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OZET

Gliniimiizde teknolojinin hizla artmasiyla hayatin her alaninda teknolojik alt yapilara
uyum saglanmaya calisilmaktadir. Internet kullanimin yaygimlasmasi ile insan
ihtiyaclar1 sonucunda internette farkli platformlarin olusmasina sebep olmaya
baslamistir. Insanlarin iletisim, erisilebilirlik ve hizl1 iletisim kurabilmesi, ihtiyaglarina
daha ¢abuk yanit alabilmesi agisindan internet kullanimina bagli olarak sosyal
platformlarda gelisme gostermektedir. Tirkiye’de ve diinyada sosyal medya
kullanimindaki artis ile birlikte firmalar icin hedef kitlelerine ulasilabilirlik a¢isindan da

firsatlar ortaya ¢ikmaya baslamistir.

Sigorta sektoriinde pazarlama kanallar1 igerisinde yer alan dogrudan pazarlama
kapsaminda sosyal medyanin kullanilmasi bu arastirmanin amacina temel
olusturmustur. Sosyal medya kullanicilar1 ve sirketler icin karsilikli etkilesimde
bulunabilecekleri sosyal medya kullaniminin sigortacilik acisindan incelenmesi ve anket

yontemiyle elde edilen verilerin analizine bu arastirmada yer verilmistir.

Arastirmanin ilk boliimii sigorta ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Gegmis donemlerden
giiniimiiz sigorta anlayisina kadar olan siire¢ arastirilmustir. ikinci bdliimde pazarlama,
teknolojik yenilikler, sosyal medya pazarlamasi ve sigorta pazarlamasinda sosyal medya
ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Son boliimde ise Istanbul ilinde yasayan 354
sigortaltya uygulanan anket ¢alismasi ile sosyal medya ve sigorta ile ilgili ifadeler
yoneltilmistir. Elde edilen sonuglar SPSS istatistik programi ile analiz edilmis ve ¢ikan

sonugclar 151¢1nda 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Sigorta, Sosyal Medya, Tiiketici Davraniglar



ABSTRACT

Nowadays, with the rapid increase in technology, it is tried to adapt to the technological
infrastructure in every field of life. As a result of the widespread use of the Internet,
people have started to cause different platforms on the internet. People's
communication, accessibility and speedy communication can be improved in social
platforms due to internet usage in order to get quicker response to their needs. the
attainability of the target audience for companies with the increase in use of social
media in Turkey and the world, began to emerge deals. Tiirkiye'de ve diinyada sosyal
medya kullaniminin artmasiyla birlikte sirketler i¢in hedef kitlenin ulasilabilirligi i¢in

firsatlar ortaya ¢ikmaya basladi.

The use of social media within the scope of direct marketing within the marketing
channels in the insurance sector has been the basis for the purpose of this research.
Social media users and companies can interact, social media usage of insurance for the
analysis of the data obtained by the survey and analysis of the data is included in this

study.

The first part of the study includes information about insurance. The process from past
periods to the understanding of today's insurance was investigated. In the second
chapter, marketing, technological innovations, social media marketing and social media
marketing are covered. In the last part of the survey, 354 insured persons living in
Istanbul were interviewed and social media and insurance statements were asked. The
results were analyzed by SPSS statistical program and suggestions were given in the

light of the results.

Keywords: Marketing, Insurance, Social Media, Consumer Behavior
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GIRIS

Sigortanin ge¢misine bakildiginda ¢ok eski tarihlere dayandigi goriilmektedir. Olduk¢a
eskilere dayanan sigortanin dnemi risklerin artmasiyla karsilasilan zararlara karsi 6nlem

alma ihtiyaci ile birlikte giderek artis gosterdigi sdylenebilir.

Giiniimiizde teknoloji hayatimizda daha fazla yer almaya baslamistir. insanlar iletisim
konusunda farkli sosyal platformlara yonelmektedirler. Sosyal platformlardan en ¢ok
kullanilan sosyal medyanin eglence degerinin yani sira insanlarin g¢esitli ihtiyaclarina
cevap verir hale geldigi dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya insanlarin birbirleriyle
iletisim kurarak ilgi ve ihtiyaglarina yonelik fikir aligverisinde bulunabilmektedir. Bu

durum firmalar i¢in hedef kitlelerine {iriin ve hizmet sunacaklar firsat dogurmaktadir.

Sigorta, bir hizmet sektorii olup sigorta sirketleri sigortalilara ulasabilmek igin farkl
pazarlama kanallar1 kullanabilmektedir. Sosyal medya, sigorta sirketlerinin hizmet
sunabilmeleri i¢in hizli, ekonomik ve etkin pazarlama kanali olarak tercih

edilebilmektedir.

Sosyal medyanin tiiketicilerin pazarlama algilar1 lizerine yapilan arastirmalar incelenmis
olup, tiiketicilerin sosyal medyada yapilan yorumlara 6nem verdigi ancak kendi
yorumlarmi paylasmadiklari, kadmlarin erkeklere gore daha fazla yorumlardan
etkilendikleri ve diisiincelerini degistirdikleri sonucuna varilmistir (Keskin & Bas, 2015,

S. 65).

Sosyal medyanin tiiketici satin alma davraniglari {lizerindeki Onemine ait yapilan
arastirmalarda, isletmelerin ve tiiketicilerin amaclart dogrultusunda hizli bilgi alma,
kolay ulasilabilirlik, iletisim kurma, bilgi yayma acisindan dogrudan pazarlama
unsurlarindan internet ve sosyal medya kullanimi tercih edilmektedir (Torun, 2017, s.

968).

Sigorta sirketleri tarafindan sosyal medya kullanimimin hangi amacla kullanildigina
iliskin yapilan arastirmada sigorta sirketlerinin markalarin1 dogru hedef kitlelere
ulagtirma, en hizli sekilde daha fazla kitlelere kaliteli marka imajin1 duyurabilmek

olarak ortaya konmustur. Sigorta sirketlerinin sosyal medyay1 pazarlama araci olarak



kullanmasindaki amaci sigortalilarin taleplerini, sikayetlerini ve Onerilerini hizli ve
etkin sekilde ¢ozlime kavusturarak tiim kesimlerdeki sigortalilara ulasarak sigortali

sayisindaki artis1 saglamak oldugu ortaya konmustur (Tas M. K., 2014, s. 102).

Bu calismada sosyal medyanin tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi ve sosyal
medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislari agisindan sigorta pazarlamasina etkileri
arastirilmaya calisilmigtir. Tiketici satin alma davranislariyla, sosyal medya tiiketici
satin alma davraniglariyla ve sigorta pazarlamasinda sosyal medya ile ilgili literatiir
arastirmasi yapilmistir. Kullanilan 6lg¢eklere uygun arastirma sorulart hazirlanmis ve

anket yontemiyle sigorta poligesine sahip katilimcilardan veriler elde edilmistir.

Bu arastirma toplam {i¢ bolimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci bdliimiinde
sigorta kavrami, sigortanin tarihcesi ve sigorta sektoriinde yapilan yeniliklerden

bahsedilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise pazarlama kavrami, sigorta sektoriinde pazarlama,
sigorta sektorline ait veriler, sigorta dagitim kanallar1 ve sosyal medya pazarlama

stratejilerine ait incelemelerde bulunulmustur.

Ugiincii boliimde ise sosyal medyanin sigorta pazarlamasina etkilerini arastirmak
amaciyla anket uygulamasiyla elde edilen verilerin analizlerine yer verilmistir.
Istanbul’da yasayan sigortalilara yoneltilen sorular ile verilen cevaplar degerlendirilerek
sonu¢ boliimiinde sigorta sektoriinde sosyal medyanin etkilerine yonelik yorumlarda

bulunulmustur.

Literatiir taramas1 sonucu sosyal medya satin alma dncesi ve sonras, tiiketicilerin sosyal
medya satin alma davraniglarina iligkin yapilan arastirmalar incelenmistir. Sigorta
sektorli ve sosyal medya iliskisine ait ¢ok fazla arastirma yapilmadig1 gézlemlenmistir.
Bu konuda sigortacilik agisindan sosyal medyanin sigorta pazarlamasina etkisinin

arastirilmasi ile bu alanda yapilan aragtirmalara katki saglamasi amaclanmistir.



1. SIGORTANIN KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVESI

Tarih boyunca insanlar gesitli risklerle kars1 karsiya kalmis ve bunun sonucunda sigorta
kavrami ortaya c¢ikmistir. Sigorta, belirli prim 6denmesiyle risklerin gergeklesmesi

sonucu olusan zararlarin karsilanmasidir (Sezal, 2017, s. 1157).

Glinlimiizde sigortanin 6nemi karsilan risklerin ¢ok ¢esitli olmasindan dolay1 fazladir.
Sosyal, ticari, sorumluluk gibi farkli konulara kars1 riskin var olmasi sigortaya ihtiyacin

artmasi ve sigortanin verimli olabilmesi i¢in sigortaciligin gelismesi kaginilmazdir.

Sigorta, bireylerin yasamlart boyunca karsilagsacaklari tehlikelerin sonucunda zarar
gormeden Onceden tedbir alinmasi amaciyla ortaya ¢ikmistir. Sigorta yardimlagsmaya
dayali oldugundan kayiplarin karsilanmasi igin baskalarmin mali destekleri sarttir.
Sigortaciligin karsiligi toplumda giiveni ¢agristirmaktadir bu sebeple toplumdaki benzer
risklere sahip bireyleri ve bireylerin kendilerini korumak amaciyla 6denecek primler ile
olusturulan havuz sayesinde fon saglanmaktadir. Giivencenin yerine getirilmesi bu

fonlar ile gergeklesmektedir (Demirci, 2018, s. 388).

Ilk¢aglarda kabileler halinde yasayan insanlarm sosyal baglari kuvvetli oldugundan
dolayr topluluktan birinin tehlikeyle kars1 karsiya kalmasi durumunda zarari
topluluktaki diger insanlar tarafindan karsilanmistir. Sanayilesme ve teknolojik
gelismeler ile birlikte yardimlasma yontemiyle zararlari karsilagmak zorlasmis ve
glinlimiiz sigorta sistemi olusmustur. Diinya capinda sigorta sistemi yayginlasarak
insanlar1 ve kurumlari giivenceye almistir. Sigorta sisteminin olusturdugu fon kapasitesi

de tilke ekonomilerine ciddi katki saglamaktadir (Akyol, 2018, s. 7-8).

Sigorta kavrami tarihi ¢ok eskilere dayanmakla birlikte giivence denildiginde sigorta
akla gelmektedir. Giivence olgusu, sigortanin yanlis kullanimi ve sigorta bilincinin
yetersiz olmasindan dolay1 olumsuzluklar yasanmis ancak bu siire¢ uzun siirmemistir

(Altuntas, 2018, s. 5).

Sigortaciligin temelinde yer alan unsurlart Tiirkiye’de ve diinyada kabul edilerek

uygulanmaktadir. Sigortaciligin ilkeleriyle sigorta sisteminin suiistimal edilmeden
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devam etmesi saglanmistir. Sigortanin ilkeleri sigorta sdzlesmesinden bagimsiz olarak
taraflarin uygulamayr kabul ettikleri temellerdir. Sigortanin ilkeleri asagida

siralanmustir:

1. Sigortalanabilir Menfaat ilkesi

2. Rizikonun Varlig1 ilkesi

3. Tazminat ilkesi

4. Hasara Katilim lkesi

5. Halefiyet Ilkesi

6. Yakin Sebep Ilkesi

7. Azami lyi Niyet Ilkesi (Unlenen, 2018, s. 43).

Sigortanin Oziinii olusturan bu ilkeler sigortacilifin uygulanabilirligi ve siirekliligi

acsindan yap1 taslarini olusturmaktadir.

1.1. Sigortanin Tarihsel Gelisimi

Diinyada Sigortacilik uygulamasi giiniimiizden 4000 y1l 6nce Babil ‘de rastlanmaktadir.
Kervan tiliccarlarina bor¢ veren sermayedarlar, kervanin soyulmasi ya da yagma
durumunda tliccarlarin borg¢larimi silmekte, borcu geri aldiklarinda tasidiklari riskten
dolay1 ana bor¢ iizerinden bir miktar para almaktaydi. Bu olay Kral Hammurabi
tarafindan yasalastirilmis ve kayip yasayan tiiccarlarin zararmi diger kervanlardan

karsilanmasini 6n goérmiistiir (Tas M. K., 2015, s. 134).

M.O. 600 yillarinda sigorta igerigini kapsayan krediler ile Hindu’lar anlasma
yapmislardir. Bu gelismeler sigortacilik mantiginin ilk adimlar olarak ortagaglarda da
gelisme gostermesiyle denizcilik ve nakliyat sigortalari anlaminda temel alinmustir

(Tunalioglu Tezgel, 2015, s. 1).

Denizcilik ile baslayip gelisen sigortacilik, gemilerin, tasidiklar yiiklerin ve tayfanin
sigortalanabilir olmasm diisiindiirmiistiir. Italyan bankeri olan Tontin tarafindan

iretilen sistemde, belirli kisilerin belirli siirede belirli miktarda ortaya koyduklari
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paralar ile hayatta kalmalarina karsilik siirenin bitiminde hayatta kalanlar biriken
paralar1 boliismekteydi. Ancak 6lenlerinde kaybinin oldugu g6z oniinde bulundurularak
belirlenen siireden once Oliinler i¢in 6liim riskine kars1 prim alinmasi kararlastirilmisti.
Hayat sigortalarina gegisin onemli adimlarindan biri olmustur (Tirkiye Sigorta Birligi

[TSB], 2018).

Glinlimiiz sigorta poligelerine nazaran tarihte kurulan ilk s6zlesmeler, sigorta kavrami
tam olarak anlam kazanana kadar daha ¢ok satis ve borg kurallar1 olarak diizenlenmistir.
(Saymn, 2008, s. 18).

1.2. Tiirkiye’nin Sigorta Sektoriiniin Yapisal Durumu

Avrupa’da sigortaciligin ileri seviyede olmasina karsilik Osmanli’da dini kurallara ve
haram sayilmasi propagandalarina bagl olarak sigortacilik gelisememistir. Osmanli’da
sigortacilik Fransiz Ihtilali sonras1 1839 yilinda Tanzimat-1 Hayriye yenilik hareketiyle
ortaya ¢ikmustir. Sigorta ile ilgili olan kanunlarda bu donemde yapilmistir. 1870 yilinda
Beyoglu yangimi Londra’daki biiyiikk yangmna benzer bir sekilde gerceklesmis ve
sigortaya olan ilgi ve ihtiya¢ artmistir. Bu ihtiyaci karsilamak i¢in yabanci sigorta

sirketlerinin sayis1 giderek artmistir (Sezal, 2017, s. 1158).

Tiirkiye’de sigorta bilinci 19. yiizyila kadar ilerleme kaydedememistir. Toplumun
karsilasacag1 kayiplar karsisinda zararlarin telafi edilebilmesi i¢in bazi kdylerde
yardimlagsma kuruluslart ve sendikalar kurulmustur. Bu uygulamalarin tam anlamiyla

sigorta kavramini yansittigini sdylemek zordur (Ayhan, 2017, s. 37).

Cumhuriyetin ilan edilmesiyle sigorta alaninda yasal diizenlemeler ve kurumsallasma
acisindan girisimlerde bulunulmustur. Tiirk¢e kullanma zorunlulugu kanununun 1924
de yasallasmasiyla Ingilizce ve Fransizca olan poligelere son verilmistir. Yine 1924
yilinda Sigortacilar Kuliibii kurulmustur. Sigortaciligin ve Sigorta Sirketlerinin Teftis ve
Murakabesi hakkindaki kanun 1927 yilinda yiirtirliigli konmustur. Bu kanun sayesinde
biitiin sigorta sirketlerinin denetlenmesi ve doviz ¢ikisinin engellenmesi saglanmistir.
Bu sayede sigortacilik sektorii gelismeye baslamis ve yerli yeni sigorta sirketleri

acilmistir.



Sigorta sektoriindeki haksiz rekabete karsi, suiistimallere engel olmak ve ddemelerin
vaktinde yapilabilmesi amaciyla 1929 yilinda isletmesinin Tiirkiye Is Bankas1 A.S. de
olacag1 Milli Reasiirans T.A.S. kurulmustur. Reasiirans tekeli olarak biitiin sigorta
sirketlerinin Milli Reasiirans’a primlerin belli bir miktarinin vermesi zorunlu hale
getirilmistir. Boylelikle sigortaciligin gelisimi ve halkin sigortaya daha gilivenle bakmasi

saglanmistir (Altun, 2007, s. 7).

1.2.1. Cumhuriyet Sonrasi1 Donemde Sigorta

Cumbhuriyetin ilanindan sonra demokrasinin ve sanayilesmenin etkisiyle 1950 li yillarda
sigorta sektorii de gelisme gostermistir. 1953 yilinda motorlu tasitlarin zorunlu sigorta
edilmesiyle toplumda sigorta algisi da gelisme gostermistir. 21.12.1959 yilinda ise
sigorta murakebe kanunu ile birlikte sigorta sektorii ilerleme kaydetmistir (Tas M. K.,

2015, s. 137) .

Sigorta Murakebe Kanunu ile devlet, sigorta sirketlerini detayli olarak denetleme
imkanini elinde tutmustur. Ilgili kanunun amaci sigorta sirketlerinin kurulmasi, islemesi

ve tasfiyesine kadar biitiin siireci kontrol ve denetimde altinda tutmaktir (Geng, 2002, s.

24-25).

1966-1988 yillar1 arasinda yeni bir sigorta sirketi kurma yasagi getirilmistir. 1988
yilindan sonra yasal ytikiimliiliikleri yerine getirmek kaydiyla sigorta sirketi kurulmasi
oniindeki engel kaldirilmis ve bir¢ok sigorta sirketi kurulmustur. 1987 yilinda sigorta
denetleme gorevi Ticaret Bakanligindan Basbakanliga bagli Hazine ve Dis Ticaret
Miistesarligina 303 sayii K.H.K. ile ge¢mistir. 1990 yilindan sonra ise zorunlu
sigortalar disinda sigorta primleri icin serbest tarife uygulamasi baglamistir. 1994
yilinda ise 4059 sayili Hazine Miistesarligi Teskilat Kanunun ile Sigortacilik Genel
Miidiirliigii kurulmustur (Oziidogru, 2017, s. 41).

1.2.2. Yakin Ge¢mis ve Giiniimiizde Sigorta Sektorii

Gegmis donemlere nazaran giiniimiiz Tiirkiye’sinde sigorta sektorii ilerleme kaydetmis
olmasina ragmen ¢ogu kurulan yerli sigorta sirketleri bankalarin uzantis1 olarak faaliyet
gostermektedir. Geligsmis iilkelere bakildiginda sigorta sirketleri kendi mali giiciine

sahip bagimsiz kuruluslar olarak hizmet vermektedir. Bankaciligin sigorta sektoriinii
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etkilemesi kagiilmaz bir sonugtur. Ayn1 donemlerde yiikselise gecen bu sektorlerden
bankacilik sektorii daha fazla gelisme gostermis ancak sigortacilik sektorii bankacilik
kadar gelisememistir. Bu sebepten vergilendirme sisteminde sigorta sektoriinii

kapsayarak oncelik olarak bankacilik sektoriinde yapilmistir (Sayin, 2008, s. 24).

Tiirk insaninin sosyal ve kiiltiirel yap1 sorunlar1 da sigortanin miisteriye pazarlanmasini
etkilemektedir. Sigorta hizmeti toplumumuzun bakis agisiyla halen bir liiks olarak
gorilmektedir. Bu durum sigorta pazarlamasini, Tirkiye’de yapilmasi gli¢ bir meslek
haline getirmektedir. Ayrica Tiirk toplumu bireyleri, bir olay1 ancak yasandiktan sonra
gelecekteki olaylar i¢in daha duyarli olmakta ve buna karsi onlemler alma yolunu
se¢cmektedir. Nitekim su anda Dogal Afet Sigortalar1 Kurumu (DASK)’nca iiretilen ve
yaptirilmast zorunlu deprem sigortasit dahi, Tiirkiye’de 1999 yilinda yasanan biiyiik
Marmara depremi sonrasinda ¢ok kayiplar vermis olan Tiirk halk: i¢in biitcelerine bir
mali yiik olarak gorilmektedir. Oysaki deprem sonrasi verilen maddi ve manevi
kayiplar diistiniiliirse DASK’a yatirilan prim miktariin, bu kayiplar yaninda ¢ok az
kaldig1 goriilecektir. Yasanan sosyal ve kiiltiirel kokenli bu sorunlarin ve sigortanin
gelir diizeyi yiiksek kesim i¢in gerekli oldugunu diisiinen zihniyetlerin varlig1 sektorii

olumsuz yonde etkilemektedir (Aybay, 2002, s. 24-25).

