bakilarak
fiyat belirlenir. Fakat risk sigorta sektoriiniin fiyat1 belirlemedeki en 6nemli faktorii
olmalidir. Sigortacinin {izerine alacagi riskleri analiz edip ona kendisini ve miisteriyi
magdur etmeyecek bir deger vermesi gerekmektedir. Risklerin degisiklik gdstermesi

nedeniyle her sigorta bransi i¢in prim degisiklik gosterir.

Sigortacilikta fiyat uygulamalarinin net ve briit prim hesaplanmasi seklinde
yapilir. Brans ve risklere gbre primin uygulanmasi farkliliklar gosterir. Prim,
sigortacinin risklere karsi verdigi teminati alabilmek icin sigortalinin ya da sigorta

yaptiranin 6dedigi ticrettir (Www.sigortam.net).

Hesaplanan net primin iizerine ¢alisanlara 6denecek iicretler, sigortanin istihsali
icin yapilabilecek masraflar, emniyet, kira, kar, komisyon gibi faktorlerde eklenerek
sigorta primi bulunur. Emniyet pay1 sigortacinin hi¢c ummadig1 bir sorunla kars1 karsiya
kalabilmektedir. Bu tahmin edilmeyen hasar1 karsilanabilmesi amaci ile net prime
eklenebilecek iicret emniyet marjidir. Sigorta primini hesaplamaya yardimci olan ii¢

adet tarife vardir. Bunlar (Evren, 2007, s. 70):

1- Serbest tarife rejimi: sigorta sirketleri tarifelerini kendi olanak ve bakis acilari
icerisinde belirler. Ulkemizde hayat ve zorunlu olan sigortalar disindaki sigorta
branslarinda bu tarife sekli uygulanir.

2- Tanzim edilmis tarife: primleri hazine miistesarlig1 ve ya ilgili merciler belirler.
Yalnizca zorunlu sigortalarda bu tarife uygulanmakta.

3- Tasdik edilmis tarife rejimi: sigorta firmalarinin belirledikleri tarifelerdir.
Ulkemizde hayat ve kasko (trafik) sigortalarinda bu tarifeyi uygulanir. Bakanlik

onayladiktan sonra uygulanir.

Fiyatin elverisliligi hakkinda saticilarin miisteriyle iletisime ge¢gmeden Once

O0grenmesi gereken bir takim unsurlar vardir. Bunlar:

- Alicilarin umumi mali durumlari,
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- O an igerisindeki mali durumlari,

- Alicilarin satin almayi diisiindiigii police i¢in ddemeyi diisiindiigii miktar,

- Saticinin poligesi i¢in 6demeyi planladigi miktar,

- Saticinin poligesinin miisteri goziindeki ederi,

- Rakip firmalarin benzer risk ve poligeler icin talep ettigi fiyat,

- Misterinin alacagi poligenin benzerlerinin fiyati,

- Miisterinin sigorta firmasina onceden yaptirdig1 sigortalar ya da yaptiracagi

sigortalar dogrultusunda firmanin kendisine vermesini talep ettigi fiyat.

3.7. SIGORTACILIKTA TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Tutundurma miisterilerin satin alma hiikiimlerine tesir etmek amaciyla onlari
ikna etmeye ve bilgilendirmeye yarayan pazarlama karmasidir. Pazarlamanin oldukca
hareketli bir yapist oldugu i¢in siklikla degisebilmektedir. Bu degismeler pazarlamanin
esasidir ve bunun kolaylikla gergeklese bilmesi i¢in tutundurma 6gesi oldukca
onemlidir. Firmalarin, tutundurma c¢aligmalarimi  gerceklestirmesi  sonucunda
miisterilere, dogru iirlinlin, dogru bir sekilde fiyatlandirilip dogru yerde satisa takdim

edildigini ifade eder (Tenekecioglu, 2008, s. 228).

Tesirli tutundurma calismast neticesinde pazarlamanin talep olusturma islevi
gerceklesebilir. Firmalar tutundurma iletilerinde miisterinin sigortanin yararlarini,
risklerini anlamalarmi saglamalidir. Yapilacak dinamik tutundurma c¢aligmalari

sayesinde talep arttirilir veya olusturulur.

Bir {irlinlin pazarda kalmasi i¢in miisterileri hem bilgilendirmeli hem de pozitif
cevaplar i¢in ikna edilmelidirler. Tutundurma yalnizca bilgi vermek degil ikna edebilme
unsuru da vardir. Tutundurma miisterilerin davramis ve tasarruflarini istenilen tarafa
cekebilmek gibi unsurlara sahiptir. Sigorta saticisi, miisterinin davranis ve tutumlarini

etkileyerek miisterileri kendi poligesine yoneltebilir.

Tutundurma g¢alismalar1 ve iletisim asamalar1 birbirleriyle dogrudan iliskilidir.
Cinkii miister1 bilgilendirmesi ancak iletisim sayesinde gerceklestirilebilir.

