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Oz

Amag: Pazarlama stratejilerindeki doniisiimler, tiim paydaslarla etkilesim odakli iligki
pazarlamasi yaklasimimi ozellikle hizmet sektorlerinde 6n plana ¢ikarmigtir. Ozellikle
finansal iiriinler gibi somut ve soyut unsurlara sahip karmasik iiriinlerin oldugu sektérlerde,
rekabet avantaji saglayan bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sigorta {iriinlerinin dogasi
geregi iletisimin siirekliligi, firmalarin basarilarini siirdiirebilmeleri agisindan dnemlidir.
Literatiirde, sigorta sektoriinde iliski pazarlamasinin stratejik bir arag olarak kullanilmasinin
6nemi vurgulanmakla birlikte, bu konunun yeterince incelenmedigi belirtilmektedir. Bu
dogrultuda calismanin amaci, iliski pazarlamasiin yapisim sigorta sektorii 6zelinde
incelemektir. Gere¢ ve Yontem: Sigorta sektorii ozelinde iliski pazarlamasmin amaclari,
araglar1 ve tanumlayici yapilari tartisilmak {izere Lindgreen (2001) ile Agariya ve Singh
(2011)'in bulgular birlestirilmistir. Bu bulgulardan hareketle mevcut ¢alisma kapsaminda
2009 yii sonrasindaki sigorta sektoriine odaklanan iliski pazarlamasi arastirmalar:
incelenmistir. Bulgular: Incelemeler, sigorta sektoriinde kullanilan iliski pazarlamasi araglart
ve stratejinin tanumlayic1 yapilar listesine yeni kavramlarin eklenebilecegini gostermistir.
Capraz satig, satis sonrasi hizmetler, halkla iligkiler ve kulaktan kulaga pazarlama, sigorta
sektoriinde iliski pazarlamasimnin 6nemli araclar1 olarak tespit edilmistir. Ayrica, iliskinin
algilanan degeri kavraminin da stratejinin sigorta sektoriindeki tanimlayici yapilarindan biri
oldugu goriilmistiir. Sonug: Bu calisma ile, uzun vadeli iliskileri derinlestiren ve
siirdiiriilebilir is modelleri olusturan bir strateji olarak iliski pazarlamasmin, sigorta
sektoriinde miisteri sadakatini artirma ve rekabet avantaji elde etme acisindan tasidigi 6nem
bir kez daha vurgulanmaktadir.

Abstract

Purpose: Transformations in marketing strategies have brought relationship marketing,
focusing on stakeholder interaction, to the forefront, especially in service sectors. In
industries with complex products that have both tangible and intangible elements such as
financial products, relationship marketing provides a competitive advantage. Due to the
nature of insurance products, continuous communication is critical for companies’ sustained
success. While literature emphasizes the need for relationship marketing as a strategic tool
in the insurance sector, yet it also highlights that this area has not been sufficiently explored
it remains underexplored. Thus, this study aims to examine the structure of relationship
marketing specifically within the insurance sector. Material and Method: This study
combines Lindgreen’s (2001) findings with those of Agariya and Singh (2011) to discuss the
objectives, tools, and defining structures of relationship marketing in the insurance sector,
focusing on research conducted after 2009. Findings: The analysis revealed that new
concepts could be added to the tools and defining structures of insurance sector. Cross-
selling, after-sales services, public relations, and word-of-mouth marketing were identified
as key tools. The perceived value of relationship was highlighted as a defining structure in
the sector. Results: This study emphasizes the importance of relationship marketing in
fostering long-term relationships and sustainable business models, which enhance customer
loyalty and provide a competitive advantage in the insurance sector.
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1. Giris

Son yillarda is diinyasinda yasanan koklii
degisimlerle birlikte pazarlama yaklasiminda da

Onemli doniisiimler meydana  gelmistir.
Amazon ve Alibaba gibi kiiresel markalarin
migterilerine sundugu kisisellestirilmis
deneyimler, teknolojik gelismelerin geleneksel
pazarlama yontemlerini yeniden
sekillendirdiginin 6rneklerindendir. Yasanan bu
degisimlerle birlikte teknoloji, tiiketiciyi

giiclendirirken, pazarlama stratejilerinin de bu
yeni diizene uyum saglamasi gerekliligi ortaya
cikmistir (Beaumont vd., 2022). Bdylece
pazarlama stratejileri, {irin odakl1 yaklasimdan,
odakl
siirdiiriilebilirlik
yaklasima evrilmistir (Kotler vd., 2023, s. 4).
Yasanan bu degisimler, firma ile mdiisteriler,
tedarikgiler ve diger tiim is ortaklar1 arasinda
karsilikl iligki
pazarlamasi kavramini ortaya ¢ikarmistir (Sheth
& Parvatiyar, 1995). Miisterilerin artik islevsel ve
duygusal tatmine ek olarak manevi bir doyum
arayisinda olmasi ve teknolojiyle birlikte gelisen