Tiirk Sigorta Sektoriinde 2007-2017 yillart arasinda %14.3 biiyiime gergeklesmis ve son
5 yil igerisinde ise %14 artisin gerceklesece§i ongdriilmiis olup bu artiglarin en biiyiik
sebeplerinin gelisen ekonomi ve artan egitim seviyesi olusturmaktadir. Tirkiye’de
sigortalanabilir durumlarin fazla olmasi1 ancak sigortanin ¢ok yaygin olamamasi
penetrasyon oraninin diisiik olmasina sebebiyet vermektedir. Geligsmis {ilkelere
bakildiginda Tiirkiye’de penetrasyon orant ¢ok diisiiktiir. Tiirkiye’de toplumun
sigortaya olan bakis agis1 ve giivenilirligin diisiik olmasi sebebiyle penetrasyon orant

diisiik ¢tkmaktadir (Ozyalcin, 2017, s. 49).

2016 yilinin ilk 4 ayma bakildiginda prim oranlarinda artis gézlemlenmistir. Hayat dis1
sigorta branginda biiylime %40 iken hayat bransinda %15 olarak ger¢eklesmistir.
Sigorta alaninda biiylimenin ger¢eklesmesine ragmen kisi basina diisen polige adetlerine
bakildiginda Avrupa’nin ¢ok gerisinde oldugumuz ortaya g¢ikmaktadir. Kisi basina
diisen police sayist Avrupa’da 1200 Euro iken Tiirkiye’de bunun yarist kadar yani 600

Euro olarak hesaplanmistir. Kisi basina diisen police sayisinin diisiik olmasindaki



baslica sebepler toplum tarafindan sigortanin farkina varilmamis olmasi, bir zorunluluk
olarak goriilmemesi ve faydalarinin neler olacagi hakkinda fikir sahibi olunmamasidir

(Ozyalgm, 2017, s. 12).

1.2.3. Gelecekte Sigorta Sektoriiniin Yeri

Tiirkiye sigorta sektorii gelismekte olan bir yapida oldugundan yeniliklere ve gelisime
actk konumdadir. Diinya geneline bakarak sigorta konusunda heniiz iilkemizde
uygulanmayan ancak uygulanmasi i¢in engel olmayan durumlar sigorta sektoriiniin

gelisimi agisindan degerlendirilebilir.

Sigorta sektoriintin bir iilkede gelismis olup olmadigi kisi basina diisen prim iiretimi
verilerinden anlagilabilir. Prim iiretimi o {iilkenin ekonomik gelismislik seviyesi,
sigortaya olan ilgi, kisi basina diisen harcama geliri gibi konulara bagli olabilir. Ancak

tilkemizde prim tiretiminin GSMH igerisindeki pay1 disiiktiir (Sarioguz, 2007, s. 19).

NTV Habere gore (2018 Subat) “Tiirkiye prim iiretimi agisindan hayat dis1 dallarda

30’uncu, hayat dalinda 43’iincii, toplamda ise 37’inci durumda bulunuyor.”

Tiirkiye’de ekonominin giderek biiyiidiigii ve ekonomiye geng¢ niifusun yon verdigi,
toplumun sigorta bilincinin artirilmasi, yabanci sirketlerin bu potansiyel i¢in yatirim

yapmalar1 gerekmektedir (Camlibel, Akhisar, & Tunay, 2018, s. 2).

Diger finansal sektorlere nazaran sigorta sektorii icerden ve disardan sekillendigi i¢in
daha beklenmedik durumdadir. Insurtech 2016 yilinda sigortay: sekillendiren bir ¢ekim
noktas1t olmustur. Yeni dagitim kanallari, reasiirans platformlar1 gibi bir ¢ok yeni
girisim olmustur. Rekabet ortaminda global sigorta sirketleri yenilik¢i anlayisla
Insurtech’in en aktif yatirim oyuncusu oldular. Sektér disindan etkilenme ise yakin
zamanda ortaya ¢ikan siirliciisliz araglar, paylasim ekonomisi gibi gelismeler sahipligin
ve miilkiyet haklarin1 degistirici niteliktedir. Bu gelismeler sigortaciligin gelecekte nasil

sekillenecegi ve uygulanacagi ile ilgili hazir durumdadirlar (Deloitte, 2016, s. 5).



1.3. Sigorta Sektoriinde Yapilan Yenilikler

Sigorta sektoriinde gelisen diinya ile birlikte yenilik yapilmasi kagmilmaz olmustur.
Hukuksal olarak yapilan kanunlarin yani sira teorik olarak sigortaciligin daha ileri
seviyelerde icra edilebilmesi i¢in giinlimiiz ¢agmin en temel etkilerinden olan

teknolojiden faydalanmak gereksinim haline gelmistir.

Sigorta sektoriindeki dagitim kanallarinda teknolojinin giderek arttigini bu sayede
sigorta bilincinin daha da geliserek sigorta sektoriiniin ilerlemesine sebep oldugunu

diistinebiliriz.

Sigorta sektoriiniin hedefi {iriin ve fiyat iken miisteri memnuniyeti ve hiz konusu yeni
hedefler olarak gosterilebilir. Miisterilerin yasamini daha da kolaylastirma adina yeni
tiriinler ¢ikarilmaktadir. Siiriiciisiiz otomobiller, akilli evler sigorta sektoriiniin konusu
haline gelmektedir. Giinlimiizde de ¢ok sik kullanilan sosyal aglar ve mobil teknolojiler
ise gelecekte de sigortacilik i¢in giindem konusu olmasi beklenmektedir (Koalaymag,
2017, s. 10).

Sigorta sektoriinde elektronik gelismelere ornek olarak, sigorta sirketlerinin tiriinlerini
ve hizmetlerini sundugu web siteleri, internet sitelerinin broker gibi isledigi ¢evrim ici
pazarlama modeli, miisterilerin fiyatlarin1 kendi belirledigi sigorta sirketlerinin ise teklif
verdigi ters agik arttirma modeli, ziyaret¢ilerin aradiklarini tek yerde bulabilecekleri
irlin portali modeli, pazara yeni girmis sigorta sirketlerinin 6zel tirlinlerini sunabilecegi
Ozel iriin portali modeli ve sigorta sirketlerinin sigortacilik ve reasiirans ile ilgili bilgi
verdigi ¢evrimici risk pazarlar1 modeli gibi yeni teknolojik pazarlama faaliyetleri

gelismektedir (Kubilay & Kubilay, 2014, s. 1828).

Sigorta sektoriinde uygulama olarak hedef kitle ve sigorta {irlinleri sigortaciligin temeli
olmakla birlikte sigortacilik ile ilgili kanunlarin ve hukuksal uygulamalarin da sigorta
sektoriine yenilikler getirdiginden bahsedilebilir. Zorunlu sigortalar, tazminat durumlari
ile ilgili kanun hiikiimleri gibi mevzuatlarda sigortaciligin gelecegi icin atilan énemli

adimlar olmustur.



2. SIGORTA PAZARLAMASI ve TEKNOLOJININ ETKISI

Pazarlama, insan ihtiyag ve taleplerini karsilamak i¢in bir miibadele faaliyetidir. Birden
fazla tarafin ihtiyaclarini karsilamak i¢in karsi tarafa mal, hizmet gibi degerli bir seyler

verip kars1 taraftan da para, kredi gibi degerli baska seyler almasidir (Yiicel, 2013, s. 3).

Sigortacilik bir hizmet sektorii oldugundan dolayr miisterilere risklerin gergeklesmesi
sonucu karsilagabilecekleri zararlari tazmin etmek amaciyla miisterilerin 6deyecekleri
prim karsiliginda sigorta hizmeti sunmaktadir. Sigorta iirlinlerini miisterilerine farkli
dagitim kanallar1 araciligiyla pazarlayan sigorta sirketlerinin, giiniimiizde teknolojinin
hayatimizdaki roliiniin daha fazla olmasindan dolay1r pazarlama faaliyetlerini de

teknoloji alt yapilariyla gliclendirmeleri kaginilmazdir.

Pazarlama farkli sekillerde tanimlanmis olup iktisat¢ilara goére zaman, yer ve miilkiyet
yaratan eylemlere pazarlama denir. Mal ve hizmetlerin, iiretim ve tiiketimi bakimindan
zaman ve yer farki varsa pazarlama bu farklilig1 ortadan kaldirir. Mal ve hizmetlerin el

degistirmesiyle miilkiyet faydasi saglanir (Yiikselen, 2014, s. 5).

Pazarlama kavramini tanimlarken sabit bir tanim olmamakla birlikte miisterilerin
isletmeler ile olan iliskisini konu edinen isletme unsurudur. Insanlar ve kurumlar
giiniimiizde her daim pazarlamanin igerisinde bulunmaktadir. Pazarlama en sade
tanimiyla bir tarafta misterilerin memnuniyeti ve diger tarafta kar elde edilmesidir
(Y1lmaz, 2016, s. 5).

Pazarlama, yapilan arastirmalar ile elde edilen bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin
taleplerine karsilik verilmesidir. Pazarlama arastirmasiyla tiiketiciler hakkinda bilgi
edinmek ve kararlar almak gerekliligi olusmustur. Isletmelerde yonetime katkida
bulunmak ve gilinliik kararlar almak adina pazarlama arastirmasi amaciyla bilgi

sistemleri olusturulmustur (Ozdemir E. , 2009, s. 123).
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Bir igletme ne kadar giiglii olursa olsun ne kadar iyi bir yonetime sahip olursa olsun ya
da iriinleri ne kadar kaliteli olursa olsun basarili olmast i¢in bunlara ihtiyag
duymaktadir ancak yeterli degildir. Miisterilerine iirlinleri ve hizmetleri ulasmayan bir
isletmenin her seye sahip olmasinin 6nemi yoktur. Tiiketicilerin satin alma giiciiniin

talep haline gelmesi pazarlama kavramini olusturmaktadir (Evren, 2007, s. 24).

Pazarlama giiniimiizde hemen her isletmenin bir fonksiyonu konumunda olup hedef
kitle olan miisterilerin ihtiyaclarini belirleyerek hizmet sunmasi i¢in isletmelerin 6nemli
bir faaliyetidir. Sigorta sektoriinde de hedef kitle insan oldugundan pazarlama
sigortacilik sektorii i¢inde Onemli bir unsurdur. Yeni {rlinlerin, ihtiya¢ duyulan

hizmetlerin pazarlanmasi sigortacilik agisindan da gereklilik olmaktadir.

2.1. Sigorta Sektoriinde Pazarlama

Hizmet Pazarlamasi, hizmet satin alan miisterilerin maddi olarak bir iiriin almamalari
olarak degerlendirilebilir. Sigorta pazarlamasinin 06ziinde hizmet pazarlamasi
bulunmaktadir. Sigorta sektoriiniin bir hizmet sektorii olmasi nedeniyle pazarlama
faaliyetlerinde hizmet pazarlamasmni temel almasi gerekmektedir. Hizmet
pazarlamasinda olan farkliliklar aymi sekilde sigorta pazarlamasi i¢in de gecerlidir

(Akpinar, 2017, s. 46).

Sigortacilik sektoriinde en Onemli pazarlama iletisimi karsilikli giiven ve bilgi
paylasimina dayanmaktadir. Bu sebepten dolay1 sigorta pazarlamasinda kisisel satig
onem kazanmaktadir. Sigorta sektdriinde pazarlama dagitim kanallar1 olarak acenteler,

brokerler ve banka subeleri rol almaktadir.

Sigorta sektoriinde rekabet edebilmek i¢in sigorta sirketlerini miisterilerini iyi analiz
etmesi ve ihtiyaclarina cevap verebilmesi teknolojik alt yapilarini gelistirmelerine
zorlamigtir. Miisteri odakli yonetimi temel alan sigorta sirketleri teknoloji tabanli
miisteri iligkilerini en kalite sekilde yonetebilmesi is hedeflerinin en Onemli

parcalarindan biridir (Taskin & Bengiil, 2013, s. 506).

2.2. Sigorta Sektoriinde Dagitim Kanallar

Tirkiye’de sigortacilik sektoriinde yapilan yenilikler ve hukuksal diizenlemeler ile

Avrupa ve Asya’nin ilgisini ¢ekecegi, onemli sigorta merkezlerinden biri olacagi
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Ernst&Young’m yaymladigi “Sigortacilik Ongériileri 2013” raporunda yer almaktadur.
Bunun sebebi olarak Tiirkiye’de ki geng¢ niifus ve nitelikli ig giicli gosterilmistir (Cakar
& Yildirim, 2015, s. 425).

Sigorta sektoriiniin bir hizmet sektorii olmasindan dolay1 sigorta {irtinlerinin miisterilere
ulagsmas1 banka subeleri veya acenteler ile saglanmaktadir. Sigorta sirketleri kendi satis
temsilcileriyle miisterilere dogrudan hizmet sunarken acenteler araciligi ile dolayl
olarak da hizmet sunabilmektedir. Bankalar ise subelerinde miisterilere sigortacilik
hizmeti sunmaktadirlar. Rekabetin oldugu sigortacilik sektdriinde dagitim kanallarinin
zaman, giivenilirlik ve satis giicli, pazarlama stratejilerinde 6nemli rol oynamaktadir

(Akpinar, 2017, s. 49).

Sigorta Sektoriinde miisteriye hizmet sunumu s6z konusu oldugundan dolay: karsilikl
iliski onemli yer tutmaktadir. Dagitim kanallarinin da mdiisteri iligkileri odakli olmasi
gerekmektedir. Bu sebeple dagitim kanali tercihinde dogrudan dagitimin Onemi
biiyiiktiir. Sirketler bliylime hedefleri yerine kar amaglarindan dolay1 dogrudan dagitim
kanalin1 tercih edebilmektedirler (Murtatoglu, 2012, s. 44).

Sigorta sirketleri miisteriye dogrudan hizmet sunabilmek i¢in zaman ve ulasilabilirlik
konusunda teknolojiden faydalanmaktadirlar. Geleneksel dagitim kanallarina yeni
ogelerde eklenmektedir. Internetin yaygin olmasi ve ulasilabilirlik acisindan mobil
cithazlarin daha ¢ok tercih edilmesi sigorta sektoriinde dagitim kanallarinin ¢esitlenmesi
anlamina gelmektedir. Sirketlerin internet sayfalarindan, ¢agri merkezlerinden, sosyal
platformlardan hedef kitlelerine daha dogru daha hizli sekilde ulagabilmesi yeni

pazarlama stratejileri gelistirmeye yonlendirmektedir.
2.2.1. Sigorta Acenteleri

Sigortacilik Kanunu’nda “Sigorta acentesi: Ticarl miimessil, ticari vekil, satts memuru
veya miistahdem gibi tabi bir sifati olmaksizin bir sdzlesmeye dayanarak muayyen bir
yer veya bolge icinde daimi bir surette sigorta sirketlerinin nam ve hesabina sigorta
sOzlesmelerine aracilik etmeyi veya bunlari sigorta sirketleri adina yapmayr meslek
edinen, sozlesmenin akdinden Once hazirlik calismalarini yiiriiten ve sozlesmenin
uygulanmasi ile tazminatin 6denmesinde yardimci olan kisiyi,” (Sigortacilik Kanunu

[Sk], 2017, s. madde 2) olarak ifade edilmektedir.
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Acente kavrami farkli iilkelerde farkli anlamlara gelebilmektedir. Anglosakson
tilkelerinde acentenin tanimi, baskasinin nam ve hesabina hareket etme yetkisine sahip

kisiler olarak yapilmaktadir (Cengiz, 2011, s. 141).

Sigorta sirketlerinin sundugu tiriin ve hizmetlerin misterilere ulastirilmasi konusunda en
Oonemli pazarlama kanallarindan birisi acentelerdir. Miisterilerin talepleri hakkinda daha
fazla bilgiye sahip olan acenteler satis faaliyetleri i¢in miisterilerine gitmek zorundadir.
Sigortalilarin ¢ogu icin acente sigorta sirketinin satis subesi olarak goriilmektedir.
Miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu sigorta sirketinden ziyade acenteleri tanimaktadir.

Acenteye duyulan giiven bu sebepten dolay1 ¢ok 6nemlidir (Celikok, 2013, s. 43).
2.2.2. Sigorta Brokerleri

Broker kelimesi Ingilizce’den gelmektedir. Tellal kavramina karsilik gelmesi amaciyla
Ingiliz hukukunda broker kelimesi kullanilmaktadir. Sigorta tellali kavrami ise
“Insurance Broker” olarak kullanilmaktadir. Kara Avrupa iilkelerinde sigorta
sozlesmelerine aracilik hizmeti sunan kisilere acente ve tellal denilmektedir (Ozdamar,
2008, s. 530).

Hazine Miistesarligi’na (2018) gore; “5684 sayili Sigortacilik Kanununa gore Broker,
sigorta veya reasiirans sozlesmesi yaptirmak isteyenleri temsil ederek, bu sdzlesmelerin
yaptirilacag sirketlerin se¢iminde tamamen tarafsiz ve bagimsiz davranarak ve teminat
almak isteyen kisilerin hak ve menfaatlerini gozeterek sozlesmelerin akdinden Onceki
hazirlik caligmalarimi yiiritmeyi ve gerektiginde sézlesmelerin uygulanmasinda veya
tazminatin tahsilinde yardimci olmay1 meslek edinen kisidir.” olarak tanimlanmaktadir

(Erisim Tarihi: 13.10.2018).

2.3.3. Bankalar ve Bankasiirans

Bankalarin faaliyetleri temel ve yardimci hizmetler olarak ikiye ayrilabilir. Miisteri
ihtiyaclart ve talepleri dikkate alinarak bdyle bir ayrim yapilabilir. Bankalarin temel
hizmetleri; para yatirma, saklama hizmeti, 6demelere aracilik etme ve kredilendirme
olarak gosterilebilir. Yardime1 hizmetler ise piyasa ile ilgili bilgi edinme, miisterilerini
bilgilendirme, danismanlik, turizm acenteligi ve sigorta acenteligi olarak sayilabilir

(Balsoz, 2004, s. 25).
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Sigorta sirketleri ve bankalarin sigortacilik iirlin ve hizmetlerini tiretmek ve dagitmak
amaciyla birlikte hareket etmeleri banka sigortaciligi kavramini olugturmaktadir. Banka
ve sigorta sirketlerinin beraber finansal piyasada faaliyet gostermeleri bir strateji

uygulamasidir (Seyranlioglu, 2015).

Tiirkiye’de Bankasiirans faaliyeti gosteren bankalar i¢cin “’bagli sigorta acentesi’’ gibi
kavramlar bulunmamaktadir. Bankalar da diger dagitim kanallar1 gibi tanimlanmaktadir.
Sigortacilik islemlerinden farkli isler yapabilmesi adina benzer tanimlamalar mevcuttur

(Saka, 2017, s. 42-43).

2.3. Sigorta Sektoriinde Prim Uretimine iliskin Veriler

Sigortacilik sektoriinde prim sigortaciligin temelini olusturmaktadir. Tiirkiye’de yer
alan sigorta sirketlerinin trettikleri prim tretimlerine iliskin veriler 01.01.2018 —
31.10.2018 tarihleri itibariyle Tablo 1. de paylasilmistir.