Tutundurmanin zamanla 6neminin artmasinin nedenlerini s0yle siralayabiliriz:

- Insanlarin gelirlerinin artmasi neticesinde pazarlarin genislemesi,

- Tiiketicilerin sayilarindaki artig oraninin hiz kazanmast,
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- Tkame mallarin sayisinin artmast,

- Gelir seviyesinin artmast sonucunda istek ve ihtiyaglarin degisiklik,
gostermesi ve ¢esitlerinin artmast,

- Firma sayisinin artmasi ile rekabetin artmasi,

- Miisterilerin segici olmasi ve liriinlerinde degisik 6zellikler ve kalite aramasi,

- Aracilarin artmasina bagli olarak dagitim kanallarinin biiylimesi.

Pazarlama iletisiminin verimini arttirabilmek i¢in tutundurmaya gerekli 6nem
verilebilmelidir. Tutundurma karmasinin bilesenleri sunlardir (Tenekecioglu, 2008, s.
229):

- Kigisel Satis

- Reklam

- Halkla iliskiler
- Tanitim

- Satis Gelistirme

3.7.1. Sigortacilikta Kisisel Satis

Sigorta poligelerinin teminatlarini ve 6zelliklerini miisteriye tanitabilmek amaci
i¢in kisisel satig sigorta sektorii icinde en uygun tutundurma bilesenidir. Tutundurmanin
diger bilesenleri ile kisisel satisa arka ¢ikmak gerekmektedir. Sigorta sektoriine kisisel
satisin yarar1 pek ¢oktur. Ciinkii miisteriyle yiiz yiize iletisime gecildigi i¢in poligedeki
anlagmazliklar miisterinin zihninde kolayca giderilip miisterilerin ikna edilmesi
kolaylagmaktadir. Satict miisteriye sunulan {riinii kisilestirebilir boylelikle miisteri
kendisini 6zel hissedebilir. Miisteriyle bire bir iletisime ge¢ildigi i¢in miisterinin arzu ve
talepleri daha net bilinebilir ve sigorta isletmesi bu bilgiler dogrultusunda hizmet
sunabilir (Evren, 2007, s. 80).

3.7.2. Sigortaciikta Reklam

“Reklam mallarin, hizmetlerin veya disiincelerin Kkitlelere sunulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla bir bedel karsiliginda kisisel olmayan bigimde sunulmasidir”
(Cemberci, 2007, s. 47). Amaglanan miisteri kitlesini ikna etmek, haberdar etmek ve

bilgilendirmek amaciyla, firmalarin tiirli medya araglarina bir takim bedel ddeyerek,

68



arzu ettigi mesaji vermesine reklam denir. Reklamlar kendi iglerinde tiirlere

ayrilmaktadir bunlar (Tenekecioglu, 2008, s. 230):

Kurumsal reklam: Teskilat imgelerinin, politika konularinin ve diisiincelerin

sunulmasidir.
Onci reklam: bir iiriin grubu icin talep olusturmay1 amagclayan reklamdir.

Uriin reklamu: Oriinlerin - 6zelliklerini, nasil kullanilmasi gerektigini ve

faydalarini anlatan reklamlardir.

Hatirlatic1 reklam: tiiketicinin bildigi bir iriiniin 6zelliklerini, faydasini,

kullanimin1 hatirlatmak i¢in yapilan reklam tiiriidiir.

Rekabet¢i Reklam: firmanin {irtiniiniin rakiplerine gore istiinligiinii géstermek

i¢cin kullanilan reklamdir.

Giliniimlizde firmalar ve miisteriler arasindaki uzaklik mesafesinin artmasi,
potansiyel miisteri sayisinin fazlalig1 kisisel satis1 yetersiz kilmaktadir. Pazarlara yeni
tiriinlerin girmesi rakiplerin ¢ogalmasi daha kisa siirede daha ¢ok kitleye ulagilmasi
gerekliligini yaratmaktadir. Daha genis ve fazla kitleye ulasiimada en 6nemli iletisim
araglarindan biri olan reklama, dergi, afig, pankart, televizyon, radyo gibi araclar

yardimc1 olmaktadir.

Reklamin, kisisel satis ile arasindaki en Onemli fark kisisel satista, hizmeti
miisterinin ayagina gotiiriirken reklam, miisteriyi isletmeye c¢ekmeyi hedefler.
Reklamlar miisterinin {izerinde psikolojik kabul yaratan, bilgi veren, acenteyi tanitan ve

destekleyen, poligeyi, markayi hatirlatan unsurlara sahiptir.

Sigorta sektoriinde yapilacak reklamin ana diisiincesi riziko, menfaat, giiven,
koruma, hasar gibi unsurlara dayandirilmalidir. Hizmetin soyut olmasi reklamda

etkileyici bir mesaj verilmesini dnleyebilir.