miisteri yaklasima ve ardindan

temelli insan odakli bir

etkilesimin ~ amagclandig:

dijital diinyada daha derin baglar kurulmas:
giderek daha gerekli hale gelmistir (Kotler vd.,
2023, s. 8). lliski pazarlamasi stratejisiyle,
firmalar icin yalnizca satis yapma siireci degil,
ayni zamanda miisterilerin firma ile olan
deneyimlerinin biitiiniine deger verme ve uzun
vadeli is birlikleri olusturma hedeflenmektedir.
Dolayisiyla iliski pazarlamasi, iiriin odakl
yaklasimlarin aksine, daha insan odakli ve
siirdiiriilebilir is iligkileri insa etmeye yonelik bir
stratejidir (Crosby & Stephens, 1987).

Mliski pazarlamasi, akademisyenler ve farkl
sektorlerdeki tarafindan ilgi
gormiis ve cesitli arastirmalara konu olmustur

uygulayicilar

(Palmatier vd., 2006). Finansal hizmet sektorleri,
bu stratejinin Sneminin tartisildig1 alanlardan
biridir. Ozellikle somut ve soyut unsurlara sahip
karmasik tirtinlerin oldugu bu sektorlerde, iliski
pazarlamasimin uygulanisini anlamak, tiriiniin
degerini arttirma acgisindan kritik bir rol
oynamaktadir (Kotler vd., 2023, s. 75). Ornegin,
finansal dirtinlerin  karmasik  yapis1  ve
miigterilerin seffaf bilgiye erisimde yasadig1
zorluklar, hizmet

finans sektorinde

sunumunun biiyiik Ol¢lide kisisel iliskilere ve
glivene dayanmasina sebep olmaktadir (Shetty
& Basri, 2018; Das, 2009). Finans alaninda
yalnizca iirtinlerin yapist karmasik olmayip,
ayni zamanda firma ile miisterileri arasindaki
iligkiler de karmasik olabilmektedir (Bazini vd.,
2012).
sektorlerinde giivenin gelistirilmesini 6zellikle
onemli hale getirmektedir (Coulter & Coulter,
2003).
Miski
alaninda

Dolayisiyla soyut o6zellikler, hizmet

finansal hizmetler
yere
degerlendirilmektedir (Das, 2009).
hizmet sektorlerinden biri olan
iliski pazarlamasi,

sadakatini arttirma ve miisteri memnuniyetini

pazarlamasi,

genis  bir sahip olarak
Finansal

sigorta
sektoriinde de miisteri
saglama amaciyla giiven olusturarak ve uzun
vadeli iligkiler kurarak firmalarin rekabet
avantajlarin saglamaktadir

(Crosby vd., 1990). Sigorta iiriinlerinin dogasi

stirdiirmelerini

geregi, miisteri sadakati, giiven ve siirekli

etkilesim, firmalarin basarilarim
stirdiirebilmeleri a¢isindan 6nemlidir (Abtin &
Pouramiri, 2016). Yeni miisteri kazanma

maliyetinin, mevcut miisterileri elde tutma
maliyetine gore ¢ok daha yiiksek olmasi
nedeniyle iliski pazarlamasi stratejileri, miisteri
baglhihigimi artirarak firmalara maliyet avantaj
saglamaktadir (Palmatier vd., 2006).

Kiiresel sigorta pazarinin 2017 ile 2023 yillar
arasindaki verileri dogrultusunda 2028 yilina
kadar yaklasik 1 trilyon ABD dolar1 artarak 10
trilyon ABD dolarina ulasacagi éngoriilmektedir
(Rudden, 2024). Dolayisiyla, bu biiytikliikteki
bir sektorde rekabet avantajini korumak isteyen
sigorta firmalar1 igin misteri baghligim ve
sadakatini arttiran iliski pazarlamasi stratejileri
kritik bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
siirecte, miisterilerin omiir boyu degerlerinin
edilmesi, firmalarm karhiligin
artiran 6nemli bir stratejik hedef olacaktir (Chen
vd., 2011). Sadik misterilerle siirdiiriilen uzun
vadeli iliskiler, gelir akislarini da istikrarli hale
getirmektedir (Palmatier vd., 2006). Dolayisiyla,
miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti,

maksimize

sigorta firmalarinin uzun vadeli basarilar1 icin

vazgecilmez unsurlar olarak

degerlendirilmektedir.