Tablo 1. 01.01.2018 — 31.10.2018 Tarihlerinde Sigorta Prim Uretimleri

Prim Uretimi

Hayat ve Hayat Dis1 Brang (TL)
HAYAT DISI TOPLAM 37.953.838.816
HAYAT TOPLAM 5.901.758.161
GENEL TOPLAM 43.855.596.977

Kaynak: Tirkiye Sigorta Birligi https://www.tsb.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pagelD=909
(Erisim Tarihi: 29.11.2018)

Tiirkiye sigorta sektoriinde hayat bransi ve hayat dis1 brangta {iretilen prim iiretimleri
2018’in ilk 10 ayinda toplamda 43,9 Milyar TL olarak gerceklesmistir. Hayat dis1
bransta toplam 38 Milyar TL, hayat bransinda ise 5,9 Milyar TL olarak gerceklesmistir.
Hayat dis1 brangta {iretilen prim toplam {retilen primin %87’si, hayat bransinda ise

iretin prim, toplam iiretilen primin %13 {inii olusturmaktadir.
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Tablo 2. 01.01.2018 — 31.10.2018 Tarihlerinde Satis Kanali Bazinda Primler

HAYATDISI BRANS HAYAT BRANS GENEL TOPLAM
TOPLAM (TL) TOPLAM (TL) (TL)
Merkez 2.747.524.888 475.941.116 3.223.466.004
Acente 23.312.610.856 510.614.547 23.823.225.403
Banka 5.530.427.159 4.622.246.624 10.152.673.784
Broker 4.781.851.829 292.106.846 5.073.958.674
Diger 1.581.424.085 849.028 1.582.273.113
Toplam 37.953.838.816 5.901.758.161 43.855.596.977

Kaynak: Tiirkiye Sigorta Birligi https://www.tsb.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pagelD=909
(Erisim Tarihi: 13.10.2018)

Sigorta sektoriinde dagitim kanallar1 bazinda prim iiretimleri incelendiginde en ¢ok
hizmetin acenteler tarafindan verildigi en az olarak da diger dagitim kanallar1 aracilig1
ile gergeklestigi goriilmektedir. Giinlimiiz sartlar1 degerlendirildiginde geleneksel
dagitim kanallarina alternatif olarak teknoloji ile birlikte diger dagitim kanallar1 payini

yiikseltme potansiyelinin oldugu diisiiniilebilir.
2.4. Sigorta Sektorii Pazarlama Alanminda Teknoloji Kanah

Internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte sirketlerin iiriinlerini pazarlama kanallar:
sanal ortama yonelmistir. Klasik pazarlama yontemlerinden farkli araglari olmasina
ragmen elektronik pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerinin temellerini
kullanmaktadir. Bu bakis agisina gore elektronik pazarlama geleneksel pazarlamanin
alternatifi olarak diisliniilmemelidir. Kendine ait esaslarinin da olustugu bir gergektir.
Elektronik pazarlamada etki alaninin daha genis kitlelere kolayca ulasabilmesi klasik
pazarlamadan farkinin en 6nemli gostergelerindendir (Odabasi & Odabasi, 2007, s. 204-
205).

Sigorta sektoriinde gelisen teknolojik alt yapi ile birlikte miisterilere hizli ve
ihtiyaclarma gore {irlin sunabilme imkanmi saglanmaktadir. Giinilimiizde teknoloji ile
bilgiye ¢ok hizli ulagabildigimiz bir ortamda sigorta sektdrii igin bir firsat niteliginde
hizmet sunabilmesi ¢ok daha kolay hale gelmektedir. Internet, mobil platformlar, sosyal

aglar iizerinden miisterilere ulasma imkan1 artmaktadir.
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Sigorta sirketleri dijital ¢ozlimler ile miisterilerinin beklentilerini ve ihtiyaclarini analiz
etmektedirler. Miisteriler sigorta iiriinii ile birlikte ¢oziime yonelik hizmet de satin
almaktadirlar. Insanlar acente, broker ya da banka subelerine gitmeden once internet
lizerinden arastirmalar yapmaktadirlar. Sigorta sirketleri de bu ihtiyaglarin dogru
yonlendirilmesi  konusunda ¢alisma yapmalarim1  gerektirmektedir. Miisteriler
karsilastiklar1 sorunlara yakin ¢6ziimler i¢in sosyal medya ve interneti rehber olarak

degerlendirmektedir (Yurdakul & Dalkilig, 2016, s. 50).

Elektronik iletisim ile birlikte pazarlama stratejilerinde gelismeler meydana gelmistir.
Pazarlama yontemleri teknolojik iletisime adapte olmaktadir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinde iiriiniin miisteriye ulagsmasi konusunda ya miisteri saticiya ulagmaktadir
ya da satic1 miisteriye ulasmak zorundadir. Teknoloji ile hizli iletisim ¢ag1 baglamis ve
miisteri ile saticinin sanal ortamda hizli ve ihtiyact olan islemleri yapabilmesi imkani
dogmustur. Teknolojik pazarlama ile genis topluluklara ulasabilme, diisiik maliyet ve

hizl1 erigim imkanlar1 saglanabilmektedir (Riizgar & Seving, 2007, s. 2).
2.4.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Dijitallesme

Ayri kulvarlarda hareket eden bilgisayar ve medyanin bir araya gelmesiyle yeni medya
teknolojileri ortaya ¢ikmistir. Monavich’e gore yeni medyanin tarihi 1830’lara kadar
dayanmaktadir. Charles Babbage’in icadi olan “analitik makine” ve Louis Daguerre’nin
icad1 olan “dagerotip” ile birlikte baglayan siire¢ giiniimiiz gelismis bilgisayarlarina
kadar uzanmaktadir. Teknolojik bilgisayarlarin hayati “analitik makine” ile baslamig
diger taraftan medya teknolojilerinde ise hareketli goriintii, ses ve yazilarin kullanilmasi
“dagerotip” un sayesinde gelismistir. Bu iki icadin birlesmesiyle toplumlara ayni ses ve
goriintiiyli iletme, toplumlarin sahip oldugu bilgileri kayit altina alma iglemleri hizla

geliserek modern yeni medya teknolojilerini olusturmustur (Baslar, 2013, s. 1).

Teknolojik altyapiyla birlikte dijitallesme de hizla devam etmektedir. Diinya’da tablet
kullanim rakami 2018 yilina kadar 1.43 milyar, akilli telefon kullanimi ise 2 milyar
kisiye yaklagmasi beklenmektedir. Internete bagli olan nesne sayisiin da 2020 yilina

kadar 25 milyara erismesi beklenmektedir (Yurdakul & Dalkilig, 2016, s. 50).

Birka¢ yil oOnce diisiiniilenin aksine dijital degisimin sadece yeni teknolojilerin

adaptasyonu, yeni bir satis kanalinin agilmasi veya sosyal medya etkilesimi anlamina
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gelmediginin herkes farkina varmis durumda. Akilli telefon ve tablet gibi artik
hayatimizin vazgegilmez parcast haline gelen araglarin sosyal medya, mobil
uygulamalar, bulut uygulamalar1 ve gelismis analitik yetkinlikler gibi trendler ile
birlesmesi  tiiketicilere  glinliik satin  alma  aktivitelerini  gerceklestirirken
kullanabilecekleri sinirsiz bilgiye erisim sagliyor. Bu noktada dijital degisim ile birlikte
diisiiniilen sadece yeni bir web sitesi yapmak veya e-ticaret platformu olusturmanin ¢ok
Otesinde. Dijital degisim, yikici teknolojilerin sirketlerin DNA’sma islenmesini ifade
ediyor ve tiiketiciden calisana, tedarik¢iden miisterilere herkesin deneyimlerinin
iyilestirilmesini i¢eren bir olgu olarak karsimiza ¢ikiyor (Deloitte, Tiirkiye'deki Dijital

Degisime CEO Bakisi, 2015, s. 4).

2.4.2. Ingiltere ve Tiirkiye Sigorta Sektérii Pazarlama Verileri

Tiirkiye Sigorta Birligi verilerine gore Tiirkiye’de sigorta sektoriiniin prim tiretimlerine
bakildiginda 2018 Ekim itibariyle toplam 43.855.596.978 TL prim {retimi
gerceklesmistir.

Ingiltere’de yazilan primlere ait bilgiler Tablo 3.’de yer almaktadir. Brans bazinda
yazilan primlerin 2017 yilinda toplamda 29.9 Milyar Ingiliz Sterlini olarak
gerceklesmistir.

Tablo 3. 2007-2017 Yillar1 Arasi Ingiltere’de Branslar I¢in Yazilan Primler (£ Milyon)

Dahili . Deniz,
ve Maddi Havacihik Ya_znlan
Yillar | Motor | Kaza ve Saghk | Mal | Sorumluluk | Maddi Kayip Harici Olmflyan ve Primler
Riskler Reasiirans Ulastirma (Toplam)
2007 |10.634 4.596 8.609 3.353 4.101 1.236 802 639 33.971
2008 |10.831 4.619 8.848 3.834 3.658 1.603 1.226 874 35.492
2009 |10.069 4.378 8.203 3.241 2.705 1.451 1.221 1.026 32.293
2010 |10.927 4.736 8.375 3.011 3.092 1.747 1.391 1.057 34.337
2011 |12.178 4.734 8.647 3.115 3.205 1.874 882 1.330 35.964
2012 |11.729 4.730 8.567 3.180 3.003 2.178 848 1.187 35.423
2013 | 11.309 5.052 8.665 2.902 3.255 2.085 828 1.130 35.226
2014 |10.565 4.862 8.282 3.160 3.447 2.059 634 878 33.887
2015 |10.366 3.280 7.910 2.484 3.279 1.196 665 943 30.123
2016 | 8.045 2.687 6.794 1.907 3.328 2.235 533 832 26.361
2017 |10.229 3.084 7.360 3.041 3.418 1.416 540 851 29.939

Kaynak: ABI https://www.abi.org.uk/data-and-resources/industry-data/free-industry-data-
downloads/ Erigim Tarihi: 11.12.2018
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Association of British Insurers verilerine gore Ingiltere sigorta sektdriinde yazilan
primlerin Ingiliz Sterlini cinsinden Tiirkiye’de iiretilen primler kadar oldugu ancak
doviz kurundan dolayr Tiirk Lirasi’na ¢evrildiginde yaklasik olarak Tiirkiye prim
tretiminin 5 kat1 kadar oldugu goriilmektedir. Tiirkiye sigorta sektoriiniin daha fazla
prim {iretimi yapabilmesi, sigorta bilincinin ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinin
gerekli oldugunu diisiindiirmektedir. Ingiltere’de sigorta dagitim kanallarmin oranlari

Sekil 1°de gosterilmistir.

# Bagimsiz Aracilar

¥ Sirket Acentelen

¥ Bankalar

¥ Direkt

# Kamu Hizmetlen /
Perakendeciler /
Yakinlik Gruplan

EDiger

Sekil 1. Genel Sigorta Dagitim Kanallari

Kaynak: https://www.abi.org.uk/globalassets/files/publications/public/key-facts/abi-key-facts-
2017.pdf Erigim Tarihi: 28.11.2018

Association of British Insurers 2016 yil1 verilerine gore Ingiltere sigorta sektorii dagitim
kanallarinin toplam pazar igerisindeki paylart Sekil 1°de gosterilmistir. Teknoloji
kullanimi1 ile firmalarin web siteleri, sosyal medya, internet reklamlar1 gibi yapilan

pazarlama orani Ingiltere sigorta sektdriinde %41 oraninda yer almaktadur.

Bununla birlikte bagimsiz aracilar tarafindan saglanan oran ise % 34’°diir. Sirket
acenteleri tarafindan sigorta pazarlama kanali olarak kullanilma oran1 % 3 ile en diisiik

orana sahiptir.
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Sekil 2. Tiirkiye Sigorta Sektorii Dagitim Kanallarinin Hayat ve Hayatdis1 Brans1 Pazar
Paylan

Kaynak: http://www:.tsh.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pagelD=909 (Erisim Tarihi: 13.10.2018)

Tiirkiye sigorta sektorii dagitim kanallarinin prim iiretimleri agisindan incelemesinde
sigorta sirketlerinin kendi pazarlama kanaliyla iirettikleri prim miktar1 %7 oraninda,
acente kanaliyla oran1 %54, banka kanaliyla yaptigi bankasiirans oran1 %23, brokerler
araciligryla irettigi prim orani ise %12 diir. Teknoloji alt yapisiyla yapilan e-ticaret ve
diger pazarlama yontemleriyle iiretilen prim miktarmin pazar payir sadece %4 olarak
goriilmektedir. Giiniimiiz sartlarina ve imkanlarina sigorta sirketlerinin yonelmesi
gerektigi ve pazarlama stratejilerinin global diinyaya gore uyarlamalari gerektigi

distiniilebilir.

Tiirkiye sigorta sektorli pazarlama kanallarinin 2018 yilin ilk 10 ayma ait toplam prim
tiretimlerine gore oranlari incelendiginde geleneksel pazarlama kanallart haricinde olan
yani yeni nesil paralama yOntemleri, internet pazarlamasi, e-ticaret gibi bir¢ok giincel
pazarlama stratejisini barindiran diger bashig Ingiltere pazariyla kiyaslandiginda gok

kiictlik bir paya sahiptir.
2.4.3. Tiirkiye Sigorta Sektorii acisindan Teknolojik Gelismeler

Bireysel Emeklilik Sistemi Mevzuat1 geregince katilimcilarin bilgilendirilmesi ve seffaf
olunmasi agisindan sigorta sirketlerinin kurallara uymasi gerekmektedir. Bu kurallara
teknoloji ve bilisimin kullanilmasiyla uyulmasi miimkiindiir. Sigorta sirketlerinin
acenteleriyle ve banka subeleriyle iletisimde kalarak daha etkin hizmet sunabilmesi i¢in

teknoloji altyapilarinin giiglendirmelidir (Bayraktutan & Sahin, 2007, s. 103-104).
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Sigorta Bilgi ve Gozetim Merkezi (SBM) de Sigortam360.com ile faaliyetlerini
yiirlitiiyor. Sigortam360.com web uygulamasina abone olan kullanicilar, ara¢ hasar, arag
detay, degisen parga, trafik ve kasko police, kaza tespit tutanagi, hasar1 6deyecek sigorta
sirketi ve vefat edenlere ait hayat poligesi bilgilerine ulasabiliyor. Mobil kaza tutanagi
ve SB Mobil uygulamasi ise tiim iglemleri akilli telefonlarindan yapma olanagi sagliyor

(www.ekonomist.com, 2017).

Dijital sigortacilik tek basina bir kanal degildir, ancak dahili ve harici olarak iletisim
kurmak, etkilesim saglamak ve tepki vermenin keskin bir yoludur. Anahtar yetenekler
cok kanalli baglantiy1 yaratabilmek i¢in satis ekipleriyle yiiz yiize eszamanli sosyal
medya diyaloglari ve ¢evrimi¢i diyaloglarin bir araya getirilebilmesi yetenegini de
icermektedir. Insanlarin ¢evrimigi ortamda bu islemleri yapmaya tesvik edilmesi ve
telefonunun veya televizyon kanallarindan “canli sohbetler” satisin daha yakin noktaya
getirilmesi ve ¢apraz satislar igin olanaklar yaratilmasi igin Ozellikle Onemlidir

(Yurdakul & Dalkilig, 2016, s. 54).
2.4.3.1. Sigorta Teknolojisi (Insurtech)

Sigorta sirketlerinin sigorta sektoriinii ileriye tasimak amaciyla teknoloji ile birlikte
miisterilerine daha yenilik¢i ¢oziimler sunmasi1 gerekmektedir. Sigorta sektdriinde bu
hizmeti sunabilmek i¢in 2015 yilinda Fintech’in biiyiimesiyle alt branslara ayrilmasi

sonucu Insurtech kavrami ortaya ¢ikmustir.

Bir kasko yaptirirken geleneksel olarak arabanizin yasi, sizin yasiniz, kaza durumu gibi
kriterler ile hesaplanmaktadir ancak insurtech ile aracimizi hangi hizla kullandigimiz
hatal1 park, dogru sinyal verme gibi kriterler ile poligede azalma ya da artis s6z konusu

olabilir (www.ceotudent.com, 2018).

Diinyada teknolojik e-girisim sirket sayist 2016 itibariyle 625 civarindadir. Bu
sirketlerden 310 tanesi Amerika’da, 18 tanesi Ingiltere’de, 18 tanesi Hindistan’da ve
diger 280 sirket farkl iilkelerde faaliyet gostermektedir. Insurtech sirketlere yapilan
yatirimlarin giderek arttigim1 gérmek miimkiindiir. 2011 yilinda 20 islem icin 600
milyon dolar civarinda yatirim s6z konusuyken 2015 yilinda yaklagik 110 islem i¢in 2,6

milyar dolar civarinda yatirim yapilmistir. Ulkemizde heniiz sigorta sektoriinde
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odaklanilmasi gereken daha farkli konular olmasina karsin degisen diinya ile birlikte bu

potansiyeli géz ardi etmemek gerekir (Utkueri, 2016).

Hayatin her alaninda oldugu gibi sigorta sektoriinde de teknolojik gelismeler hizla
artmaktadir. Miisterilere hizmet sunabilmek i¢in yenilik¢i dagitim kanallarinin ortaya
cikmastyla bir hizmet sektorii olan sigortaciligin da bu gelismelerden etkilenmemesi
diisiiniilemez. Sigorta sirketleri internet, mobil platform, sosyal medya, giyilebilir
teknolojiler  {izerine ¢alismalar yapmakta ve stratejilerini  teknoloji ile

giiclendirmektedirler.
2.4.3.2. Sosyal Medya Platformlar

Sosyal Medya, kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani
taniyarak karsilikli etkilesim yaratan g¢evrimici araglar ve web siteleri i¢in ortak

kullanilan bir terimdir (Solmaz, Tekin, Herzem, & Demir, 2013, s. 24).

Sosyal aglar, sistemde zorunlu olarak olusturulan profiller ile kisilerin birbirleriyle
paylasimi, herkesin profillerinin goriilebilmesi ve paylasilan baglantilarin kisilerin
listelerine eklenmesini saglayan internet tabanli bir sistemdir (Vural & Bat, 2010, s.
3355).

[lk olarak sosyolog Stanley Milgram (1967) tarafindan ortaya atilan kiigiik diinya (small
world) fenomeni, insanlarin internet ortaminda baglantilar olusturarak iletisime

gecmeye baslamalariyla giiglenmistir (Ozdemir, Ozdemir, Polat, & Aksoy, 2014, s. 59).

Sosyal medya siteleri, bilgilerin ¢evrimici paylasildigi, sosyal etkilesimin oldugu
internet adresleridir. Sosyal medya; {irlin yorumlari, bloglar, sanal diinyalar, kurumsal
sosyal aglar, forumlar gibi bir¢ok konuyu barindirmaktadir (Sagbas, Balli, & Sen, 2016,
s. 155).

Sigorta sektorlii acisindan bakildiginda sosyal medya, bir hizmet sektorii olarak
misterilerine hizmet sunmasi bakimindan sigorta sirketlerinin yeni dagitim kanali
haline gelmistir. Giiniimiizde reklamlarin ve pazarlamanin daha ¢ok yapildigi sosyal
platformlarda sigorta sektoriiniin de yer almasi goéz ardi edilmemelidir. Sigorta
kavraminin yayginlagmasi ve bilingli toplumlarin olugmasi agisindan gorsel ve isitsel

olarak sosyal medyanin katki saglamasi yadsinamaz.
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2.4.3.3. Mobil Uygulamalar

Gelisen teknolojik alt yapi ile birlikte ulasilabilirligin kolaylastig1 glinimiizde mobil
cihazlar ile uygulamalar sayesinde ihtiyaglara erisim ¢ok daha hizli hale gelmistir.
Insanlarin ¢ogu akilli telefon kullanarak sosyal medyada, internette ve uygulamalarda
talep ettikleri drtin  ve hizmetler i¢in arastirmalar yapmakta, ihtiyacglarini

kargilamaktadirlar.

Mobil ekosistem ve kullanict deneyimlerini 6lcen Sensor Tower tarafindan yayimlanan
rapora gore 2016 yilinda toplam 43,5 milyar dolarlik bir hacme ulasan kiiresel mobil
uygulama pazar1 ylizde 35 biiyiidii ve global mobil uygulama pazarinin biiytikligii,
2017 sonunda 58,7 milyar dolara yiikseldi (Diinya Gazetesi, Erisim Tarihi 24.10.2018).

2007 yilinda Apple firmas: tarafindan bilgisayar 6zellikleri olan Iphone mobil cihazi
piyasaya slriilmiistiir. Bu telefonun {iretilmesinden sonra goriisme yapabilmesi disinda
hareket algilama, pusula ve kamera gibi uygulamalar1 olan mini bilgisayarlar ortaya

cikmistir (Ekren & Kesim, 2016, s. 39).

Gilinlimiizde mobil teknoloji sayesinde mobil uygulamalar ile bir¢ok alanda sirketler
pazarlama stratejilerini arttirmaktadir. Sigorta sektorli agisindan da mobil uygulamalar
sigorta icin farkindalik yaratabilmektedir. Ornegin giiniimiizde telefonlarin mobil
uygulamalari sayesine adim 6l¢mek, kalp atigin1 6lgmek ¢ok kolay hale gelmistir. Saglik
sigortas1 yaptirmak isteyen bir kisinin sosyal aktivitelerini 6lgerek priminde indirim

yapmak ya da primini arttirmak s6z konusu olabilir.
2.4.3.4. Internet Kullanimi

Internet, bilgisayarlar1 birbirine TCP/IP protokolii ile baglayan, diinya genelinde yaygin
olarak kullamlan iletisim agidir. Internet, her tiirlii bilgiye ulasmanin en kolay, ucuz ve
hizli yoludur. internet, her gecen giin en 6nemli ihtiyaclar arasinda yer alarak hizla

onemi artmaktadir (Parlak, 2005, s. 10).