3.7.3. Sigortacilikta Halkla fliskiler
“Bir kurumun, mallar1 ve hizmetleri ve genellikle de kurumun hakkinda topluma
iletiler sunulmasina halkla iliskiler ad1 verilir” (Tenekecioglu, 2008, s. 231). Halkla

iligkiler, orgiit ya da kisiye karsin insanlarin tutum ve davraniglarimi degerlendirip
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toplumun c¢ikarlarii goézeterek politik olarak neler yapilabilecegini belirler. Halkla
iligkilerin uygulama kapsami olduk¢a genistir. Bu nedenle halkla iligkileri reklameciligt

da icine dahil ederek tanimlamak miimkiindiir.
Halkla iliskilerin amaglarini sdyle siralanabilir:

- Isletmeyle ilgili bilgilerin yaymlanmasi ve bu bilgilere dikkat cekilmesini
basarmak

- Isletme yayinlari ile isletmenin daha net anlasiimasini saglamak

- Burokrasi ile olumlu iligkiler kurarak yasal diizenlemeleri yapmak ve ya
engel olmaya caligmak.

- Halki alakadar eden konularda isletme ydnetimine danigsmanlik hizmeti

vermek

Sigorta firmalar1 halkla iligkilere gerekli 6nemi verirlerse firma ile ilgili iyi

duyurumlar saglamay1 basarirlar.

3.7.4. Sigortacilikta Tamitim
Herhangi bir bedel 6demesi yapmadan hizmet, mal, yer, kurum hakkinda
yayimlanan haberlere denir (Tenekecioglu, 2008, s. 231). Sigorta sektorl Utlkemiz

acisindan yeni bir sektor sayilacagi i¢in tanitim oldukg¢a dnemlidir.

3.7.5. Sigortacilikta Satis Gelistirme

Son zamanlarda sigorta hizmetlerinin 6neminin artmasi ile sigorta alanindaki
rakiplerin sayilarinda da ciddi miktarda artis meydana gelmistir. Benzer poligeleri
benzer yontemlerle miisteriye sunmak firmalarin polige satisini zorlastirip azaltmaya
baslamistir ayrica bdyle bir durumda miisteri yalnizca poligenin bedeline bakip satin

alacagi i¢in firmay1 maddi olarak da zarara sokan bir durum meydana gelmektedir.

Son zamanlarda markalarin ¢ogalmasi, agirlasan piyasa sartlart ve rekabetin
artmasiyla satig gelistirme faaliyetlerine 6nem kazandirmigtir. Sigorta firmalar: benzer
urdnlerini satig gelistirme yontemi ile satmaya ¢alismaktadir. Kampanyalar yaparak
veyahut bir sonraki poli¢e alimina indirimler yapmak gibi kampanyalar ile miisterileri

etkileyeme ¢aligmaktadirlar.
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3.8. SIGORTACILIKTA DAGITIM
Hizmet sektoriinde dagitim genellikle acenteler ya da subeler yardimi ile
gerceklesmektedir. Pek ¢ok zaman iiretim ve tiiketim hizmet sektdriinde aymi yerde

ger¢eklesmektedir.
Uriinlerin alicilara ulastirilmasi ¢calismalarini iki sekilde inceleyebiliriz:

1.Fiziksel dagitim: tiikketim ve sinai mallarinin pazarlama yontemlerine uygun
bicimde depodan veyahut imalatgidan tiiketiciye en az maliyetle ulasmasini saglayan
siparis yorumlama asamasidir (Tenekecioglu, 2008, s. 227). Bu faaliyet hizmetlerde

genellikle miimkiin degildir.

2.Dagitim Kanali Segimi: Uriinlerin alicilara varmasim gergeklestirecek kisi ya
da kurumlarin nasil belirlenecegi, kimlerin ne sekilde, nasil, hangi gérevde sistemde

bulunacagi ve aralarindaki iliskilere karar verilir (Yukselen, 2000, s. 187).

3.8.1. Sigorta Firmalariin Dagitim Kanallar1 Se¢imi

Dagitim kanali hizmet ve mallarin imalat¢idan miisteriye ya da sinai aliciya varig
stirecine yardimcidir ve bu sebeple birbirine bagh olan olaylardan olusur. Dagitim
kanalinin se¢imindeki etkili olan ilk sey firmanin maddi kaynagi ve lrerim
kapasitesidir. Ikinci seyse rakip firmalarin pazarda hani dagitim yontemini
kullandigidir. Rakiplerin sectigi dagitim yollarimi tercih etmeyip farkli bir dagitim yolu
secmek firmaya avantaj yaratabilir.(Kotler ve Armstrong, 2004, s. 400)

Hizmetlerin kendine 6zgu nitelikleri oldugu i¢in dagitim kanali segimini yaparak
bu oOzellikleri g6z oOnlinde bulundurmak gerekmektedir. Hizmetler imalatgilardan
toptancilara oradan da tiiketicilere ulastiracak nesneler degillerdir. Hizmetin iiretimi,
dagitim, tiikketimi birlikte ayn1 anda gergeklesen bir siirectir. Sigorta hizmetinin aliciya
ulastirilmasinda iki tane dagitim yonteminden bahsedebiliriz. Bunlar dolayli dagitim ve

dogrudan dagitim yontemleridir.