Internet, bilgi teknolojilerinin ismi haline gelmistir. Karsilikl1 iletisim kurabilme, daha
genis topluluklara ulagabilme adina bilgi paylasimini saglayan bir iletisim aracidir. Bu
baglamda internetin aslinda askeri amagla diisiiniilerek ortaya c¢iktigindan bahsedilebilir

(Aktas, 2010, s. 148).
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Teknolojik gelismeler ile birlikte internet kullanimi da hizla artmistir. Internet
bilinyesinde bilgi, oyun, haber, sosyal ag, akademik arastirmalar gibi bir¢ok konuyu
barindirmaktadir. Internetin olumsuz yanlari ise bilgi kirliligi, fikir korsanlig1, sahtecilik
gibi konular olsa fa internet kullanimi vazgegilmez bir konuma gelmistir. Iletisimi
yeniden sekillendirmis ve sanal diinyanin olusmasina sebep olmustur (Kirik, 2014, s.
339).

Internet kullannmmin bu kadar yaygin olmasindan dolayr sirketler de pazarlama
stratejilerini  sanal marketler ilizerinde yogunlastirmaya baslamiglardir. Sirketlerin
internet siteleri lizerinden iglem yapabilme kolayligi ile miisterilerine daha hizli ve daha
etkin hizmetler sunmaktadirlar. Sigorta sektorii agisindan da sigorta policesinin somut

bir varlik olmamasindan dolay1 sigorta hizmeti sunmak ¢ok daha cazip goriinmektedir.

Mayis 2014 tarihi itibariyle 68’ii sigorta, 2’si reaslirans olmak iizere 70 sirket Tiirkiye
Sigorta Birligi’'ne iiyedir. Halihazirda 8 sirket aktif olarak yeni sigorta ve reasiirans
sOzlesmesi yapmamakta, toplam 61 sigorta ve 1 reasilirans sirketi faaliyette
bulunmaktadir. Sirketlerin 4’ii hayat, 18’1 hayat/emeklilik, 39’u hayat-dis1 sirkettir
(www.tsh.org.tr Erigsim Tarihi: 31.10.2018). Ulkemizde sigorta sirketlerinin tamaminin

internet sayfalar1 bulunmakta ve hizmet vermektedirler.
2.5. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi

Teknolojinin gelismesiyle yeni imkanlarin ¢ogalmasi yeni kusaklara bir¢cok olanak
saglamaktadir. Giinliik hayatta mobil cihazlarin insanlarin elinden diismedigi
goriilmekte olup gidecekleri yerleri internetten sorguladigi, aktive organize etmeleri gibi
ihtiyaclarim1 karsilamaktadirlar. Tiiketiciler icin internet O6nemli gibi oldugu kadar

sirketler i¢in de ¢ok onemlidir (Zenelaj, 2014, s. 63).

Geleneksel pazarlama diislincesi giiniimiizde gegerliligini kaybetmeye baslamigstir.
Tiiketiciler ihtiya¢c duyduklar {iriin ve hizmetler ile ilgili daha detayli daha fazla bilgi
almak istemesi ve kullanict yorumlarini incelemesi gibi kendilerinin kontroliinde olan
ticarete  yonelmektedirler.  Internet  iizerinden bu taleplerini tiiketiciler
gerceklestirebilmektedirler. Tiketicinin dikkatini c¢ekebilmek adina sirketler sosyal

medyay1 kullanmaktadirlar. Sosyal medya iizerinden kullanicilarin kendilerine benzer
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hedef kitlelerini etkilemesinden dolay1 sirketler sosyal medyanin gelistirdigi dijital

pazarlama yontemine yogunlasmislardir (Bacaksiz, 2017, s. 44).

Internet diinyasinda sirketlerin hedef kitlelerine daha fazla avantaj sunmasi, birkag tus
ile hizmet ve {iriin alinan sirketi degistirme imkani, miisterilerin artan talepleri ile basa
¢ikmalar giderek zorlagmaktadir. Kiiciik bir sorun bile bir¢cok insanin ulagabilecegi

yorumlar sayesinde sirketlerin imajin1 zedeleyebilir (Odabasi & Odabasi, 2007, s. 115).

Mobil internet kullannminin artmasiyla sosyal medya, mobil iletisim platformu haline
gelmeye baglamis ve isletmeler icin firsatlar olusturmustur. Bu firsatlar avantajh
olabildigi gibi dezavantajlida olabilir. Sosyal medyada binlerce kisi ile iletisim kurarak
isletmenin faydasina olabilecek faaliyetler gosterebilmeleri olumlu firsatlardir. Mal ve
hizmet ile ilgili sorun yasayan tiiketicilerin diger insanlara olumsuz goriislerini
aktarmasi ise isletmeler i¢cin kotii imaj olusturabilir. Sosyal medyada isletmelerin
tilketiciler ile iletisim kurmasi, karsilikli fayda iliskisi kurmasi ve bunu siirdiirebilmesi

onemli bir yer tutmaktadir (Yiikselen, 2014, s. 184).

Sosyal medya {lizerinden tiiketicilerin birbirleriyle olan iletisimi, yaptiklar1 yorumlar
sayesinde sirketler de hedef kitlelerine yonelik daha etkin {irlin ve hizmet sunma,
rekabeti gelistirmek icin pazarlama stratejilerinde gilincel teknolojik alt yapilara
yonelmektedirler. Gorsel ve isitsel medyada yer alan reklamlarin internet tizerinde daha
cok kullanilmaya baglamasi sirketlerin bu konuda pazarlama hedeflerinin yoniinii

gostermektedir.

Tiiketicileri goz Oniine alirken sanki en yakin arkadasinizi g6z oniine aliyormus gibi
diisiiniilmelidir. Once tanigma daha sonra ortak noktalarin paylasiimasi gibi siireg
devam ederken daha cok 1ilgi ¢ekici konularin birlikte yapilmasi istenir ve arkadaslar
birbirini daha ¢ok sever. Sosyal medya stratejileri de aynen bu sekilde kurgulanmalidir

(Karahasan, 2012, s. 136).

2.5.1. Sosyal Medya Kullanicilarinin Demografik Ozellikleri

Sosyal ag kullanicilarinin  davraniglarina bakildiginda, hedefleri dogrultusunda
kullandiklar1 platforma gore ortak ilgi alanlar1 ¢evresinde toplanmaktan bahsedilebilir.

Sosyal ag kullanicilart disaridan kendilerine miidahale yapilmasinit begenmedikleri i¢in
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disariya kapalidirlar. Kendilerine ait ve bagka insanlarin fotografini ve videolarni
paylastiklar1 igin c¢oklu kimlige sahiptirler. Insanlarin birbirleriyle olan iliskilerinin
artmasit c¢apraz baglantilar1 da arttirmaktadir. Sosyal medyanin kurallarin1 da

kullanicilarin giicii belirlemektedir (Karahasan, 2012, s. 133).

Sosyal medya kullanicilarinin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu gibi faktorleri
sosyal medya kullanimini etkileyebilmektedir. Bu degiskenler kullanicilarin sosyal
medyay1 hangi amagla kullandigin1 ve ihtiyaglarina karsilik verebilmesi i¢in farklilik

gosterebilmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin demografik 6zelliklerine bakildiginda yas faktorii igin
“We Are Social” arastirmasina gore sosyal medya kullanim oranlarinin 2017 itibariyle
0-15 yas %27, 16-64 yas aralif1 %64 olarak belirlenmistir. 65 yas tstii kullanim ise %9
olarak gerceklesmistir. Yine ayni arastirmaya gore sosyal medya kullanicisi 3.02 milyar

kisiyle diinya niifusunun %37’sini olusturmaktadir (We Are Social, 2017).

Pew Arastirma Sirketi’ne gore 2017 yili itibariyle sosyal medya kullanicilarinin bazi
demografik 6zellikleri ise soyle; internet kullanicilarindan Facebook sosyal agini tercih
eden erkeklerin oram1 %75, kadinlarin ise %83 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Instagram
sosyal agimi kullanan kadinlarin oran1 %38 iken erkeklerde bu oran %26 olarak tespit
edilmistir. Twitter sosyal agin1 kullananlarda ise iiniversite mezunu internet kullanicilar
arasinda %29, lise mezunu internet kullanicilari arasinda %?20’dir (Related Digital,
2017).

2.5.2. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim

Online medya kullanimi geng nesil arasinda popiiler olarak kullanilmasi ve ilginin
giderek daha ¢ok artmasi nedeniyle diinyada iizerinde yaygin hale gelmistir. Farkli
sosyal medya platformlar farkli ihtiyaglara cevap vermektedir. Her bir sosyal medya

platformu kendi Kkitlesini ve amacini belirlemektedir (Durak & Seferoglu, 2016, s. 528).

Tirkiye’de giderek artan teknolojik imkanlar ile birlikte sosyal medya kullanimi da
yayginlagsmistir. We Are Social 2017 raporuna gore Tiirkiye’de internet kullananlarin
say1s1 48 milyon, aktif olarak sosyal medya kullananlarin sayisinin da 48 milyon oldugu

belirtilmistir (Dijital Ajanslar, 2017).
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Tiirkiye’de sosyal medya kullanim orant %97.5 ile Avrupa’dan daha fazladir. Sosyal
medya platformlarindan Facebook kullaniminda Tiirkiye 5. Sirada yer almaktadir.
Youtube video platformunda ise diinyada 2. Sirada yer almaktadir. Kullanici sayisi

gengler ve ¢ocuklarda daha yiiksek orandadir (Demir, 2016, s. 29).

2.5.3. Tiiketici Davramislar1 ve Sosyal Medya Kullanim

Tiiketiciler ihtiyaglarin1 karsilamak icin se¢im yaparlar. Bu se¢im sonucu verilen
kararlar tiiketicilerin tercihlerini belirlemektedir. Tiiketiciler en ¢ok tercih edilen
tiriinlere yonelebilir ya da farkli alternatifleri tercih edebilir. Tiiketicilerin satin alma

tercih siireci ihtiyaglarin gerceklesmesi sonrasinda olusur (Portakalci & Kilig, 2018, s.

45).

Sosyal medya, firmalarin sadece reklam amaciyla kullandig bir ortam olmayip iiriin ve
hizmetleri hakkinda bilgi verme, ¢ekilis yapma, hediye verme gibi faaliyet gosterdigi bir
platformdur. Sosyal medya ile tiiketiciler birbirleri ve firmalar ile iletisim kurarak daha
genis topluluklar olusturmakta ve sosyal medya ortami disinda sosyal hayatta da bir
araya gelerek cesitli organizasyonlara katilmaktadirlar. Firmalar sosyal medya ile
tiketicilerine reklam sunmanin disinda takipcilerini tutundurmaya yonelik bircok

faaliyet diizenlemektedirler (Koker, Koseoglu, & Yakin, 2018, s. 146).

Sosyal medya ortaminda tiiketiciler deneyimlerini ve bilgilerini paylasarak diger
tiiketicilere ve diger firmalara katki saglamaktadir. Internet iizerinde iletisim aglarinda
kisilerin yorumlar1 ve okuma sebepleri arastirildiginda kisileri etkilesimde bulunmaya
yonelten nedenlerin satin alma riskini, arama siiresine ve uyumsuzlugu azaltma talebi

oldugu tespit edilmistir (Arslan & Baycan, 2018, s. 273).
2.5.4. Sigortacilik ve Sosyal Medya Iliskisi

Tiurkiye sigorta sektorii diger sektorlerde oldugu gibi gelisen teknolojiye ayak
uydurmaktadir. Miisterilerine daha hizli ve etkili hizmet sunabilmesi ic¢in dijital

araglardan faydalanmaktadir.
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EY denetim ve danigsmanlik firmasinin “Dijital Sigortacilik Vizyonu” raporuna gore
sigorta sirketleri, siber saldirilar, kisisel verilerin korunmasi ve otomasyon konularina
daha fazla yatirnm yapmaktadirlar. Raporda yeni teknolojilerin hizmet hizin1 arttiracagi,
hizmet ve friinlerin kisiye 6zel olusturulacaginin imkanlarindan bahsedilmektedir

(Serdar, 2017 Erigim Tarihi: 04.11.2018).

Sosyal medya kullanimmin yaygin oldugu giinlimiizde sigorta sirketleri hedefleri

dogrultusunda miisterilerine daha 1iyi hizmet verebilmek icin sosyal medya
platformlarmi kullanmaktadirlar. Ozellikle geng niifusun sosyal medyayr daha fazla
kullanmasindan dolay sigorta bilincini gelistirmek ve {iriinlerini kullanici ihtiyaglarina
gore sunmak icin sigorta sirketleri sosyal medya ile genis kitlelere ulagabilmektedir.
Genglerin sosyal hayatta ihtiyact oldugu okul, is, saglik gibi konularda sigorta
iriinlerinin sigorta sirketleri tarafindan kullanicilara hizli bir sekilde sunulmasi imkani

dogmaktadir.
2.5.5. Sigorta Sektoriine Ait Sosyal Medya Verileri

Sigorta sirketlerinin sosyal medya kullanmalar1 hedef kitlelerine hizli ve ihtiyaglarina
dogru ¢oziimler iiretebilmek adina biiylik firsatlar sunmaktadir. Tiirkiye’de yer alan
sigorta sirketlerinin sosyal medya iizerinde ne kadar aktif olduklarina iliskin veriler

Tablo 4. Tablo 5. Ve Tablo 6.’da yer almaktadir.

Tablo 4. Sigorta Sirketlerinin Instagram Takip¢i Sayilar1 (2018)

Hayran Hayran N
. ' . o Sayisimn Sayisinin | Etkilesim
Sigorta Sirketleri Takipci Medya Haftahk Oram
Haftahk o
Artisi Artis (%)
Oram

Allianz Tirkiye 10.666 713 111 1,05% 4,80%
Nart Sigorta & Reasiirans 8.824 195 -24 -0,27% 1,59%
Doga Sigorta 8.338 315 47 0,57% 3,13%
AXA Tirkiye 7.817 422 52 0,67% 7,55%
Anadolu Sigorta 7.097 700 71 1,01% 2,87%
Quick Sigorta 5.730 547 46 0,81% 3,12%
Sompo Japan Sigorta 5.466 473 139 2,61% 35,38%
Orion Assistance 4.505 185 -8 -0,18% 0,00%
MAPFRE Sigorta 4.346 170 101 2,38% 3,49%
Aksigorta 4.222 986 74 1,78% 1,89%
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Tablo 4. Devam

Generali Sigorta 3.553 406 16 0,45% 46,00%
NN Tirkiye 3.166 125 -13 -0,41% 5,12%
Groupama Tiirkiye 2.616 592 47 1,83% 7,61%
Maltepe Sigorta 1.977 783 -6 -0,30% 0,89%
Unico Sigorta 1.814 1.105 4 0,22% 4,74%
Giines Sigorta 1.735 317 15 0,87% 5,17%
BiSigortaci 1.561 140 -3 -0,19% 0,00%
Dogum Paketim 1.517 319 -4 -0,26% 1,32%
Ray Sigorta 1.478 535 32 2,21% 8,05%
Sigortamjet 1.453 584 -5 -0,34% 43,66%
BNP Paribas Cardif 1.376 307 2 0,15% 5,81%
daimayanimda 1.261 153 36 2,94% 4,07%
Kobi Sigorta 1.207 130 3 0,25% 13,92%
Acuner Sigorta Kiitahya 1.207 112 -2 -0,17% 3,98%
Cigna Finans 1.167 342 -5 -0,43% 182,52%
Ziraat Sigorta 1.141 128 7 0,62% 5,99%
ERGO Tirkiye 1.107 118 15 1,37% 7,98%
IBS SIGORTA 1.071 284 -3 -0,28% 5,37%
Uray Sigorta A.S. 1.063 321 174 19,57% 3,56%
DEMIR HAYAT 1.038 405 -2 -0,19% 0,00%
SIGORTA A.S.

Aegon Tiirkiye 1.032 861 -32 -3,01% 577%
Acibadem Sigorta 1.028 178 5 0,49% 0,00%
Eureko Sigorta 1.008 41 -3 -0,30% 0,00%
Istanbul Sigorta 899 337 6 0,67% 2,86%
Sentiirk Sigorta 837 217 1 0,12% 2,27%
Koru Sigorta 792 164 11 1,41% 6,50%
Dogal Afet Sigortalari 785 361 2 0,26% 4,88%
Kurumu

akademi.sigorta 727 112 7 0,97% 5,09%
Sigortam.net 660 163 6 0,92% 4,39%
Inci Sigorta 436 407 22 5,31% 5,62%
Bereket Emeklilik Ve Hayat 394 155 2 0,51% 0,00%
Arkas Sigorta 382 217 -1 -0,26% 15,45%
Otokog Sigorta 288 33 1 0,35% 12,15%
Ali Ugurlu Sigorta 282 66 3 1,08% 3,90%
Giiven Sigorta 233 73 0 0,00% 0,00%
Monopoli Sigorta 192 331 25 14,97% 10,68%
Allianz Worldwide Partners 144 13 0 0,00% 0,00%
Cangrup Sigorta 142 140 -1 -0,70% 16,20%
ACP Brokerlik 136 98 0 0,00% 24,26%
esigortaonline 71 27 10 16,39% 28,52%
Birim Sigorta 3 15 0 0,00% 0,00%

Kaynak: https://www.boomsocial.com/Instagram/UlkeSektor/turkey/urun-hizmet/sigortacilik

(Erisim Tarihi: 04.11.2018)
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Sigorta sirketlerine ait Instagram sosyal medya hesaplarinin kag¢ takipgisi oldugu ve
haftalik degisimlerine iliskin veriler Tablo 4.’de gosterilmistir. Sosyal medya
kullanicilarinin sayisina oranla sigorta sirketlerini takip edenlerin sayisi diislik olsa da

sigorta sektorii agisindan daha fazla kisiye ulasilma firsati sunmaktadir.

Tablo 5. Sigorta Sirketlerinin Facebook Takip¢i Sayilar (2018)

Soysmn | Saysin | Etkilesim
Sigorta Sirketleri | Takipci Medya Haftalik Haftalik Artis O(:;l;n
Artisi Oram 0
Allianz Tiirkiye 498.390 1655 -194 -0,04% 0,05%
Anadolu Sigorta 283.221 2088 -79 -0,03% 0,07%
AXA Tirkiye 202.709 3996 -82 -0,04% 0,66%
Aksigorta 160.821 2538 61 0,04% 0,03%
Groupama 159.779 1560 98 0,06% 0,09%
Tiirkiye
Giines Sigorta 156.591 283 -61 -0,04% 0,04%
Generali Sigorta 136.944 3113 -31 -0,02% 0,52%
Unico Sigorta 101.890 2079 -33 -0,03% 0,53%
ERGO * 99.554 2213 -83 -0,08% 0,03%
HDI Sigorta 80.851 4837 181 0,22% 1,42%
Cigna Finans 51.883 2181 86 0,17% 1,40%
Sompo Japan 50.177 9258 213 0,43% 0,89%
Sigorta
BNP Paribas 38.938 31 -1649 -4,06% 0,05%
Cardif *
Sigortam.net 27.794 24 -11 -0,04% 0,09%
MAPFRE * 23.687 13.604 -1811 -7,10% 1,11%
Gulf Sigorta 22.023 1286 118 0,54% 2,79%
Sigortamjet 19.905 5440 117 0,59% 5,99%
Demir Hayat 16.376 4 -8 -0,05% 0,00%
Sigorta
Ziraat Sigorta 15.146 225 -11 -0,07% 0,49%
Doga Sigorta 13.978 757 6 0,04% 1,08%
Quick Sigorta 13.369 3192 13 0,10% 2,67%
Sigortaladim.com 11.898 40 -3 -0,03% 0,08%
Ray Sigorta 11.310 597 0 0,00% 1,82%
Tiirkiye Sigorta 10.811 6332 4 0,04% 2,91%
Birligi
Tamamlayici 10.246 8 -2 -0,02% 0,02%
Saglik Sigortasi
Eureko Sigorta 9.943 7 -13 -0,13% 0,00%
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Tablo 5. Devam

Aegon Tiirkiye 9.167 4991 0 0,00% 2,07%
Koru Sigorta 6.285 183 1 0,02% 1,05%
Maltepe Sigorta 6.060 85 1 0,02% 0,27%
Acibadem Sigorta 5.524 201 -5 -0,09% 0,00%
Maglakei Sigorta | 5 55 8 5 -0,10% 0,04%
Ermenek
Sigorta Center 4.269 521 6 0,14% 0,00%
Group
Sigorta Diikkanim 4.143 4 0 0,00% 0,00%
Inci Sigorta 3.984 73 -3 -0,08% 0,25%
Halk Sigorta 3.750 525 2 0,05% 2,65%
Bereket Sigorta -
Bereket Emeklilik 3.679 419 24 0,66% 1,22%
ve Hayat
Cepkask 3.415 61 0 0,00% 0,00%
Uray Sigorta A.S. 3.242 12 -8 -0,25% 0,12%
BiSigortaci 3.185 -4 -0,13% 0,00%
Dask123 3.106 -1 -0,03% 0,00%
NART Sigorta ve
Reasiirans 3.074 130 -3 -0,10% 0,00%
Brokerligi A.S.
Dogum Paketim 2.682 9 -2 -0,07% 0,22%
Kobi Sigorta 2.118 312 17 0,81% 4,49%
Otokog Sigorta 1.743 13 -3 -0,17% 0,34%
Sentiirk Sigorta 1.729 8 0 0,00% 0,35%
Sigortac1123 1.669 2 1 0,06% 0,00%
Yazgan Sigorta 1.401 3 0 0,00% 0,21%
Cangrup Sigorta 1.387 6 0 0,00% 0,22%
Giiven Sigorta 1.258 0 0 0,00% 0,00%
GULCULER 0 0
SIGORTA 1.115 26 0 0,00% 1,08%
Demirbilek
Sigorta ve Aracilik 1.081 37 -1 -0,09% 1,08%
Hizmetleri
Ishan Sigorta 1.069 1 -2 -0,19% 0,00%
Arkas Sigorta 734 0 0,00% 0,00%
IBS Sigorta ve
Reasiirans 730 24 -1 -0,14% 0,92%
Brokerligi
Orion Assistance 652 85 -2 -0,31% 12,12%
Howden ACP
Sigorta & 486 11 -2 -0,41% 0,82%
Reasiirans
Brokerligi
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Tablo 5. Devam

Ozvarnali Sigorta 333 8 0 0,00% 1,50%
Ser-Ay Sigorta
Aracilik 324 34 1 0,31% 12,96%
szmetleri Ltd.Sti.
Istanbul Sigorta 282 0 0 0,00% 0,00%
Akademi Sigorta 248 10 -1 -0,40% 3,23%
EvrimSigorta 221 14 0 0,00% 0,00%
Nev Sigorta 149 5 1 0,68% 2,68%
esigorta 19 26 5 35,71% 73,68%
Kaynak:  https://www.boomsocial.com/Facebook/UlkeSektor/turkey/urun-hizmet/sigortacilik

(Erisim Tarihi: 04.11.2018)

Sigorta sirketlerinin Statista istatistik portalina gore diinya iizerinde en ¢ok kullanilan

sosyal ag olan Facebook lizerinde de takipgi sayilari ve yayinlamis olduklart medyalar

instagram sosyal agma oranla daha fazladir. Daha genis kitlelere ulasabilmesi adina

sigorta sirketleri sosyal aglari etkin olarak kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 6. Sigorta Sirketlerinin Twitter Takipg¢i Sayilar1 (2018)

Hayran Hay'e
. . . o4l Sayisinin Sayisinin Etkilesim
Sigorta Sirketleri Takipc¢i | Medya Haftahk Hii::llllk Oram (%)
Artisi >
Oram

Anadolu Sigorta 67.319 0 -117 -0,17% 0,06%
AXA Tirkiye 27.281 8 -68 -0,25% 0,24%
Aksigorta 17.578 22 -33 -0,19% 0,04%
Giines Sigorta 14.175 36 -30 -0,21% 0,10%
Ray Sigorta 13.726 1 -14 -0,10% 0,16%
Allianz Tirkiye 11.560 5 -11 -0,10% 0,42%
Sompo Japan Sigorta 9.982 12 -33 -0,33% 0,14%
Groupama Tiirkiye 9.971 7 -12 -0,12% 0,45%
Generali Sigorta 8.733 8 -7 -0,08% 0,04%
Acibadem Sigorta 3.700 4 -2 -0,05% 0,00%
Unico Sigorta 3.261 1 0 0,00% 0,94%
Cigna Finans 2.916 2 -2 -0,07% 0,03%
Sigortam.net 2.782 75 -1 -0,04% 0,03%
DASK 2.389 1 0 0,00% 0,00%
Aksigorta Hizmet 2.223 654 -1 -0,04% 0,00%
Aksigorta Hizmet 2.223 654 -1 -0,04% 0,00%
Demir Hayat Sigorta 1.850 20 1 0,05% 0,00%
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Tablo 6. Devam

Doga Sigorta 1.802 7 3 0,17% 1,05%
Eureko Sigorta 1.759 95 -2 -0,11% 0,00%
Ziraat Sigorta 1.590 9 10 0,63% 1,45%
Zurich Sigorta 1.507 78 4 0,27% 0,00%
Aegon Tiirkiye 1.458 21 -1 -0,07% 0,48%
ERGO Tirkiye 1.448 25 1 0,07% 1,90%
Quick Sigorta 1.040 0 -1 -0,10% 0,88%
Sigortaladim.com 1.039 29 0 0,00% 0,00%
Inci Sigorta 766 43 -1 -0,13% 0,78%
ISTANBUL SIGORTA 714 0 -2 -0,28% 0,00%
BNP Paribas CardifTR 520 25 3 0,58% 0,96%
BiSIGORTACI 354 79 -2 -0,56% 0,00%
Birim Sigorta 331 620 -1 -0,30% 0,00%
Allianz Assistance 281 2 0 0,00% 0,00%
evrimsigorta 181 402 -1 -0,55% 0,00%
Orion Assistance 177 612 -1 -0,56% 1,13%
Koru Sigorta 155 26 0 0,00% 0,32%
Super Sigortam 128 341 0 0,00% 0,00%
Arkas Sigorta 116 9 0 0,00% 0,00%
Sigortamaks 57 10 0 0,00% 0,00%
esigortaonline 54 37 217,65% 16,67%
NART Sigorta 53 1 0 0,00% 0,00%
GUVEN SIGORTA 40 44 0 0,00% 0,00%
Otokog Sigorta 18 8 1 5,88% 0,00%
Dogum Paketim 13 6 -2 -13,33% 0,00%

Kaynak: https://www.boomsocial.com/Twitter/UlkeSektor/turkey/urun-hizmet/sigortacilik

(Erigim Tarihi: 04.11.2018)

Sigorta sirketlerinin em popliler sosyal platformlardan biri olan Twitter sosyal agindaki

takip¢i sayilarina bakildiginda Instagram sosyal agindan daha fazla ancak Facebook

sosyal agindan daha az takipgi sayilari oldugu goriilmektedir. Sigorta sektdriinde yer

alan sirketlerin ¢ogunun Twitter sosyal agini aktif olarak kullandigi Tablo 6’da

gozlemlenmektedir.

32


https://www.boomsocial.com/Twitter/UlkeSektor/turkey/urun-hizmet/sigortacilik

3. SOSYAL MEDYA KULLANIMININ SiGORTA
PAZARALAMASINA ETKILERI UZERINE ILISKIN BIR
UYGULAMA

Dijitallesen diinyada sosyal medyanin hayatimizda daha fazla yer almasiyla sirketler
icin hedef kitlelerine {iriin ve hizmet sunabilmek i¢in farkli firsatlar ortaya ¢ikmaktadir.
Bu boliimde sigorta pazarlamasinda sosyal medya etkilerinin incelenmesi, analiz

edilmesi ve yorumlanmasina deginilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Internet kullanimmin hayatimizin bilyiikk ¢ogunlugunda artmasindan dolayr farkli
ithtiyaclara cevap veren farkli platformlar ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya ise iletisim,
eglence, bilgi, pazarlama gibi alanlarda insanlara hizmet veren sanal bir diinya haline

gelmistir.

21. yiizyilin teknolojik devrim olarak kabul edilen yeni medya her alanda etkili
olmustur. Yeni medya ile birlikte gelisen web 2 teknolojisi sayesinde hizla yayilan ve
Oonem kazanan sosyal medya ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya, insanlarin kalp ve beyni

gibi islevi olan vazgegilmez birer fonksiyonu haline gelmistir (Unlii, 2018, s. 163).

Sosyal medyanin hayatimizin her alaninda yasarken hayatimizin i¢inde olmasi1 gereken
diger konular ile olan iligkisini incelemek i¢in insanlarin yasamlarii giivence altina
alan sigorta ile sosyal medyanin etkilesimi arastirilmistir. Sosyal medya ile birlikte
pazarlama faaliyetlerinin sigortacilik agisindan degerlendirmesi incelemenin konusunu

olusturmaktadir.
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3.2. Arastirmanin Tiirii

Arastirmanin tiirii betimsel arastirma olup bu tiir aragtirmalarda insan topluluklarinin
baz1 ozelliklerini birer birer ya da birden ¢ok 6zelliginin birbirleriyle olan iligkininin

nasil oldugu agiklanmay1 amaglar (Cetin, 2016, Erisim Tarihi:19.12.2018).

Aragtirmada tliketici satin alma davranislari, sosyal medya satin alma Oncesi tiiketici

davranisglari, sigorta poligesine sahip olma arasindaki iliski analiz edilmistir.

3.3. Arastirmanin Kapsam

Sosyal medya kullanimi incelenmekle birlikte bu tez kapsaminda sosyal medya
kullaniminin sigorta sektorii tizerindeki etkisi arastirilmigtir. Teknolojinin gelismesiyle
ortaya c¢ikan yeni nesil pazarlama yontemlerinden biri olan sosyal medya
pazarlamasinin sigorta sektoriinde pazarlama faaliyetlerinde yeri ve etkileri ele
alinmistir. Sosyal medyanin kullanimi, sosyal medya pazarlamasi ve sigorta pazarlamasi
konularinda literatlir taramasi1 yapilarak yorumlarda bulunulmustur. Sigortaciligin en
gelismis iilkelerden biri olan Ingiltere sigortacilik verileri degerlendirilmis ve Tiirkiye
sigorta sektorii ile karsilagtirmasi yapilmistir. Arastirmanin  kapsami Tiirkiye’de
sigortalilarin sosyal medya kullanimi ve sigortacilik tiizerine etkilesiminin ortaya

konmasidir.

Bu arastirma Istanbul ili ve sigorta poligesine sahip, sosyal medya kullanicis1 olanlar

tizerinden yapilmistir. Bu iic durum arastirmanin sinirliligini olusturmaktadir.

3.4. Arastirma Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesi, bir veya birden fazla sigorta poligesine sahip sosyal medya
kullanicist tiiketicilerdir. Ana kiitlenin ¢ok biiyiik olmasi sebebiyle kolayda 6rnekleme
yontemi kullamlmustir. Arastirmada Istanbul ilinde yasayan sigortalilar ana Kkiitle,

Istanbul’da yasayan sigortalilardan 354 kisi 6rneklem olarak se¢ilmistir.
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Kolayda Ornekleme, tesadiifi olmayan bir 6rnekleme yontemi olup drneklem, arastirma
kapsaminda aragtirmacinin kriterleri ile belirlenir. Kolayda drnekleme ile ana kiitleden
veriler hizli, kolay ve ekonomik sekilde elde edilir (Hasiloglu, Baran, & Aydin, 2015, s.
20).

3.4.1. Veri Toplama Yo6ntemi

Arastirmada veri toplami yoOnetimi olarak anket ¢aligmasi uygulanmistir. Sorularin
olusturulmasinda Tiirkge ve Ingilizce literatiir arastirmasi yapilarak c¢alismalarda
kullanilan Olgekler dikkate alinmistir. Sosyal medya pazarlamasi ile sigortacilik

ozellikleri hakkinda yargilar olusturulmustur.

Anket ¢alismasindan elde edilen veriler ile istatistiki analizlerin yapilmasi i¢in SPSS 22
paket programi kullanilmistir. Verilerin 6l¢eklere uygunlugu i¢in faktor analizi yapilmisg

ve verilere tanimlayici istatistik analizleri uygulanmigtir.

3.4.2. Anket Formlarinin Olusturulmasi

Ankette demografik sorular ile birlikte toplam 65 adet soru bulunmaktadir. Anket 4
bolimden olugmaktadir. Anketin ilk bolimiinde tiliketicilerin  sosyal medya
pazarlamasina bakisini 6lgmek amaciyla tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi
tizerine Hsu-Hsien Chi’nin 2011 yilinda yaymlanan; “Interactive digital advertising vs
virtual brand community: Exploratory study of user motivation and social media
marketing responses in Taiwan” baslikli ¢alismasinin orijinalinden Tirkgeye gevirisi
yapilmis 33 adet sorudan olusmaktadir ve 5°1i Likert 6lgegi uygulanmustir. Olgek 7 alt
faktorden meydana gelmektedir. Bu faktorler; giiven, giivenmeye istekli olma,

kullanishlik, etkilemek, bilgi verici, eglendirici, rahatsiz edici olarak incelenmistir.

Ikinci béliimde katilimcilarin sosyal medyadan satin alma Oncesi tiiketici davranisi
derecelerini dlgmeye yonelik (Islek, 2012)’in gegerliligini test ettigi 10 adet yarg:
sorulmustur. Ugiincii boliimde ise sigorta iiriinleri ve sigortacilik ile ilgili 15 adet soru

yoneltilmistir. Son boliimde 7 adet demografik soruya yer verilmistir.

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algist ve sosyal medya satin alma Oncesi tiiketici

davranigina yonelik sorularda 5°li Likert olgegi kullanilmistir. Katilimecilara; (1)
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Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4)

Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum segeneklerinden birinin se¢gmesi istenmistir.

Anket formu Google Forms web sitesi kullanilarak olusturulmus ve anket linki sosyal

iletisim ve sosyal aglar iizerinden katilmcilara iletilmistir. Ilgili ankete

https://goo.gl/forms/tjBQI02JVC4bf8fQ2 linkinden ulasilabilmektedir.

3.4.3. Arastirmanin Demografik incelemesi

Arastirmaya katilanlarin katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu, meslegi sorulari
yoneltilmis olup katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait veriler Tablo7’de frekans ve

yiizde olarak gosterilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti Frekans  Yiizde
Kadin 178 50,3
Erkek 176 49,7
TOPLAM 354 100
Arastirmaya Katilanlarin Yas Arahg Frekans  Yiizde
20 alt1 6 1,7
20-30 75 21,2
31-40 164 46,3
41-50 89 25,1
51-60 18 51
61 ve lizeri 2 0,6
TOPLAM 354 100
Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu Frekans  Yiizde
Ogrenci 1 0,3
Lise 62 17,5
On lisans 92 26,0
Lisans 167 47,2
Yiiksek Lisans 30 8,5
Doktora 2 0,6
TOPLAM 354 100
Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri Frekans  Yiizde
Emekli 2 0,6
Ogrenci 6 1,7
Serbest meslek 11 3,1
Unvanli kamu ¢aligsan 68 19,2
Unvansiz kamu caligani 24 6,8
Unvanli 6zel sektor galigani 181 51,1
Unvansiz 6zel sektor ¢alisani 47 13,3
Vasifl is¢i 12 3,4
Vasifsiz ig¢i 3 0,8
TOPLAM 354 100
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Ankete toplam 354 kisi katilmistir. Katilimcilara ait demografik ozellikler asagida
belirtilmistir.

m Kadin = Erkek

Sekil 3. Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Cinsiyeti

Arastirmaya Katilanlarin demografik yapilar incelendiginde cinsiyete gore kadin ve
erkek dagilimmin neredeyse esit sekilde dagildigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan
kadinlarin oram1  %50,3 iken erkeklerin orami %49,7 olarak gerceklesmistir.
Katilimeilarin yaslarina bakildiginda neredeyse yarisina yakin katilimcinin 31-40 yas
araliginda, %46,3 olarak yer aldigini goriilmektedir. Egitim durumlarinda ise Lisans

mezunlarinin %47,2 oran ile biiyiik cogunlugu olusturmaktadir.
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46,39
25.1%
21.2%
5.19
e S

20 alt1 20-30 31-40 41-50 51-60 61 ve tizeri

Sekil 4. Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Yas Araligi

Katilimeilarin yag araliklarina bakildiginda %0,6 oraninda 61 yas ve iizeri, %]1,7
oraninda 20 yas altindaki katilimcilardan, %5,1 oraninda 51-60 yas arasinda, %21,2
oraninda 20-30 yas grubundaki ve %25,1 oraninda 41-50 yas grubundaki
katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin neredeyse yarisina yakininin 31-

40 yas araliginda oldugu ve %46,3 oraninda oldugu goriilmektedir.

47,2%
26,0%
17,5%
8,5%
0,3% . 0,6%
Ogrenci Lise Onlisans Lisans Yiiksek Lisans Doktora

Sekil 5. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu
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Arastirmaya katilanlarin egitim durumu konusunda sonuglara bakildiginda %0,3
oraninda 6grenci, %0,6 oraninda doktora, %8,5 oraninda yiiksek lisans, %17,5 oraninda
lise, %26 oraninda On lisans mezunu olduklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin

%47,2’sinin ise lisans mezunu olarak katilanlarin yarisina yakin oldugu goriilmektedir.

51,1%
19,2%
13,3%
6,8%

3,1% 3,4%
06% L% T I 0,8%
Emekli Ogrenci Serbest {invali iinvansiz iinvanli iinvansiz vasifli  vasifsiz

meslek  kamu  kamu Ozel Ozel is¢i is¢i

calisan1 calisan1  sektor  sektor
calisan1 calisani

Sekil 6. Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri

Katilimecilarin - meslekleri  incelendiginde emekli olanlarin  oran1  %0,6 olarak
goriilmektedir. Vasifsiz is¢i oran1 %0,8, 6grenci orant %1,7’°dir. Serbest meslek
sahipleri %3,1 ve vasifli is¢ilerin oran1 %3,4 olarak ger¢eklesmektedir. Unvansiz kamu
calisanlarinin orant %19,2 ve linvanli kamu ¢alisanlarinin orani ise %19,2 olarak Sekil
6.’da goziikmektedir. Unvansiz 6zel sektor calisanlart katilimcilarin  %13,3’{ini
olustururken katilimcilarin  yarisindan fazlasim1 linvanli  6zel sektor ¢alisanlari

olusturmaktadir.
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Sekil 7. Katilimcilarin Kullandig1 Sosyal Medya Platformlar:

Arastirmaya katilan katilimcilara demografik sorulara ek olarak kullanmis olduklari
sosyal medya platformlarina yonelik soru yoneltilmis ve verdikleri yanit %283’
Instagram olurken Facebook ve Twitter kullanan katilimcilar ayni oranda yani %19

oldugu belirlenmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklere ait sorulara verilen cevaplara tanimlayict istatistiki
analiz uygulandiginda Tablo 8’de yer alan veriler ortaya ¢ikmaktadir. Tiketicilerin
Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegi icin 33 soru bulunmakta olup 354 katilimcinin
vermis oldugu yanitlarin ortalamalari ve standart sapmalari incelenmistir. Sorularin

tamaminin cevaplanmasi zorunlu oldugundan eksik veri ortaya ¢ikmamustir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegine Iliskin Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Tammlayic istatistikler

Standart

N Ortalama Sapma
Sosyal medya emniyetlidir. (S1) 354 3,04 1,104
Sosyal medya inandiricidir. (S2) 354 3,24 1,065
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Tablo 8. Devam

Sosyal medya giivenilirdir. (S3)

Sosyal medya dogrudur. (S4)

Sosyal medya gercege uygundur. (S5)

Sosyal medya diiriisttiir. (S6)

Satin alma ile ilgili karar alirken sosyal medyadan bilgi
almaya istekliyimdir. (S7)

Sosyal medya bilgisine dayali olarak satin alma ile ilgili
onemli kararlar almaya istekliyim. (S8)

Satin alma ile ilgili kararlar alirken sosyal medyadan bilgi
aktarmay1 diistinmeye hazirim. (S9)

Gordiiglim iirlin veya hizmeti sosyal medyadan arkadaglarima

veya aileme tavsiye etmeye hazirim. (S10)

Sosyal medya degerlidir. (S11)

Sosyal medya kullanighdir. S(12)

Sosyal medya yararhdir. (S13)

Sosyal medya eglencelidir. (S14)

Sosyal medya sempatiktir. (S15)

Sosyal medya olumludur. (S16)

Sosyal medya uygun bir iiriin bilgisi kaynagidir. (S17)

Sosyal medya iiriin bilgilerini hemen erisilebilir hale getirir.
S18

(Sosyzil medya, piyasadaki en yeni iiriinler ve bilgiler hakkinda

beni bilgilendirir. (S19)

Sosyal medya ilgili {irlin bilgilerini saglar. (S20)

Sosyal medya, giincel {iriin bilgileri i¢in iyi bir kaynaktir.