3.8.2. Dolayh dagitim
Sigorta acenteleri sigorta firmasini temsilen hizmetin tanitimini ve dagitimini
iistlenebilir. Dolayli dagitim seklinde firmalar, brokerler ve acenteler gibi aracilari

miisteriye ulasmak icin kullanabilirler. Hayat disi sigorta branglarinda firmalar
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poligelerini aracilar aracilifiyla pazarlarken, hayat sigortasinda direk isletmelerin
kendisi aracit kullanmadan pazarlama yapmaktadirlar. Genellikle sigorta isletmeleri
karma pazarlama yontemi uygulamaktadirlar. Sigorta hizmetlerinde dolayli dagiticilar
cogunlukla; brokerler, prodiiktér ve acenteler olarak ayrilirlar. Sigorta firmalar i¢in
acentelerin 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Miisterinin firmaya olan baglilig1 ve siirekli miisteri
olmasi acenteler sayesinde miimkiin olmaktadir. Sigorta sektoriinde kisisel satisin
onemli olmasindan dolay1 acentelerde egitimli satis elamaninin ¢alistirilmasi reklamin,
tamitimin ve satisin iyi bir sekilde ger¢eklesmesini saglamaktadir. Acentelerde
yetistirilen satis elemanlar1 sayesinde miisterinin istek, tercih ve taleplerinin neler
oldugunu bilmemizi ve miisterinin kararlarini etkileyen kuruluslardir (Evren, 2007, s.

122).

Sigorta aracilar1 sayesinde sigorta hizmetleri tiiketicilere en genis sekilde
ulagtirmaktadir. Sigorta aracilari yalnizca hizmeti ulastirmakla kalmayip sigortalilara
danigmanlik hizmeti de sunmaktadir. Biitiin bunlar1 en 1iyi sekilde ger¢eklestirebilmeleri

icin sigorta aracilarinin iyi egitim almig olmalar1 gerekmektedir.

3.8.2.1. Acenteler Aracilig ile Dagitim

Sigorta murakabe kanunun 9. maddesinde acentenin tanimi su sekilde
yapilmaktadir; “Her ne ad altinda olursa olsun sigorta sirketlerine tabi bir sifati
olmaksizin bir sdzlesmeye dayanarak, belli bir yer veya bolge i¢cinde, daimi bir surette
Tiirkiye’deki sigorta sirketlerinin sigorta sozlesmelerine aracilik eden veya bunlar
sigorta sirketleri adina yapan gergek ya da tiizel kisilere sigorta acentesi” denir

(www.tsh.org.tr).

Hizmetlerin pazarlanmasinda acentelerin pay1 olduk¢a biyiiktiir. Hizmetin
tretimini gerceklestiren firma acentelere hizmetin satisin1 yapabilme hakkini verir.
Hizmet firetici acentelerin yaptiklarindan vekaleten sorumludur. Acente Uretici firmaya
O0demeleri gerceklestirmeden oOnce sattigir policelerden komisyonunu alir. Sigorta
ettirenler firmadan ¢ok araci olan acenteyi tanir ve herhangi bir sorunda direk acenteye

muracaat eder, acenteye givenir.
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3.8.2.2. Brokerler Araciligiyla Dagitim

Sigorta Murakabe Kanunun 37. maddesinde broker; “sigorta stzlemesin de
sigortaliy1 temsil ederek ve sigorta sirketinin se¢iminde tamamen tarafsiz ve bagimsiz
davranarak, tehlikenin sigorta edilebilmesi i¢in sigorta s6zlesmesi yapmak isteyenlerle
sigorta sirketlerini bir araya getiren, sigorta sozlesmesinin akdinden onceki gerekli
hazirlik caligmalarini yapan ve gerektiginde bu anlagmalarin uygulanmasinda, 6zellikle
tazminatin 0denmesinde yardimci olan gercek veya tiizel kisilere sigorta brokeri, bu
isleri sigorta sirketleri ile reasiirans sirketleri arasinda yapanlara da reasiirans brokeri

denir” (www.tsb.org.tr).

Brokerler sigortact ve sigortali adina hareket etmektedirler. Primlerin tahsilati
esnasinda sigortaci adina, hasar belirlenmesi esnasinda ise sigortali adina hareket eder.
Brokerlerin oldukca genis gOrevlere sahiptir, sigorta trunlerinin meydana gelmesi,
pazarlanmasi, satilmasi, danismanlik, riziko tespiti, aracilik gibi. Brokerler acentelerden
olduk¢a farklidir. Brokerler herhangi bir sozlesmeyle bagli degildir. Kim onlar

kiraladiysa ticretlerini o dder ve her iki tarafinda uzun siireli temsilcisi degildir.

3.8.2.3. Prodiiktorler Aracihgiyla Dagitim

Sigorta Murakabe Kanunun 37. maddesinde prodiiktér : “Sigorta ettiren ve
sigortactya bagli olmaksizin gesitli sigorta dallarinda sigorta olmak isteyenlere bilgi
vererek sigorta teklifnamesini hazirlamada yardimci olan ve c¢alismalarinin karsiliginda

komisyon alan gergek ve tiizel kisiler” seklinde tanimlanmaktadir (www.tsb.org.tr).

Brokerlerle aralarinda hukuki olarak bir fark bulunmamaktadir. Prodiiktorler
bagimsiz ¢aligirlar. Prodiiktorler genellikle sigortalinin temsilcisidir. Sigortalinin riskini

en iyi bicimde devralacak sigortaciy: arastirip bulurlar.

3.8.3. Dogrudan Dagitim

Hizmetlerin dagitimi yapilirken genelde yiiz yiize goriismeler ile dogrudan
yapilan dagitim kanali seklini gerektirir. Sigorta sektoriinde rekabetin ¢ok olmasi,
teknolojinin gelismesi ve yeniliklere acik olmasi sebebiyle yiiz yiize iliskilerin daha

yogun olmasi nedeniyle dogrudan dagitim ¢ok 6nemlidir (Evren, 2007, s. 109).

Sigorta hizmetleri giivene bagli olmas1 nedeniyle miisteriler aligveris yaptiklari

kisiyi yliz yiize gormeyi tercih ederler. Giivendikleri kisilerle uzun siireli hizmet almak
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isterler. Son donemlerde hizmetlerin tutundurulabilmesi i¢in dogrudan pazarlamanin
kullanimi1 daha ¢ok artmistir. Dogrudan pazarlama sayesinde sigorta alicilart ile

isletmeler aralarina herhangi biri ya da kurum girmeden iletisim kurabilmektedirler.

3.9. Sigortacilikta Acenteler
5684 sayil1 Sigortacilik Kanunun 2. Maddesinin (1) bendinde sigorta acentesinin

tanimi su sekilde yapilmistir (Wwww.resmigazete.gov.tr, 2007):

“Ticari miimessil, ticari vekil, satis memuru veya miistahdem gibi tabi bir sifati
olmaksizin bir sézlesmeye dayanarak muayyen bir yer veya bolge i¢inde daimi bir
surette sigorta sirketlerinin nam ve hesabina sigorta sozlesmelerine aracilik etmeyi veya
bunlart sigorta sirketleri adina yapmayi1 meslek edinen, sézlesmenin akdinden once
hazirlik ¢alismalarini yiiriiten ve sdzlesmenin uygulamasi ile tazminatin 6denmesinde

yardimci olan kisidir.”

Sigorta sirketleri adina sigorta sézlesmesi yapmaya yetkisi olan tiizel veya
gercek kisilere sigorta acentesi denir. Bu acentelere sigorta sirketleri sdzlesme yaparak
kendileri adina sigorta sdzlesmesi yapmak, prim tahsil etmek ve polige verme gibi

yetkileri devrederler.

Sigorta acenteligi gergek ya da tiizel kisiler tarafindan yapilir. Tiirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi tarafindan tutulan levhalara kayith olanlar sigorta acenteligi
yapabilirler. Bir sigorta acentesinin faktorlerini su sekilde agiklayabiliriz (Ceker, 2015,
s. 41):

- Sozlesmeye bagli calisma

- Belirli bir bélge ya da yer iginde faaliyette bulunma

- Ozgirliik

- Devamlilik

- Sigorta sdzlesmesini sigortact adina bizzat yapma veya aracilik etme

- Meslek edinme

3.9.1. Sigorta Acentelerinin Nitelikleri
Sigorta acentelerinin nitelikleri Sigorta Acenteleri yonetmeliginin 4. Maddesinde

su sekilde yer almaktadir (www.tsb.org.tr):
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a- Teknik personel unvanini tagiyor olmasi

b- Tiizel kisiyse Tiirkiye’de subesinin olmasi, degilse Tiirkiye’de yasiyor
olmasi

c- Sigortacilik mevzuatina aykir1 ve kanunda belirtilen diger suglardan hiikiim
giymemis ve ceza almamis olmasi

d- Teknik, idari ve fiziki altyapi ile insan kaynaklar1 agisindan yeterli olmasi

e- Yonetmeligin ekinde belirtilen 06grenim diizeyleri ile bu 0grenim

dizeylerinin karsisinda gosterilen mesleki deneyim siiresinin tamamlanmasi

Sigorta Acenteligi YoOnetmenliginde tanimlar ve kisaltmalar kisminin
3.maddesinin (¢) bendinde levha; “Sigorta acenteleri i¢in Tiirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi tarafindan diizenlenen ve faal olarak calisanlara iligkin kayitlar1 gosterir”

seklinde ifade edilmistir (www.tsb.org.tr).