(S21)

Sosyal medya 6zel iiriin fiyat haberlerini almama yardimci

oluyor. (S22)

Sosyal medya, hangi {irlinlerin benzersiz kisiligimi

yansitacagini bilmeme yardimci oluyor. (S23)

Gordiigiim, duydugum veya okuduklarimi sosyal medya

iizerinden diisiindiigiimde keyif aliyorum. (524)

Sosyal medya diger medyanin igeriginden daha ilging.(S25)

Sosyal medya yasam tarzimi paylasan insanlarin ne satin

alacagini ve kullanacagini anlatiyor. (S26)

Sosyal medya genellikle insanlar1 giildiiriir ve biiyiik bir
eglence degeri vardir. (S27)

Sosyal medyada moda hakkinda bilgi edinirim ve digerlerini
etkilemek i¢in ne satin alacagimi dgrenirim. (S28)
Sosyal medya kafa karistiricidir. (29)

Sosyal medya can sikicidir. (S30)
Sosyal medya rahatsiz edicidir. (S31)

Sosyal medyanin istemsiz kesintiye sebep oldugunu
diisiiniiyorum (S32)
Sosyal medya aldaticidir. (S33)

354
354
354
354

354

354

354

354

354
354
354
354
354
354
354

354

354
354
354

354

354

354
354
354

354

354
354

354
354

354
354

3,07
3,10
3,10
3,04

3,46

3,40

3,29

3,26

3,26
3,53
3,39
3,97
3,85
3,29
3,48

3,95
3,79
3,88
3,66
3,71

3,45

3,40
3,74
3,62
3,92
3,49
2,76

2,32
2,65
2,74

2,83

1,086
1,054
1,071
1,074

,912

911

,959

1,007

,969
,897
,925
721
779
,925
,801

,624
,660
578

732

,672

,807

,932
,761
741

,758
,846
927

74
,862

,893
,933
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Tablo 8’de tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algis1 6lgegine yonelik 33 degisken
icin ortalama ve standart sapmalar1 yer almakta olup en yiiksek ortalamaya sahip
degisken ortalama 3,97 ile “Sosyal medya eglencelidir.” ifadesi olmustur. En diisiik
ortalamaya sahip degisken ise ortalama 3,04 ile “Sosyal medya emniyetlidir.” ifadesi

olmustur.

Tablo 9. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis1 Olgegi Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Tammlayia Istatistikler

N | Ortalama | Standart Sapma

Bir {irlinii satin almadan once o tiriin/hizmet ile ilgili sosyal

medyada aragtirma yaparim. (S1) 354| 35621 80918

Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir

bilgilere ulagacagima inanirim. (S2) 3541 32175 98466

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi tiiketici tarafindan olugturulmussa o bilgiye giivenirim. 354 | 3,5678 , 13147
(S3)

Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan

bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim. (S4) 354| 2,9746 87258

Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece

daha 6nceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm. | 354 | 3,6441 ,70841
(S5)

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler

olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 354 | 2,9576 ,94068

onem veririm. (S6)
Sosyal medya araclarinda begendigim, takip ettigim

firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih ederim (S7) 354 34718 76432

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletigime gegmesi
satin alma yoniinde beni olumlu etkiler. (S8)

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime
gecmesi i¢in uygun bir yerdir. (S9)

354 | 3,5056 ,76111

354 | 3,6610 ,66759

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara
katilirim. (S10)

354 | 3,3418 1,04792

Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranis1 dlgegi ile Ol¢timlenen ifadelerin
ortalamas1 ve standart sapmasina ait veriler incelendiginde 2,9576 ile en diisiik
ortalamaya sahip olan “Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler
olan (takipeisi, arkadas1 ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.” ifadesidir.
“Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime geg¢mesi i¢in uygun bir
yerdir.” ifadesi ise 3,6610 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Arastirmadaki katilimcilarin
sosyal medyada diger kullanicilar igerisinde en popiiler olan kisilerin diisiincelerine ve
tercihlerine ¢ok fazla O6nem vermediklerini sdylemek miimkiindiir. Katilimcilarm sosyal
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medyay tiiketicileri firmalar ile iletisime gecebilecekleri bir yer olarak gérmeleri katilimcilarin

ortak goriisli olarak ortalamadan daha fazladir denilebilir.

Tablo 10. Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegi Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha
Cronbach's Alpha Standartlagtirilmig Degisken Sayisi
Maddelere Dayali
,939 ,939 33

Olgeklerin bir 6zelligi olan giivenilirlik, dl¢iim araglariyla tekrarlandiginda elde edilen
degerlerin tutarliligidir. Olgme aracinin sonuglarina yani aym sebeple tekrar yapilacak
bir 6l¢iimde yine ayni sonuglarin elde edilebilecegine giivenmektir. Cronbach alfa
giivenirlik katsayis1 yaygm olarak kullanilan bir tahmin ydntemidir. Olgekte bulunan
biitlin maddeler icin elde edilen a degeri anketin giivenirliligini belirtmektedir. Genel
kabul edilen degeri 0,7 ve tizeri olmasidir (Kilig, 2016, s. 47). Tablo 10°da gosterilen ve
Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algis1 6lgegi igin Cronbach’'s Alpha degerinin

0,939 bulunmasi 6l¢egin ¢ok 1yi bir giivenirlilige sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 11. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi Olgegi Giivenilirlik
Analizi

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Standartlagtirilmig Degisken Sayist
Maddelere Dayali

,949 ,953 10

Sosyal medyada satin alma oOncesi tiikketici davramigi Olgegi igin Cronbach alfa
giivenirlik katsayis1 degeri 0,949 bulunmus olup bu deger 6lgegin giivenilirliginin ¢ok

yiiksek oldugunu diisiindiirmektedir.
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Faktor analizi (Celik, 2012, s. 70), c¢ok sayidaki veri lizerinde birbiriyle iliskili
degiskenleri bir araya getirerek, az sayida iliskisiz degisken elde etmeye yarayan ¢ok

degiskenli istatistik teknigi olarak tanimlanmaktadir.

Faktor analizi, gézlemlenen ve aralarinda korelasyon olan verilerdeki gézlenemeyen
degiskenlerin bir araya gelerek smiflamay1 olusturan rastgele faktorlerin meydana
gelmesini hedefler. Olusan bu degiskeler faktor olarak adlandirilir (Ersoy & Baser,
2013, s. 1474).

Tablo 12 Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegi Faktor Analizi
Uygunluk Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 972
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 17896,069
df 528
Sig. 0,000

Bu aragtirmada faktor analizinin uygunluguna iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett testi yapilmistir. KMO degeri 0,90 mitkemmel; 0,80 ¢ok iyi; 0,70 iyi; 0,60 orta;
0,50 arasinda ve 0,50 alt1 kabul edilemez olarak ifade edilmektadir (Sharma, 1996, s.
116). Bu arastirmada Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,972 ve Bartlett test degeri i¢in
anlamlilik  0,05°den kiiclik c¢iktig1 icin verilerin faktdr analizine uygunlugu

mikemmeldir denilebilir.

Tablo 13. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi Olgegi Faktor Analizi
Uygunluk Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 944
Bartlett's Test of Sphericity é\pprox. Chi- 3166,822
quare
df 45
Sig. 0,000

Arastirmada kullanilan bir diger 6lgek olan sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici

davranig1 6lgegi icin faktoér analizine uygunluk testi uygulanmistir. Bulunan Kaiser-
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Meyer-Olkin (KMO) 0,944 ve Bartlett test degeri i¢in anlamlilik 0,05’den kiigiik ¢iktig1

icin verilerin faktor analizine uygunlugu miikemmeldir denilebilir.

Tablo 14. Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegine Yonelik Degiskenler
Cikarildiktan Sonra Faktor Analiz Sonucu Agiklanan Varyans

Aciklanan Toplam Varyans

) Dondiiriilmiis Faktor
IIk Ozdegerler Yiiklerinin
Karelerinin Toplanm

Varyanstn Kiimiilatif Varyansin Kiimilatif
Bilesenler |Toplam| Yiizdesi o. | Toplam ary o, | Varyans
% Varyans % Yiizdesi % %

1 16,210 67,542 67,542 12,020 50,082 50,082
2 2,321 9,670 77,212 6,511 27,130 77,212

3 1,055 4,396 81,608
4 ,783 3,262 84,870
5 ,504 2,098 86,968
6 488 2,034 89,002
7 ,386 1,607 90,609
8 ,298 1,242 91,851
9 ,294 1,226 93,077

10 227 ,947 94,024
11 217 ,906 94,930
12 ,183 , 762 95,691
13 ,170 ,708 96,399
14 141 ,589 96,988
15 ,129 ,536 97,524
16 ,116 ,481 98,005
17 ,096 ,402 98,407
18 ,095 ,395 98,802
19 ,076 317 99,119
20 ,072 ,298 99,417
21 ,050 ,210 99,627
22 ,035 ,145 99,772
23 ,030 ,125 99,897
24 ,025 ,103 100,000

Arastirmada Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegi i¢in faktdr analizi

caligmas1 yapildiginda o6zdegeri 1’den fazla olan 3 faktdor olustugu sonucuna
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ulasilmistir. Faktorlerden bir tanesinin igerisinde ¢ok az sayida degisken olmasindan
dolay1 faktdr analizi icin 2 boyut belirlenmistir. Olgegin orijinalinde bulunan 2 boyut
“Giivenli” ve “Global” seklinde adlandirilmistir. Arastirmada faktor analizi 2 boyutlu
olacak sekilde calisilmistir. 2 boyutun igerisindeki degiskenlere gore incelenmesi
sonucunda orijinalinde oldugu gibi bu boyutlara “Giivenli” ve “Global” denilmistir.
Faktor basliklart Ingilizce ’den Tiirkge ’ye uygun olarak cevrilmeye caligilmustir.
Agiklanan varyans analizine bakildiginda belirlenen 2 boyutun varyansinin toplam

varyansin %77,212’ sini agikladig1 goriilmektedir.

Degiskenlerden, “Sosyal medya uygun bir iirlin bilgisi kaynagidir. (S17)”, “Sosyal
medya, hangi iiriinlerin benzersiz kisiligimi yansitacagini bilmeme yardimci oluyor.
(S23)”, “Gordiigiim, duydugum veya okuduklarimi sosyal medya {izerinden
diigiindiigiimde keyif aliyorum. (S24)”, “Sosyal medyada moda hakkinda bilgi edinirim
ve digerlerini etkilemek i¢in ne satin alacagimi 6grenirim. (S28)”, “Sosyal medya kafa
karistiricidir. (S29)”, “Sosyal medya can sikicidir.(S30)”, “Sosyal medya rahatsiz
edicidir. (S31)” ve “Sosyal medyanin istemsiz kesintiye sebep oldugunu diigiiniiyorum
(32)” ve “Sosyal medya aldaticidir. (S33)” giivenilirlik katsayr olan Cronbach's Alpha

katsayisini diisiirdiigii i¢in faktor analizine dahil edilmemistir.

Tablo 15. Degiskenler Cikarildiktan Sonra Tiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama
Algis1 Olgegi Glivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's Alpha Degisken
Standartlagtirilmis S§y$1s1
Cronbach's Alpha Maddelere Dayal1
979 978 24

Olgegin gergek faktdrlerine uygun olarak ¢ikarilmasina karar verilen degiskenlerin
analize dahil edilmemesinden sonra gilivenilirlik katsayisinin daha fazla oldugu
Tablo15’de goriilmektedir. Analize dahil edilmeyen degiskenlerin ifadelerinin icerikleri
incelendiginde aslina uygun oldugu gozlenen boyutlara dahil olmadigindan dolayi

giivenilirlik katsayisinin olumlu yonde artmasina etki ettigi soylenebilir.
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Tablo 16. Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegi Faktor Analizi
Dondiiriilmiis Bilesen Matrix

Boyutlar

Giiven | Global
Sosyal medya giivenilirdir. (S3) 917
Sosyal medya dogrudur. (S4) 913
Sosyal medya diiristtiir. (S6) 911
Sosyal medya gercege uygundur. (S5) ,906
Sosyal medya inandiricidir. (S2) 887
Sosyal medya emniyetlidir. (S1) 884
Sosyal medya olumludur. (S16) 874 |,334
Sosyal medya degerlidir. (S11) ,851 ,380
Sosyal medya yararlidir. (S13) 803 |,391
Sosyal medya bilgisine dayali olarak satin alma ile ilgili
onemli kararlar almaya istekliyim. (S8) 188 1,449
Gordiiglim {iriin veya hizmeti sosyal medyadan
arkadaglarima veya aileme tavsiye etmeye hazirim. ,785 |,365
(S10)
Satin alma ile ilgili karar alirken sosyal medyadan bilgi
almaya istekliyimdir. (S7) 769 |,460
Sosyal medya kullanislidir. S(12) 766 |,357

Satin alma ile ilgili kararlar alirken sosyal medyadan bilgi

aktarmay1 diistinmeye hazirim. (S9) 764 1,440
Sosyal medya sempatiktir. (S15) 661 |,402
Sosyal medya eglencelidir. (S14) 617 |,445
Sosyal medya ilgili {irlin bilgilerini saglar. (S20) ,884
Sosyal medya, piyasadaki en yeni iiriinler ve bilgiler
hakkinda beni bilgilendirir. (S19) 858
Sosyal medya iiriin bilgilerini hemen erisilebilir hale getirir.
,822

(S18)
Sosyal medya 6zel {iriin fiyat haberlerini almama yardimci
oluyor. (S22) 380 |,812
(Ssozsi)al medya, giincel {irlin bilgileri i¢in iyi bir kaynaktir. 487 | 728
Sosyal medya yasam tarzimi paylasan insanlarin ne satin
alacagini ve kullanacagini anlatiyor. (S26) A47 1,690
Sosyal medya diger medyanin iceriginden daha ilging. (S25) | ,494 | 626
Sosyal medya genellikle insanlar1 giildiiriir ve biiyiik bir

Y Va8 s o 496 | ,525

eglence degeri vardir. (S27)

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algis1 6l¢egine faktdr analizi uygulandiginda 2
boyut ve 24 degisken i¢in elde edilen sonuglarda goriilebilecegi lizere degiskenlerden

“Sosyal medya emniyetlidir. (S1)”, “Sosyal medya inandiricidir. (S2)”, “Sosyal medya
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giivenilirdir. (S3)”, “Sosyal medya dogrudur. (S4)”, “Sosyal medya ger¢ege uygundur.
(S5)”, “Sosyal medya diiriisttiir. (S6)”, “Satin alma ile ilgili karar alirken sosyal
medyadan bilgi almaya istekliyimdir. (S7)”, “Sosyal medya bilgisine dayali olarak satin
alma ile ilgili 6nemli kararlar almaya istekliyim. (S8)”, “Satin alma ile ilgili kararlar
alirken sosyal medyadan bilgi aktarmay1 diistinmeye hazirim. (S9)”, “Gordigim iiriin
veya hizmeti sosyal medyadan arkadaslarima veya aileme tavsiye etmeye hazirim.
(510)”, “Sosyal medya degerlidir. (S11)”, “Sosyal medya kullanighdir. (S12)”, “Sosyal
medya yararhidir. (S13)”, “Sosyal medya eglencelidir. (S14)”, “Sosyal medya
sempatiktir. (S15)”, “Sosyal medya olumludur. (S16)” ifadeleri “Giiven” boyutunun
icerisinde yer almaktadir. Diger degiskenlerden “Sosyal medya {iriin bilgilerini hemen
erisilebilir hale getirir. (S18)”, “Sosyal medya, piyasadaki en yeni iriinler ve bilgiler
hakkinda beni bilgilendirir. (S19)”, “Sosyal medya ilgili iiriin bilgilerini saglar. (S20)”,
“Sosyal medya, giincel iirlin bilgileri i¢in 1yi bir kaynaktir. (S21)”, “Sosyal medya 6zel
iirtin fiyat haberlerini almama yardimci oluyor. (S22)”, “Sosyal medya diger medyanin
igeriginden daha ilging. (S25)”, “Sosyal medya yasam tarzimi paylasan insanlarin ne
satin alacagini ve kullanacagini anlatiyor. (S26)”, “Sosyal medya genellikle insanlar
giildiiriir ve bliyiik bir eglence degeri vardir. (S27)” ifadeleri ise “Global” boyutunun

igcerisinde bulunmaktadir.

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilen giiven ve global boyutu i¢in tliketicilerin
sosyal medya pazarlama algis1 davraniglarinda giiven duyduklari ifadelere ve global
oldugunu diisiindiigii ifadelere daha ¢ok yoneldigi sdylenebilir. Arastirmada ele alinan
diger bir 6l¢ek olan sosyal medya satin alma 6ncesi tiiketici davranisi ise faktor analizi
sonucunda tek boyutlu olmasindan dolay1 lgekte yer alan ifadelerin incelenmesiyle

yargilarin sosyal medya inanci ile ilgili oldugu diigtiniilmiistiir.

Arastirmanin iiclincii boliimiinde katilimcilara sigorta ile ilgili ifadeler yoneltilmistir.
Aragtirma sigortalilar {izerinde incelendigi icin kayip veri bulunmamaktadir.
Aragtirmada katilimcilarin hangi sigorta {iriinlerine sahip oldugu, sigorta iiriinlerini
hangi kanallardan temin ettikleri, sigorta pazarlamasina bakis acilar1 gibi sigorta ve

sigortacilik ile ilgili ifadeler katilimcilara yoneltilmistir.
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Tablo 17. Sigorta Ile Ilgili Ifadelere Verilen Yanitlarin Ortalamalar1 ve Standart

Saplamalari
Tammlayicx Istatistikler
N | Ortalama S;chrf;t

1. Hangi Sigorta iiriinlerine sahipsiniz?

Kasko (S1.1) 354 37 ,484
Saglik (S1.2) 354 ,30 ,459
Hayat (S1.3) 354 ,46 499
DASK (S1.4) 354 ,30 ,459
Ferdi Kaza (S1.5) 354 ,29 452
Yangin (S1.6) 354 ,04 ,195
Trafik (S1.7) 354 ,00 ,053
Konut (S1.8) 354 ,01 ,092
Esya (S1.10) 354 ,01 ,106
BES (S1.11) 354 ,00 ,053
2. Sigortacilik iglemlerinizi nereden yapiyorsunuz?

Acente (52.1) 354 .29 ,456
Banka (S2.2) 354 ,88 ,330
Internet (S2.3) 354 33 AT71
Merkez Isler (S2.4) 354 ,06 ,242

Sigorta iirlinlerine ve sigorta dagitim kanallarinin tercihine iligkin tiiketicilerin vermis

olduklar1 yanitlarin ortalamalari ve standart sapmalar1 Tablo17°de gosterilmistir.