Sigorta acenteligi yapacak gercek ya da tiizel kisiler Miistesarliktan uygunluk
belgesi almalart ve levhaya kayit olmak i¢in Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
tarafindan belirtilen odalara bagvuru yapmalar1 gerekmektedir. Tirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi ile odalar tarafindan yapilan incelemeler ve degerlendirmeler
neticesinde bir karara baglandiktan sonra Hazine Miistesarligina iletilir. Hazine
Miistesarliginca yapilan degerlendirme sonucunda levhaya kayit olunacak acenteler
Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligine bildirilir. Bildirime konu olan acenteler agisindan
bu bildirim uygunluk belgesi 6zelligi tagimaktadir. Uygunluk belgesini alip TOBB
internet sitesinde liste halinde bulunan acenteler levhaya kayit olabilirler. Bu kayit
islemini en ge¢ alt1 ay icerisinde gerceklestirmeleri gerekmektedir. Gereken tiim
islemleri yapan acentelerin Levhaya kayitlart TOBB internet sitesinde duyurulur (Ceker,
2015, s. 42-43).

Levhaya kayith sigorta acentesinin kaydimin levhadan silinmesi durumu da

olabilir. Su durumlarda sigorta acentesi kaydi levhadan silinir (Mennanogullari, 2016, s.
62):

- Sigorta acentesinin kendi istegiyle faaliyetine son vermesi,
- Sigorta sirketleri tarafindan acentelik yetkilerinin hepsinin ya da bir kisminin

kaldirilmasi veya acentelik sdzlesmesinin feshedilmesi,
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- Mahkeme tarafindan kesinlesmis prim borcunu 6demedigi takdirde,
- Levhaya yazildig1 glinden itibaren alt1 ay icerisinde faaliyete baglamazsa,

- Ticaret ya da sanayi odasindaki kaydi silinmisse.

Sigorta acentelerinin mesleki ¢alismalarindan otiirii  sigortalilara yaratacagi
biitlin zararlardan sorumludur. Hazine miistesarligi bu sorumlulugunun karsilanmasi

icin acentelerden sigorta ya da benzeri teminat sartt aramak hususunda yetkilidir.

Sigorta acenteleri sigorta, prim tahsil etme ve bireysel emeklilik islemleri

disinda ticari faaliyette bulunamazlar.

3.9.2. Sigorta Acentelerinin Tur Ve Yetkileri

Uygulamadaki ismiyle sigorta acenteleri A ve B acentesi olarak ikiye ayrilir.
Sigorta sirketleriyle acentelik s6zlesmesi yapip bunlar adina sigorta sdzlesmesi yapan
ve prim tahsil eden acentelere A acentesi denir. Sozlesme yapma yetkisi olmayan ve
yalnizca sigorta sirketi tarafindan aracilik yapma yetkisine sahip olan acentelere B
acente denir. A acentesi sadece sigortacilik hizmeti verebilirken B acentesi biitiin ticari

islerde bulunabilir. A acentesinin komisyonu B acentesinden daha ytiksektir.

6102 sayilr Tirk Ticaret Kanunu'na gore acente, yaptigr veyahut aracilikta
bulundugu sozlesmeler ile ilgili her ¢esit ihbar, protesto gibi beyanlari sigortali adina
yapar ve bunlar1 kabul edebilir (Www.mevzuat.gov.tr). Sigorta acentesi sézlesmeye
bagli olarak miivekkilinin menfaat ve cikarlarim1 korumayi, islerini yapmayi,

degisikliklerden haberdar etmeye ve aldig1 primleri sigorta sirketine 6demek zorunda.
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SONUC VE ONERILER
Belirli bir prim miktar1 karsiliginda insanlarin  gelecek kaygilarini,
karsilagabilecekleri risklerin teminat altina alimmasimi saglayan bir sdzlesme olan
sigorta, teknolojinin gelismesi, risklerin artmasi, refah seviyesinin yiikselmesi gibi
etkenler ve yarattig1 fonlar sayesinde lilke ekonomisine de biiyiik katki saglamasi ile

giiniimiizde 6zellikle gelismis tlilkelerde oldukga 6nem arz etmektedir.

Gelismis tllkelerde sigortacilik sektorii her gegen giin daha c¢ok gelisme
gostermektedir. Tirkiye’de ise sigorta sektorii heniiz diger hizmet sektorlerine karst bir
rekabet iistiinliigli saglayamamistir. Tiirkiye’de 1980 yilindan sonra gelismeye baslayan
sigortacilik sektorii icin yeni bir faaliyet alani oldugunu sdyleyebiliriz. Bu nedenle

heniiz tam anlamiyla olmas1 gereken seviyeye ulasamamustir.

Tiirkiye’de sigortacilik sektoriiniin en ciddi sorunlarindan biri  sigorta
isletmelerinin ve sigorta pazarlamacilarinin insanlara sigortayr yeterince iyi
tanitamamas1 ve etkin bir pazarlama stratejisi belirleyerek sigortaya olan talebi
arttiramamalaridir. Isletmelerin gelismesinde etkili olan pazarlama faaliyetleri sigorta
firmalar1 tarafindan da etkin bir sekilde gerceklestirilirse isletmenin gelismesi agisindan
bliyiik katkilar1 olacaktir. Fakat hizmet sektorii mal sektoriinden karakteristik 6zellikleri
bakimindan farkli oldugu icin hizmette miisteri istek ve taleplerine 6nem veren miisteri
iligkilerini siki tutan, miisteride gliven olusturmayi1 basaran sigorta isletmelerinin

bliylimesi, gelismesi ve Omiirleri uzun olur.

Insanlar sigortanin bir giivence olusturdugunu diisiinse de yine de sigorta
hakkindaki kit bilgileri ve bazi sigorta pazarlamacilarinin yanlis tutumlart sebebiyle
sigortaya glivenmemekte ve sigorta yaptirmaktan kaginmaktadirlar. Ne yazik ki bazi
sigortacilar sigortay1 yalnizca police satmaktan ibaret gormektedirler. Daha diisiik fiyata
police satma rekabetine girdikleri i¢in insanlar sigortanin yalnizca ticari bir amag
oldugunu diistinmektedirler. Oysaki sigortada amag¢ diisiik fiyata cok polige satmak
degil miisterinin giivenini olusturacak ve hasar anindaki vaat ettikleri her seyi
gerceklestirmek olmalidir. Sigorta hizmetlerinin hedeflenen seviyeye gelebilmesi i¢in
insanlarin sigorta ve sigortacilara kars1 olan olumsuz diisiincelerini olumluya ¢evirmeye

calisiimalidir.
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Hizmetlerin 6zelligi olan ayn1 anda ve yerde iiretim ve tiikketimin gergeklesmesi
sigortanin pazarlandig1 ortam ve sigorta pazarlama elamaninin ¢ok 6nem arz etmesine
sebep olmaktadir. Sigorta personelinin egitimli ve bilgili olmasi miisteriye giiven
asilayabilmesi genellikle yiiz yiize yapilan sigorta pazarlamasinda oldukc¢a 6nemlidir.
Sigortada hizmetin satis1 gerceklestikten sonrada hizmet devam etmelidir ki miisteri
sigortactya uzun vadeli baglilik gdstersin ve sonraki poligelerde de sigortaciyt tercih
etsin. Ancak satis sonrasi hizmetin yetersiz olmasi, sigorta elemanlarinin egitimsiz ve
O0zensiz olmast gibi olumsuzluklarin giderilmemesi sektoriin istenilen seviyeye

gelmesini engellemektedir.

Sigorta yalmizca bireyleri degil ayni zamanda kuruluslar1 da ilgilendiren bir
hizmet oldugu i¢in hedef kitlesi de oldukca genistir. Sigorta pazarlamacilarin yapmasi
gereken en temel sey miisterinin ihtiyag, taleplerini belirlemek ve hedef pazari segmek
hedef Pazar stratejilerini belirlemek olmalidir. Pazarlama karmasi firmalarin kar
amaglarina ulasabilmesi agisindan 6nemlidir. Bu nedenle hedef pazara uygun pazarlama

karmas1 se¢gmekte firma agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Son donemlerde miisterilerin aktif olmayan ve kabul edici tutumlari yerini aktif
ve talep edici tutumlara birakmustir. Miisteriler artik sorgulayan ve en iyiyi talep eden
bir tavir sergilemektedir. Sigorta firmalarinin da yapilarmi miisteriye doniik
degistirmeleri gerekmektedir. Bunu gergeklestirmek i¢in firmalarin once miisterinin
taleplerini 6grenmesi, miisterinin firmaya olan glivenin bilinmesi eger miisteri: firmaya
glivenmiyorsa bunun nedeninin Ogrenilmesi ve firmanin o yoniinii diizeltmesi

gerekmektedir.

Sigorta hizmetlerinin maliyetlerinin hesaplanmasi soyut olmasi agisindan zordur.
Isletmelerin sundugu sigorta hizmetleri birbirine benzedigi igin rekabet daha gok fiyat
tizerinden yapilmaktadir. Bu da sigortayi asil hedefinden yani miisteri isteklerine cevap
vermek disinda diisiik fiyatli polige satmaya yoneltmekte ve sigortanin degerini
diisiirmektedir. Ulkemizde sigorta hizmetlerine olan taleplerin diisiik olmasinin bir diger
sebepleri de refah ve gelir seviyesinin diisiikligiidiir. Sigorta bir iilkenin refah
seviyesini gosterir. Bunun yaninda sigorta pazarlamacilarina miisterilerin giivensizligi