Tablo 18. Sigorta Ile Ilgili Tiiketici Davramslarma Iliskin Ortalama Ve Standart

Sapmalari

3. Sigorta iiriinlerini sosyal medyadan arastirir misiniz? (S3)

4. Sigorta ile ilgili bilgileri sosyal medyadan takip ediyor
musunuz? (S4)

5. sigorta tirlinleri i¢in aylik ortalama ne kadar ayiriyorsunuz? (S5)
6. Policelerimi her y1l diizenli yeniliyorum (S6)

7. TV'de reklamini gérdiigiim sigorta tiriinleri dikkatimi ¢ekiyor
(S7)

8. Sosyal medya iizerinden sigorta sektoriine iliskin kampanyalari
takip ediyorum (S8)

9. Popiiler olan sigorta iirlinlerine ilgi gosteririm (S9)

10. Reklamlarda gordiigiim sigorta iiriinlerine giivenemem (S10)
11. Siber suglardan dolayi internet ya da sosyal medya {lizerinden
hizmet satin alamam (S11)

12. Sigorta iiriinlerini yiiz ylize goriiserek almak isterim (S12)

13. Sigorta Uriinlerine en hizli sekilde ulasabilmek isterim (S13)
14. Sigorta {iriinlerinin dnce maliyetine bakarim (S14)

15. Sigorta iiriinlerini ihtiyaclarima yonelik gérmiiyorum. (S15)

354
354

354
354

354

354

354
354

354

354
354
354
354

1,27
1,39

1,79
3,66

3,07

3,24

2,94
2,65

2,68

2,94
3,54
2,71
2,10

444
488

,708
,704

,850

,946

, 187
,798

,860

1,005
,710
,918
,623
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Arastirmanin ii¢lincii bolimiinde sigorta ile ilgili yoneltilen ifadelerin ortalamalaria
bakildiginda “Hangi Sigorta iirlinlerine sahipsiniz?” ifadesine yanit olarak verilen
“Trafik” ve “Bireysel Emeklilik Sigortasi” yanitlar1 neredeyse sifira yakin
sonuglanmistir. En c¢ok tercih edilen iirtin 0,46 oraniyla “Hayat” {iriinii olarak
yanitlanmistir.  Tiiketici davramiglarina  yonelik olarak  yoneltilen ifadelerden
“Poligelerimi her yil diizenli yeniliyorum™ ifadesinin ortalamas1 3,66 olarak en yiiksek

ortalamaya sahiptir.

Tablo 19. Faktdr Analizi Sonuglari ile Egitim Durumu Iliskisi

ANOVA
Kareler Kareler
Toplam | df | Ortalamasi| F | Sig.
GiveR Gruplar| 47191| 4 4,280 4,447 | 002
Aras1
%”p'ar 335879 | 349 962
Toplam | 353,000 | 353
Global Gruplar{ ¢ 08| 4 1,727 1,741 140
Aras1
%”p'ar 346,002 | 349 992
Toplam | 353,000 | 353

Faktor analizi sonucunda ulasilan 2 boyut icin egitim durumuna gore Anova analizi
yapildiginda giiven boyutu i¢in elde edilen test degeri P=0,002<0,05 icin giiven ve
egitim durumu arasinda bir farklilik oldugundan soz edilebilir. Bu iliskinin hangi egitim
durumundan kaynaklandigini tespit etmek igin post-hoc analizi yapilmistir. Ortalama
farklarina gore hangi egitim diizeyleri arasinda giiven yoniinden farkliliklarin oldugu

tespit edilmeye calisilmistir.

Tablo 20. Giiven ve Egitim Durumu Farkliliklar

Ortalama Farklari

(D) 5. En son mezun oldugunuz egitim diizeyi? (1-J) Std. Error | Sig.
Lise On Lisans -,38949532 | ,16119428| ,113
Lisans -,54854713" | ,14577816| ,002
Yiiksek Lisans -,67617810"| ,21818077| ,018
Doktora ,40381495 | ,70478747| ,979
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Tablo 20. Devam

On Lisans Lise ,38949532 | ,16119428| ,113
Lisans -,15905181 ,12723809 | ,722
Yiiksek Lisans -,28668278 | ,20625496 | ,635
Doktora ,79331027 ,70118731| ,790
Lisans Lise 54854713" | ,14577816 | ,002
On Lisans ,15905181 | ,12723809| ,722
Yiiksek Lisans -,12763097 ,19444481 | ,965
Doktora ,95236208 ,69780464 | ,651
Yiiksek Lisans Lise ,67617810" | ,21818077| ,018
On Lisans ,28668278 | ,20625496 | ,635
Lisans ,12763097 ,19444481 | ,965
Doktora 1,07999305| ,71643764 | ,558
Doktora Lise -,40381495| ,70478747| ,979
On Lisans -,79331027 | ,70118731| ,790
Lisans -,95236208 | ,69780464 | ,651
Yiiksek Lisans -1,07999305| ,71643764| ,558

Giiven boyutuna gore katilimcilarin egitimleri arasindaki farkliligin incelenmesi igin
yapilan post-hoc analizinde ortalamalarin farklilig1 degerlerine gore lise egitim durumu
ile lisans egitim durumu arasinda lisans egitim durumu lehine sosyal medya
pazarlamasina giiven bakimindan anlamli fark oldugu goriilmiistiir. Lise egitim durumu
ve yiiksek lisans egitim durumu arasinda da yiiksek lisans egitim durumu lehine sosyal
medya pazarlamasina giiven agisindan anlamli farklilik oldugu yorumu yapilabilir.
Diger alt boyutlarda sosyal medya pazarlamasina giiven bakimindan P>0,05 oldugu i¢in

anlaml farklilik gézlenmemistir.

3.5.1. Demografik Verilerin Analizi
Arastirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen sigorta ile ilgili sorular ile demografik

ifadelere verilen yanitlar arasinda oOrtalamalara gore katilimcilarin tercihleri

degerlendirilmistir.
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Tablo 21. Cinsiyete Gore Sahip Olunan Sigorta Uriinleri

Levene
Varyans t testi
Esitligi Testi
Sig.
N | Ortalama S;andart Standart F Sig. t df (2-
apma Hata :
tailed)
Kasko Kadin
(S1.1) 178 31 466 ,035] 16,759 | ,000 -2,182 352| ,030 ;E/a.';ya”S'af
. g
Erkek
176 43 496 037 -2,181 | 350,074 | ,030 \E/QZVS“S;'?IW
sit Degi
Saghk Kadin
(51g 2) 178 32 ,468 ,035| 2,936,087 857 352 392 \E/a,ftyans'af
. g
Erkek
176 28 449 034 858 | 351,709 | 392 }E/?{'t'ygnsvl.?r
sit Degi
Hayat Kadin
(51)./3) 178 A4 498 ,037| 2,153,143 -,843 352 | 400 }E/art'yanslar
S1
Erkek
176 48 ,501 ,038 -843| 351,880 | 400 | Varyanslar
Esit Degil
DASK Kadin
(S1.4) 178 29 453 ,034| 1,132,288 -532 352| 595 E/artyanslar
. g
Erkek
176 31 465 ,035 -532| 351,539 | 595 }E/f%ftygnsulfnllr
sit Degi
Ferdi Kadin
Kaza 178 30 /459 ,034| 1,082,299 520 352| 603 }E/szanslar
(S1.5) Erkek 2
176 27 447 034 520 351,921 | ,603 }Eféft'ygnﬁ'.?f
sit Degi
Yangin Kadm
(31§) 178 ,03 ,166 ,012| 5,005 |,026 -1,111 352 | 267 ]\Elqrtyanslar
. g
Erkek
176 05 221 017 -1,109 | 324,556 | 268 }E/f%ftygnﬁ'.?r
sit Degi
Trafik Kadin
(S1.7) 178 0,00 0,000 0,000 | 4,092,044 -1,006 352| 315 j\E/a_rtyanslar
. g
Erkek
176 ,01 ,075 ,006 -1,000 | 175,000 | ,319 \E/qzygnsvl.almr
sit Degi
Konut Kadin
(51.8) 178 01 075 ,006| 1,390,239 -,588 352| 557 E/a;yanslar
S1
Erkek
176 01 106 008 -587 314,269 | 558 | Varyanslar
Esit Degil
Esya Kadmn
(s$1y 9) 178 02 129 010 3,988,047 993 32| 321 }E/f%';yanﬁar
. g
Erkek
176 01 ,075 ,006 1096 | 285,755 | 320 | Varyanslar
Esit Degil
BES Kadin
(S1.10) 178 0,00 0,000 0,000 4,092,044 -1,006 352| 315 \E/artyanslar
S1
Erkek
176 ,01 ,075 ,006 -1,000 | 175,000 | 319 | Varyanslar
Esit Degil

Arastirmaya katilanlarin “Hangi sigorta iirlinlerine sahipsiniz?” ifadesine verdikleri
yanitlarin cinsiyete gore farklilik olup olmadigini test etmek icin parametrik bir test olan

t testi uygulanmistir. Levene varyans esitligi degerlerine gore varyanlarin esit olmasi
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durumunda ya da esit olmamasi durumunda incelenmis olan degerler her bir sigorta
tirinii i¢in Tablo 21°de koyu renk ile belirtilmistir. Belirtilen degerler P>0,05 den biiyiik
oldugu i¢in kasko sigorta {irlinii haricinde, kadmlar ve erkekler arasinda tercih
bakimindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Kasko iriiniinde ise kadinlar ve
erkeklerin tercihi agisindan fark bulunmakta olup, ortalamalara bakildiginda erkeklerin

kadinlara gore daha fazla bu {irlinii tercih ettigi soylenebilir.

Tablo 22. Cinsiyete gore Sigorta Pazarlama Kanali Tercihi

Levene
Varyans t testi
Esitligi Testi
Sig.
Standart | Standart .
N | Ortalama Sapma Hata F Sig. t df (2-
tailed)
Acente  Kadm
(S2.1) 178 25 ,436 ,033] 11,512 | ,001 -1,704 352 ,089 ;E/qryanslar
. st
Erkek
176 34 473 ,036 -1,704 | 348,931 | 089 | Varyanslar
Esit Degil
Banka Kadm
(S2.2) 178 93 261 020 | 38,288 | ,000 2968|  352| ,003 }E/%ftyanslaf
. :
Erkek
176 82 382 029 2,962 | 308,731| 003 | Varyanslar
Esit Degil
Internet Kadin
(S2.3) 178 34 AT4 036 278,598 264 352| 792 }E/Qrtyanslar
. :
Erkek
176 ,32 ,469 ,035 264 | 351,999 | ,792 Va_ryansIAar
Esit Degil
Merkez Kadin
isler 178 ,05 ,220 ,016 | 3,314,070 -,906 352 | ,365 ;E/a_rtyanslar
(52.4) Erkek &
176 ,07 ,262 ,020 -,906 | 340,175 | ,366 Va.ryanslhar
Esit Degil

Sigorta pazarlama kanali tercihinin cinsiyete gore farkliligini test etmek is¢in t testi
uygulanmistir. Levene varyans esitligi degerlerine gore t testi sonuglarma bakildiginda
banka kanali disinda cinsiyete gore pazarlama kanali tercihinde bir farklilik
bulunmamaktadir. Banka tercihleri ile cinsiyet arasinda farklilik oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Banka kanali tercihinde ortalamalara bakildiginda kadinlarin erkeklere

gore daha fazla bu kanali tercih ettigi goriilmistiir.
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Tablo 23. Katilimcilarin Yaslarina Gore Sigorta Uriinii Tercihleri

4.Yasimiz? 20 alt1 20-30 31-40 41-50 51-60 61 iistii | Toplam
Kasko (S1.1) 0 21 72 31 7 0 131
0,0% 16,0% 55,0% 23,7% 5,3% 0,0%
Saglik (S1.2) 4 26 42 22 10 2 106
3,8% 24,5% 39,6% 20,8% 9,4% 1,9%
Hayat (S1.3) 1 28 78 45 10 1 163
6% 17,2% 47,9% 27,6% 6,1% 6%
DASK (S1.4) 0 14 51 30 9 2 106
0,0% 13,2% 48,1% 28,3% 8,5% 1,9%
Ferdi Kaza 2 20 40 33 5 1 101
(S1.5) 2,0% 19,8% 39,6% 32,7% 5,0% 1,0%
Yangin 0 1 5 4 4 0 14
(S1.6) 0,0% 71%|  357%|  286%|  28,6% 0,0%
Trafik (S1.7) 0 0 1 0 0 0 1
0,0% 0,0% |  100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Konut (S1.8) 0 1 2 0 0 0 3
0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 0,0% 0,0%
Esya (S1.9) 0 0 2 2 0 0 4
0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 0,0%
BES (S1.10) 0 0 1 0 0 0 1
0,0% 0,0%|  100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Toplam 6 75 164 89 18 2 354
Arastirmaya katilan katilimcilarin - sigorta {irlinii  tercihlerinde yas araliklar

incelendiginde en ¢ok hayat sigorta {rlinliniin 31-40

yas araliginda bulunan kisiler

tarafindan tercih edildigi goriilmektedir. Bu oran kendi igerisinde % 47,9 olarak

goriilmektedir. En az tercih edilen sigorta tiriinii ise trafik ve bireysel emeklilik sigortasi

olmustur.

Tablo 24. Katilimeilarin Yaslar ve Saglik Sigorta Uriinii Tercihine Iliskin Ki-Kare

Analizi
Ki-Kare Testi
Asymp.
Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Chi-Square 17,589° 5 004
Likelihood Ratio 16,826 5 ,005
Linear-by-Linear Association ,012 1 ,913
N of Valid Cases 354
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Katilimeilarin yaslarina gore sigorta iirlinii tercih etmelerine iligkin yapilan Ki-Kare
analizi sonucunda test degeri P=0,004<0.05 olarak elde edilmis olup saglik sigorta
tirlinti ile katilimcilarin yaglar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.
Tablo 23’de yer alan ortalamalarina bakildiginda 31-40 yas gurubunun daha fazla

oranda oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 25. Katilimcilarin Yaslar1 ve Yangin Sigorta Uriinii Tercihine iliskin Ki-Kare

Analizi
Ki-Kare Testi
Asymp.
Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Chi-Square 17,922° 5 ,003
Likelihood Ratio 10,808 5 ,055
Linear-by-Linear Association 8.260 1 004
N of Valid Cases 354

Katilimeilarin yaslarina gore sigorta iirlinii tercih etmelerine iligkin yapilan Ki-Kare
analizi sonucunda test degeri P=0,003<0.05 olarak elde edilmis olup yangin sigorta
tiriinii ile katilimcilarin yaslar1 arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir.
Yangin sigorta iirlinii ile katilimcilarin yaslari arasinda anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir. Tablo 23’de yer alan ortalamalarma bakildiginda 31-40 yas

gurubunun daha fazla oranda oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 26. Katilimcilarin Yaslar1 ve Dask Sigorta Uriinii Tercihine Iligkin Ki-Kare

Analizi
Ki-Kare Testi
Asymp.
Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Chi-Square 15,947¢ 5 ,007
Likelihood Ratio 17,920 5 ,003
Linear-by-Linear Association 12,551 1 ,000
N of Valid Cases 354

Katilimcilarin yaglarina gore sigorta iirlinii tercih etmelerine iliskin yapilan Ki-Kare
analizi sonucunda test degeri P=0,007<0.05 olarak elde edilmis olup Dask sigorta tirlinii

ile katilimcilarin yaslari arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Tablo
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23’de yer alan ortalamalarina bakildiginda 31-40 yas gurubunun daha fazla oranda

oldugu gozlemlenmistir. Diger sigorta tirlinleri ile katilimcilarin yasi arasinda Ki-Kare

test istatistiginin sonucu 0,05’den biiyiik oldugu icin aralarinda anlamli bir iliskinin

olmadigindan bahsedilebilir.

Tablo 27. Sosyal Medya Kullanimi ve Sigorta Uriinii Tercihi

1.Cinsiyetiniz? Instagram | Facebook | Twitter | Youtube | Linkedin | Google+ | diger
Kadin Kasko
(S1.1) 45 23 39 31 20 2 0
Saglik
(SL.2) 48 35 22 30 14 2 0
Hayat
(SL.3) 62 34 38 38 23 2 0
DASK
(S1.4) 39 22 24 22 18 2 1
Ferdi
Kaza 43 30 19 25 13 1 0
(S1.5)
Yangin 5 4 2 3 3 1| 0
(S1.6)
Konut
(SL.8) 1 0 1 0 1 0 0
Esya
(S1.9) 2 0 2 0 0 0 0
Instagram | Facebook | Twitter | Youtube | Linkedin | Google+ | diger
Erkek Kasko
(SL.1) 40 34 33 43 25 6 1
Saglik
(SL.2) 30 28 17 25 17 3 0
Hayat
(SL.3) 42 36 37 41 31 6 0
DASK
(S1.4) 23 33 16 26 12 3 0
Ferdi
Kaza 24 23 18 23 20 4 0
(S1.5)
Yangin 3 7 3 3 5 o o
(S1.6)
Trafik
(SL.7) 1 1 0 0 0 0 0
Konut
(SL.8) 1 0 2 2 1 0 0
Esya
(SL.9) 0 0 1 1 1 0 0
BES
(S1.10) 1 1 0 1 1 0 0
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Arastirmaya katilanlarin kullandiklar1 sosyal medya ve tercih ettikleri sigorta {irlinii
verilerine bakildiginda kadin ve erkeklerde kullanimin en fazla oldugu sosyal medya
Instagram olarak goriilmektedir. Sahip olunan sigorta {iriinii i¢in kadin ve erkeklerde

hayat sigortasi en fazla tercih edilen {irin olmustur.

3.5.2. Hipotez Testleri

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktdr skorlarimin normal dagilima sahip olup
olmadiginin belirlemek i¢in Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmis ve normal dagilima
uygun oldugu gorilmiistiir. Arastirmada kullanilan testler parametrik olarak

uygulanmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir;

H1: Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi ile sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici

davranis1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2: Sosyal medyada satin alma &ncesi tiiketici davranisi ile sosyal medya iizerinden

sigorta ile ilgili kampanyalari takip etmeleri arasinda anlaml fark vardir.

Hs: Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranisi ile sigorta {irlinlerini sosyal

medyadan arastirma egilimi arasinda anlamli fark vardir.

Ha: Tiketicilerin sosyal medya pazarlama algist ile sigorta ile ilgili bilgileri sosyal

medyadan takip etme egilimi arasinda anlamli fark vardir.

Hs: Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi ile sigorta ile ilgili iirtinleri yiiz yiize

goriiserek alma egilimi arasinda anlaml fark vardir.
e HiHipotezi

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket igerisinde tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
algis1 ve sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranigi arasinda uygunluk

sinamasi i¢in Pearson korelasyon testi uygulanmistir.
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Tablo 28. Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 ve Sosyal Medyada Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davranis1 arasindaki iliski

Tiiketicilerin | Tiiketicilerin Sosyal
Medyada
Sosyal Sosyal
Satin Alma
Medya Medya Oncesi
Pazarlama | Pazarlama e
Tiiketici
Algist Algisi Davranisi
(Giiven) (Global) (inan)
Pearson -
Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama | Korelasyon . 000 720
Algisi (Giiven i -
st ( ) Sig. (2 1,000 000
tailed)
N 354 354 354
Pearson 000 1 491"
TS Korelasyon
Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Sig. (2
Al lobal J- \ &7
gis1 (Global) tailed) 1,000 ,000
N 354 354 354
Pearson 720" 4917 1
i | Korelasyon
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Sig. (2
Tiiketici Davranist 19. (2- ,000 ,000
tailed)
N 354 354 354

Pearson korelasyon testi sonucu tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisinin giiven
ve tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi1 global boyutlari ile sosyal medyada satin
alma Oncesi tiiketici davranisi arasinda P degerinin 0,720 ve 0,491 ¢ikmistir. P degerinin
0,05’ten biiylik olmasi sebebiyle pozitif yonlii giiglii bir ilisgkiden bahsetmek

mumkindiir.

Pearson katsayis1 iki degisken arasindaki iliskinin biyiikligini O6lgmek tizere
kullanilmaktadir. Katsay1 degerinin sifir ¢ikmasi iliskinin olmadigi, 1 ¢ikmas iliskinin
tam oldugunu gostermektedir (Karagoéz, 2010, s. 429). Bu arastirmada Pearson
katsayisinin 1 ve 0,5’e yakin olmasi degiskenler arasinda iligkinin varligi anlamina

gelmektedir.

“Hai: Tiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi ile sosyal medyada satin alma oncesi
tiiketici davranigi arasinda pozitif bir iligki vardir. * hipotezi yapilan analizlere gore

kabul edilmistir. Tiketicilerin sosyal medya pazarlamasinda giiven ve global olma
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algisinin sosyal medya satin alma Oncesi inanci arasinda giiglii bir iliski bulundugu

sOylenebilir.

e H2 Hipotezi

Tablo 29. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisinda Sosyal Medya
Uzerinden Sigorta ile Ilgili Kampanyalar1 Takip Etme

ANOVA

Kareler Kareler .

Toplami df Ortalamas F Sig.
Gruplar Arasi

139,878 1 139,878 | 231,028 | ,000
Gruplar Ici

213,122 | 352 ,605
Toplam 353,000| 353

Sosyal medya sattin alma Oncesi tiiketici davraniginin sigorta iiriinlerinde sosyal
medyadan arastirilmast konusunda elde edilen verilere Anova (Analysis of Variance)
testi uygulanmistir. Varyans analizi, i¢ ve daha fazla grubun ortalamalar1 arasinda
anlamli farklarin olup olmadig1 konusunda bilgi verici bir testtir (Nuri Celik, 2012, s. 1).
P degeri bu arastirma icin Sig. 0,000<P=0,05 bulunmus olup anlamli bir farkin
oldugundan bahsedilebilir.