ve yine firmalarin miisterilere sigortay1 yeterince tanitamamasidir.
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Sigortanin insanlara daha iyi tamitilmasit ve sigortanin gerekliliginin
anlatilmasinda basta devlet olmak {izere iiniversiteler ve sigorta firmalar1 6nemli rol
oynamaktadir. Devlet zorunlu sigortalarin sayisini arttirabilir, ilkokuldan baslayarak
sigorta dersleri koyabilir, sigortanin iilkenin ekonomisi agisindan O6nemini insanlara
aktarabilir. Universitelerde sigortacilikla alakali béliimlerin sayis1 arttirilabilir ve sigorta
alaninda caligsanlarin sigortayla ilgili bir boliimden olan kisiler olmast 6zendirilebilir.
Ayrica sigortacilik alaninda daha cok literatiir arastirmalar ve akademik caligsmalar
yapilabilir. Firmalar calisanlarin1 egitebilir, seminerler diizenleyebilir ¢alisanlarin

niteliklerini gelistirebilirler.

Cagimizda internet c¢ok etkin bir hal almaktadir insanlar neredeyse biitiin
ihtiyaglart ile ilgili arastirmayr ve aligverislerini internetten gerceklestirmektedir.
Sigortaciliginda tanitilmasi, dagitilmasi, satilmasinda bilgisayar aglarmin Onemi
artmigtir. E-sigortacilik uygulamasi ile sigorta firmalar1 hizmet vermektedir. Internet
tizerinden verilen hizmetler neticesinde miisteriler mesai saatleri disinda da istedikleri

bilgi ve hizmete ulasabilmektedirler.

Glinlimiizde farkli sektorlerde sigortacilik isi ile ugragmakta ve sigortacilik
pazarinda pay sahibi olmak istemektedirler. Bankalarin, otomotiv kuruluslarinin,
giivenlik kuruluglarinin vb.nin sigorta sektoriine girmeleri haksiz bir rekabete yol
acmakta ve sigorta firmalarinin 6nemini diisiirmektedir. Bu sektorlerin sigortacilik

hakkindaki bilgilerinin yetersiz veya eksik olmasi sektoriin gelisimini engellemektedir.

Hukuk biirolar1 nasil insanlarin can ve mallarinin korunmasi ya da haklarinin
savunulmasi i¢in bagvurduklar: bir yer ise sigorta acenteleri de mallarinin korunmasi ve
hasarin olusmasi sonucunda haklarin1 almalarina yardimci bir sigorta biirosu olarak
goriilebilir. Hukuk ve sigortanin amaglarin1 bir nebzede olsa birbirine benzetebiliriz.
Ancak hukuk kadar sigortanin da Onem kazanmasi iilkemiz agisindan zaman
gerektirmektedir. Bunun icin sigortanin tam anlamiyla ne oldugunu vatandaslara agik,

anlagilir ve diirlistce anlatilmasi gerekmektedir.

Mallarin pazarlanmasinda kullanilan pazarlama bileseni ve hizmetler ig¢in
gelistirilen pazarlama karmasi elemanlariyla bilirlikte sigorta pazarlamasi i¢in etkin bir

sekilde kullanilmalidir. Bu pazarlama karmasi sayesinde hedeflenen amaclara ulagilmasi
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kolay ve daha ¢abuk gerceklesebilir. Insan, fiziksel cevre ve siiregten olusan hizmetler
icin gelistirilen bu ili¢ pazarlama karmasimi kullanirken yalnizca pazarlama yonetimi
departmani degil ayn1 zamanda fiziksel ¢evre ve insan kaynaklari yoneticilerinin de

katilimi ile gergeklestirilmelidir.

Sigorta  hizmetlerinin  pazarlanmasi  konusunda  istenilen  basariya
ulagilmamasinin sebepleri; insanlara sigortacilik bilincini ve sigortanin ne demek
oldugunu yeterince anlatilamamasi, sigorta pazarlamasi alaninda isletmelerin ve
akademik olarak yeterince arastirma yapilmamasi, sigorta alaninda bu isle ilgili egitim
alan insanlardan ziyade egitimi olmadan yalnizca ¢evresinin genisligine giivenip ve ¢ok
police satabilecegini diisiinen kisilerin calismasi, sigorta pazarlamasi yapacak
personelin gerekli egitimi almamasi acenteler ve asil sirketler arasinda gereken uyumun
olmamasi, devletin bu alanda gerekli ¢alismalarin yapmamasit gibi sorunlar
siralayabiliriz. Bu sorunlarin ¢oziimlenebilmesi i¢in Oncelikle sigorta sektoriinde
caliganlarin hepsinin gerekli egitimlerden gegmesi gerekmektedir ve nitelikli personel
istihdami saglanmalidir. Daha sonra miisterilere gerekli bilgi ve giivenin verilmesi
saglanmalidir. Sigortanin yalnizca kisisel bir tasarruf degil ayn1 zamanda iilke

ekonomisi i¢inde ciddi bir fon yarattig1 bilincine varilmalidir.
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