“H2: Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi ile sosyal medya tizerinden
sigorta ile ilgili kampanyalar1 takip etmeleri arasinda anlamli fark vardir.” Hipotezi
yapilan testlere gore kabul edilmistir. Satin alma 6ncesi sosyal medyaya inanglar1 olan
tikketiciler ile sigorta iirlinlerinin kampanyalarin1 sosyal medyada takip edenler arasinda

anlaml farklilik oldugu sdylenebilir.

e Hs Hipotezi

Tablo 30. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisinda Sigorta Uriinlerini
Sosyal Medyadan Arastirma Egilimi

ANOVA
Kareler Kareler .
Toplam df Ortalamasi F Sig.

Gruplar Arasi
206,289 4 51,572 122,681 | ,000
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Tablo 30. Devam

Gruplar I¢i
146,711 | 349 ,420

Toplam 353,000 353

Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniginda sigorta {riinlerini sosyal
medyadan arastirma egilimi incelendiginde Anova testi uygulanmis olup Sig.

0,000<P=0,05 oldugundan dolay1 anlaml1 bir fark oldugu belirlenmistir.

“Has: Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi ile sigorta {irlinlerini sosyal
medyadan arastirma egilimi arasinda anlamli fark vardir.” Hipotezi yapilan testler
sonrasinda kabul edilmistir. Sosyal medyada satin alma dncesinde tiiketicilerin inanglt
olmasi ile sigorta tiriinlerini sosyal medyada arastirma arasinda anlamli farklilik oldugu

yorumlanabilir.

e Ha Hipotezi

Tablo 31.Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 ile Sigorta ile lgili Bilgileri
Sosyal Medyadan Takip Etme Egilimi

ANOVA
Kareler Kareler .
Toplamm df Ortalamasi F Sig.
Giiven Gruplar
Arass | 157,187| 1| 157,187 282,564 |,000
Grup I¢i| 195,813 352 556
Toplam | 353,000 | 353
Global Gruplar
Aras; | 31550 1 31,550 | 34,548,000
%Up 321,450 | 352 013

Toplam | 353,000 | 353

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisinin sigorta ile ilgili bilgileri sosyal
medyadan takip etmeleri arasinda bir farklilik olup olmadig1 yapilan Anova testi ile
ortaya konmustur. Elde edilen Sig. 0,000<P=0,05 sonucuna gore tiiketicilerin sosyal
medya pazarlama algisinin sigorta ile ilgili bilgileri sosyal medyadan takip etmeleri

arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
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“Ha: Tiketicilerin sosyal medya pazarlama algis1 ile sigorta ile ilgili bilgileri sosyal
medyadan takip etme egilimi arasinda anlamli fark vardir.” Hipotezi kabul edilmistir.
Tiketicilerin sosyal medyaya olan giiveni ve global oldugu diisiincesiyle sigorta ile

ilgili bilgileri sosyal medyadan takip etme egilimi arasinda anlaml iliski oldugundan

bahsedilir.

e Hs Hipotezi

Tablo 32. Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algisi Ile Sigorta Ile ilgili Uriinleri
Yiiz Yiize Goriiserek Alma Egilimi

ANOVA
Kareler Kareler .
Toplam s Ortalamasi F Sig.
Giiven Gruplar
Arasi | 204,184| 4 51,046 119,711 |,000
%Up 148,816 | 349 426
Toplam| 353,000 | 353
Global Gruplar
Aras; | 20.460| 4 5115/ 5,368,000
%“p 332,540 | 349 953

Toplam| 353,000 | 353

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi ile sigorta ile ilgili {rlinleri yiiz ylize
goriiserek alma egilimi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin test edilmesi i¢in
Anova test istatistigi uygulanmistir. Yapilan test sonucu Sig. 0,000<P=0,05 degeri ile

anlamli bir fark olduguna karar verilebilir.

“Hs: Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi ile sigorta ile ilgili iiriinleri yiiz yiize

2

goriiserek alma egilimi arasinda anlaml fark vardir.” Hipotezi kabul edilmistir.
Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisinin giiven ve global olmasi ile sigorta

irlinlerinin yiiz ylize goriisiilerek alinmasi arasinda anlamli bir iligkinin varligindan s6z

edilebilir.
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SONUC

Sigortanin eski zamanlardan bu yana énemini giderek arttirdigi sdylenebilir. Oneminin
artmasiyla sigortaya duyulan ihtiya¢c daha da belirginlesmistir. Bu ihtiyaci karsilamak

isteyen tliketiciler ¢esitli dagitim kanallarina yonelmistir.

Bundan c¢ok degil birkac yil oOnce geleneksel yollardan karsilanmaya c¢alisilan
gereksinimler ¢agin getirdigi yeniliklerle daha kolay ve hizli karsilanma ihtiyacini
dogurmustur. Gerek duyulan iiriin ve hizmetler teknolojinin de hizla ilerlemesiyle dijital
bir pazarlama anlayisini ortaya ¢ikarmistir. Dijital pazarlama, kisilerin oldukca kolay ve
hizli bir sekilde diledikleri {iriin ve hizmetlere erisebilme imkanini tanimasiyla oldukca

cazip hale geldigi sdylenebilir.

Gelisen teknoloji ile birlikte pazarlama iletisim faaliyetleri konusunda ilerlemeler
kaydedilmistir. Bu ilerleme internetinde yayginlagmasiyla tiiketicilerin ihtiyaclari
dogrultusunda farkli pazarlama fikirlerini ortaya ¢ikarmistir. Tiketici taleplerini
karsilayabilmek adina internet alt yapili uygulamalar gelistirmistir. Bu uygulamalar ile

iiriin ve hizmetlere ulasim oldukga kolay hale gelmistir.

Sosyal iletisim konusunda ortaya ¢ikan sosyal platformlar baslangicta sadece eglence ve
sosyal aktivite amaciyla kullanilsa da zamanla firmalarin tiiketiciler ile tiiketicilerin de
firmalar ile hizli ve etkin bir sekilde temas kurabilecegi yeni bir pazarlama kanali olarak
ortaya ¢ikmustir. Hizmet sektorleri arasinda yer alan sigorta pazarlamasi da miisterilere
cesitli dagitim kanallarindan iiriin ve hizmetlerini ulastirmaktadir. Sigorta sirketleri
geleneksel pazarlama kanallarina alternatif olarak gelisen teknoloji ile birlikte internet
ve sosyal platformlardan miisterilerine ulasmaya ¢alismaktadir. Bu sirketler i¢in sosyal
medyanin giderek daha aktif kullaniciya ulagmasi artik sigorta pazarlamasinda yeni bir
donemi baslatmistir. Tiiketiciler banka, acente ve diger geleneksel dagitim kanallarinin
yani sira artik dijital cag teknolojisine ayak uydurarak ihtiya¢ duyduklar {riin ve
hizmetleri sosyal platformlardan takip etmeye, arastirmaya ve satin almaya yoneldigi
gorilmiistiir. Sosyal medyanin hayatimizda giderek daha fazla yer kaplamasi ve
pazarlama faaliyetlerinde tercih edilmesinin sigorta sektoriinii ne denli etkiledigi

incelenmeye calisilmigtir.
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Aragtirma kapsaminda Tiirkiye’de sosyal medya kullanan sigortalilardan Istanbul ilinde
yasayan 354 kisiye yonelik yapilan anket calismasi ile sigortalilara sosyal medya ve
sigorta ile ilgili ifadeler yoneltilmistir. Elde edilen veriler ile istatistiksel analizler

yapilarak ortaya konan hipotezler test edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore sigorta ile ilgili ifadelere verilen
yanitlar arasinda analiz yapilmistir. Katilimeilarin cinsiyeti ile sigorta iirlinlerini tercih
etme oranlari incelenmistir. Elde edilen verilerde ortalamasi en yiiksek olan hayat
sigortas1 kadinlara gore erkekler tarafindan daha fazla tercih edildigi goriilmiistiir. Bu
inceleme sonucunda sigorta irlinlerinden en az tercih edilen ise trafik ve bireysel

emeklilik sigortas1 olmustur.

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerinden cinsiyete gore hangi sigorta kanalindan
sigorta Uriinlerine ulastiklar1 sorusuna verdikleri yanitlar incelenmis ve banka dagitim
kanalim kadinlarin daha fazla tercih ettigi sonucuna ulasilmistir. internet dagitim
kanalinin ikinci sirada en yiiksek orana sahip olmasi bu arastirma kapsaminda dikkat
cekicidir. Sigorta pazarlama kanallarindan sigorta sirketlerinin genel miidiirliikleri ise

en az tercih edilen dagitim kanali olmustur.

Sigorta TUriinlerinin tercih edilmesinde katilmecilarin yaslarina gdre inceleme
yapildiginda en ¢ok tercih edilen hayat sigortasi iiriiniinii tercih edenlerin yas araligi 31-

40 olarak gerceklesmistir.

Lise egitim durumu ile lisans egitim durumuna sahip olanlar arasinda, lisans egitim
durumu olanlarin sosyal medya pazarlamasina gliven bakimindan daha fazla yoneldigi,
lise egitim durumu ve yiiksek lisans egitim durumuna sahip olanlar arasinda da yiiksek
lisans egitim durumu olanlarin sosyal medya pazarlamasina giiven duymasi ve global

oldugunu diistinmesi egitim diizeyi arttik¢a daha fazla arttig1 sonucuna diisiindiirebilir.

Katilimeilarin yaglarina gore sigorta iirlinii tercih etmelerine iligkin yapilan Ki-Kare
analizi sonucunda saglik, yangin ve dask sigorta iiriinlerinde anlamli fark oldugu

goriilmektedir. Bu fark {i¢ iirtinde de 31-40 yas araliginda bulunmustur.

63



Sosyal medya kullanimi ve sigorta iriinii tercihine iliskin yapilan Ki-Kare analizi
sonucunda en fazla tercih edilen sosyal medya kanalinin Instagram oldugu

gorilmektedir.

Sosyal medya pazarlama algisiyla tiiketicilerin sosyal medyaya giiven duymasi ve
sosyal medyanin global oldugu diisiincesiyle, sosyal medyada satin alma Oncesindeki
inang arasindaki iligki Pearson Korelasyon testi ile analiz edilmis ve aralarinda yiiksek

bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi ve sosyal medya tizerinden sigorta
sektorline ait kampanyalarin takip edilmesi tercihi arasinda varyans analizi ile anlamli

bir fark ortaya konmustur.

Sosyal medyada satin alma oOncesi tiiketici davranisi ve sigorta Uriinlerini sosyal
medyada aragtirma egilimi arasinda anlamli bir fark olup olmadig: varyans analizi ile
test edilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda aralarinda anlamli bir fark oldugu

tespit edilmistir.

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi ve sosyal medyada sigorta ile ilgili
bilgilerin takip edilmesi davranisi arasinda fark olup olmadiginin tespit edilmesi igin

varyans analizi uygulanmis ve aralarinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

Tiketicilerin sosyal medya pazarlama algis1 ve sigorta {iriinlerini yiiz yiize goriiserek
satin alma arasinda anlamli fark oldugu yapilan varyans analizi ile tespit edilmistir.
Katilmeilarin - ¢ogunun banka kanalimi kullanmalar1 elde edilen bu sonucu
desteklemektedir. Ancak bu arastirmanin yapilmasinda etkili olan sosyal medya
kullanim1 ve sigortanin sosyal medya pazarlamasindaki yerinin heniliz tam olarak

yerlesmedigi soylenebilir.

Arastirma kapsaminda kurulan hipotezlerin yapilan analizler sonucunda aralarinda
anlamli bir farklilik oldugu ortaya konmustur. Kurulan hipotezlerden Hi, Hz2, Hs3, Hs, Hs

arastirma hipotezleri kabul edilmistir.

Yapilan bu arastirmada elde edilen sonuclar ile birlikte sosyal medya pazarlamasinda

tiiketici davranislart ve sosyal medya satin alma Oncesi tliketici davraniglar1 arasinda
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iliski oldugu ve bu iliskinin sigorta {izerine etkilerinin incelenmesi sonucunda bu alanda

yapilacak olan ¢aligmalara 151k tutmasi ve kaynak olabilmesi beklenmektedir.
Bu arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikan Oneriler asagidaki gibidir;

- Sosyal medyadaki pazarlama potansiyeli sigorta sirketleri tarafindan fark
edilmelidir.

- Sosyal medyada yapilan pazarlama faaliyetleri daha aktif ve giincel hale
getirilmelidir.

- Sosyal medyanin kullanic1 grafigi ¢ikartilip, bu grafige gore pazarlama triinleri
ve pazarlama stratejileri sec¢ilmelidir.

- Sigorta arastirma egiliminin davranisa doniismesi i¢in neler yapilmasi gerektigi
arastirilmalidir.

- Dijital sigorta pazarlama bilincinin gelismesi acisindan sosyal medyada cazip
kampanya ve teklifler sunulmalidir.

- En ¢ok tercih edilen sigorta {irliniin hayat sigortasi olmasindan dolay1 sigorta
sirketlerinin diger sigorta {irlinlerine agirlik vermeleri ve bu iiriinlerin pazarlama
faaliyetlerinin arttirilmasi diisiiniilebilir.

- Hayat sigorta iiriinliniin orta yas grubunda en yiiksek orana sahip olmas1 manidar
bulunmus olup daha sonraki arastirmalarda kapsamli olarak irdelenebilir.

- Sosyal medya tercihinde en fazla Instagram kullanildig1 sonucuna gore sigorta
sirketlerinin bu sosyal medya platformuna daha fazla tanitim ve kampanya

diizenlemesi dikkat ¢ekici olabilir.
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EKLER

Ek1

Bu anket Istanbul Ticaret Universitesi Finans
Enstitiisii Sigorta ve Risk Yonetimi Bolimii
Yiiksek Lisans Tez ¢alismasi i¢in
hazirlanmistir. Aragtirmanin amact, sosyal
medyanin tiiketici satin alma davraniglarini ve

5 :

S =
sigorta pazarlamasinda sosyal medyanin ? Zz %
etkilerini ortaya koymaktir. Liitfen sorulari size = £ =
en uygun olan cevabi secerek cevaplayiniz. g E g gl E g
Vereceginiz cevaplar yalnizca akademik amag ﬁ ;c: == 2 @
icin kullanilacak olup, bilgileriniz ti¢lincii = g | 58 g, =
kisiler ile paylasilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz E T |~ g E E
ve ankete katildiginiz i¢in tesekkiir ederim. Z Q 7 T g Z
Sertag KURTULMUS sertack0O4@gmail.com AL &L Q L S

Sosyal medya emniyetlidir. (S1)

Sosyal medya inandiricidir. (S2)

Sosyal medya giivenilirdir. (S3)

Sosyal medya dogrudur. (S4)

Sosyal medya ger¢ege uygundur. (S5)

Sosyal medya diiriisttiir. (S6)

Satin alma ile ilgili karar alirken sosyal
medyadan bilgi almaya istekliyimdir. (S7)

Sosyal medya bilgisine dayali olarak satin
alma ile ilgili 6nemli kararlar almaya
istekliyim. (S8)

Satin alma ile ilgili kararlar alirken sosyal
medyadan bilgi aktarmay1 diistinmeye hazirim.
(S9)

Gordiigiim {iriin veya hizmeti sosyal medyadan
arkadaslarima veya aileme tavsiye etmeye
hazirim. (S10)

Sosyal medya degerlidir. (S11)

Sosyal medya kullanighdir. (S12)

Sosyal medya yararhdir. (S13)

Sosyal medya eglencelidir. (S14)
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Sosyal medya sempatiktir. (S15)

Sosyal medya olumludur. (S16)

Sosyal medya uygun bir {iriin bilgisi
kaynagidir. (S17)

Sosyal medya iiriin bilgilerini hemen
erisilebilir hale getirir. (S18)

Sosyal medya, piyasadaki en yeni iiriinler ve
bilgiler hakkinda beni bilgilendirir. (S19)

Sosyal medya ilgili {lirtin bilgilerini saglar.
(S20)

Sosyal medya, giincel iiriin bilgileri i¢in iyi bir
kaynaktir. (S21)

Sosyal medya 6zel iiriin fiyat haberlerini
almama yardimci oluyor. (S22)

Sosyal medya, hangi iiriinlerin benzersiz
kisiligimi yansitacagini bilmeme yardimci
oluyor. (S23)

Gordiiglim, duydugum veya okuduklarimi
sosyal medya iizerinden diigiindiigimde keyif
aliyorum. (S24)

Sosyal medya diger medyanin igeriginden daha
ilging. (S25)

Sosyal medya yasam tarzimi paylasan
insanlarin ne satin alacagini ve kullanacagini
anlatiyor. (S26)

Sosyal medya genellikle insanlar giildiiriir ve
biiyiik bir eglence degeri vardir. (S27)

Sosyal medyada moda hakkinda bilgi edinirim
ve digerlerini etkilemek i¢in ne satin alacagimi
Ogrenirim. (S28)

Sosyal medya kafa karigtiricidir. (S29)

Sosyal medya can sikicidir. (S30)

Sosyal medya rahatsiz edicidir. (S31)

Sosyal medyanin istemsiz kesintiye sebep
oldugunu diisiiniiyorum (S32)

Sosyal medya aldaticidir. (S33)
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Ek 2

: :
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Bir iirlinii satin almadan 6nce o iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulasacagima
inanirim.

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim Uriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi satici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim tirlin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada sadece daha 6nceden de tanidigim
kisilerin tavsiyelerine onem veririm.

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi gok
olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

Sosyal medya araclarinda begendigim, takip
ettigim firmalarin/markalarin tiriinlerini satin
almay1 tercih ederim

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle
iletisime gegmesi satin alma yoniinde beni olumlu
etkiler.

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin
firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir
yerdir.

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri
kampanyalara katilirim.
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Sigorta

Ek 3

1. Hangi Sigorta {iriinlerine sahipsiniz? (birden ¢ok secenek
isaretleyebilirsiniz)

Ferdi Kaza

Saglik

DASK

Kasko

Yangin

Genel
Sorumluluk

Hayat

Diger

2. Sigortacilik islemlerinizi nereden yapiyorsunuz?

Acente

Banka

Internet

Diger

3. Sigorta iirlinlerini sosyal medyadan arastirir misiniz?

Evet

Hayir

4. Sigorta ile ilgili bilgileri sosyal medyadan takip ediyor
musunuz?

Evet

Hayir

5. sigorta tirtinleri i¢in biitgenizden ne kadar ayiriyorsunuz?

100 TL ve alt1

101-500 TL

501-1000 TL

1001-2000 TL

2001 TL ve

uzeri
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6. Policelerimi her yil diizenli yeniliyorum

7. TV'de reklamin1 gordiiglim sigorta tirlinleri
dikkatimi ¢ekiyor

8. Sosyal medya iizerinden sigorta sektdriine
iligkin kampanyalar takip ediyorum

9. Popiiler olan sigorta {iriinlerine ilgi gosteririm

10. Reklamlarda gordiigiim sigorta iiriinlerine
glivenemem

11. Siber sug¢lardan dolayi internet ya da sosyal
medya lizerinden hizmet satin alamam

12. Sigorta iiriinlerini yiiz ylize goriiserek almak
isterim

13. Sigorta tirlinlerine en hizli sekilde
ulasabilmek isterim

14. Sigorta iiriinlerinin 6nce maliyetine bakarim

15. Sigorta iiriinlerini ithtiya¢larima yonelik
gormuyorum.
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Kisisel Bilgiler
1.Cinsiyetiniz? Kadin Erkek
2.Medeni durumunuz? Bekar Evli
3. Varsa sahip oldugunuz ¢ocuk sayisi1?
4.Yasmiz? 20 alt1
20-30
31-40
41-50
51-60
61 ve lizeri
5. En son mezun oldugunuz egitim
diizeyi? Lise
Onlisans
Yiiksek Lisans
Doktora
Diger

Ek 4
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6. Mesleginiz?

Unvanli Kamu Calisani

Unvansiz Kamu Calisani

Vasifli is¢i

Vasifsiz isci

Unvanli Ozel Sektor Calisani

Unvansiz Ozel Sektor Calisan

Serbest meslek

7. Hangi sosyal medya platformlarini
kullaniyorsunuz?

Facebook

Twitter

Instagram

LinkedIn

Youtube

Google+

Diger
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