224



==
=29
=

GUIF

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

Literatiirde (6rnegin, Isimoya ve Olaniyan,
2020; Yu ve Tung, 2013; Bazini vd., 2012; Crosby
vd., 1990) sigorta sektoriinde rekabet avantajini
gliclendirmek ve miisteri bagliligini arttirmak
i¢in iliski pazarlamasinin stratejik bir arag olarak
gerektigi  vurgulanmaktadir.
Ancak, iliski pazarlamasmin sigorta hizmetleri
Ozelinde yeterince incelenmemis olmasi (Shetty
& Basri, 2018), bu alanda daha kapsaml
aragtirmalara duyuldugunu
gostermektedir. calismanin amaci,
sigorta sektoriine 6zgii faktorleri ele alarak, iligki
sektordeki  yapisim
incelemektir. Bu baglamda,
ozgl
sektordeki
sunmanin  yani

kullanilmasi

ihtiyag
Mevcut

pazarlamasmin  bu
derinlemesine
sigorta
tartistlmasinin, uygulamalara
Oneriler gelecekteki
aragtirmalarda farkli sektorler ile kargilastirma
yapmak fayda saglayacag1
diistintilmektedir.

sektoriine faktorlerin

sira
icin

2. iliski Pazarlamasi

lliski pazarlamasi terimi ilk olarak Berry
(1983) soyle
tanimlanmistir (Berry, 1995): “mdisteriler ile
iligki gelistirme, bu iligkileri koruma, arttirma ve
ticarilestirme odakli hareket ederek taraflarin
amaclarina ulagsmasi”. Bir bagka ifade ile, iligki

tarafindan kullanilarak

pazarlamasi, sadece mal ve hizmet sunumundan
ibaret olmayan, ayni zamanda miisterilerle
karsilikli giiven ve baghlik olusturarak daha
derin iligkiler insa etmeye y&nelik bir stratejidir.
Mliski pazarlamasma iliskin bir¢ok calismada
Ancak bu
kavram f{izerine yapilan literatiir taramalar:
(Yadav & Singh, 2014; Das, 2009), iligki
pazarlamasmi tanimlamada farkli yaklasimlar

farkli tamimlamalar yapilmustir.

oldugunu gostermektedir.
odaginda “bir
paydaslar1 arasindaki iliski” bulunmaktadir

(Agariya & Singh, 2011).

Yapilan

tanimlamalarin firma ile

Miski pazarlamasi, firmanin miisterilerinin
ihtiyaglarini,
karsilayarak yeni miisteriler kazanma, mevcut
miigterileri elde tutma ve uzun vadeli iligkiler
kurma faaliyetlerinin yami sira tedarikgiler,

isteklerini ve  beklentilerini

dagitim kanali iiyeleri ve hatta rakipler ile
iligkilerin yonetimini kapsamaktadir (Yiicel &
Ozer, 2006). Bu baglamda, iliski pazarlamasi,
miigterilerin elde tutulmas: ve diger firmalarla
karsibkli  fayda saglayan is
strdiiriilmesi ve gelistirilmesi i¢in merkezi bir
rol oynayabilmektedir. Ornegin, kiiciik ve orta
Olgekli firmalarin kaynak eksikligine dayali
dezavantajlari, iliski pazarlamasi araciligiyla
miigterileri ve diger
kurduklari, gelistirdikleri ve
iligkiler sayesinde azalabilmektedir (Sentiirk
Ozer & Yiicel, 2004).

birliklerinin

tim is ortaklariyla

stirduirdiikleri

lliski pazarlamasi {izerine yapilacak bir
tartismanin,
deginmeden eksik kalacag:;, ancak mevcut
arastirmalar incelendiginde bu iki kavram
hala oldugu
vurgulanmaktadir (Das, 2009). Miisteri iliskileri

miisteri iligkileri yOnetimine

arasindaki  farkin belirsiz
yonetimi ve miisteri yonetimi kavramlarinin
iliski pazarlamasz ile arasindaki baglantinin ve
ayristiklar: noktalarin ele alinmasi bu stratejinin
yapisiin daha iyi anlasilmas:i agisindan
onemlidir.
kavramin, miisteri iligkilerini daha verimli ve
surdiiriilebilir hale getirmek icin birlikte

calistigin belirtmistir.

Payne ve Frow (2017) bu fig

fliski pazarlamasinin amacy, tiim ilgili paydaslarla
stratejik olarak iligkileri yonetmektir.

Miisteri iliskileri yonetiminin amaci, yalnizca
miisterilerle olan iligkileri yonetmektir.

Miisteri yonetiminin amaci, miisteri etkilesimlerini

yOnetmektir.

Sekil 1. Hgili Kavramlar Arasindaki iligki
Kaynak: Payne & Frow (2017, s. 12).
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Sekil  1’de

pazarlamasi,

tizere  iliski
degil,
tedarikgiler, etkileyiciler, referans kaynaklari, i¢
piyasalar gibi tiim ilgili paydaslarla iligkilerin
yonetimine odaklanilan genis kapsamli bir
Ote
yonetimi, yalnizca miisterilerle olan iliskilerin
stratejik yonetimini ve destekleyici olarak uygun
teknolojilerin ~ kullanmimin1  gerektirmektedir.

Miisteri yonetimi ise ¢agr1 merkezi yonetimi,

gorildiigii
sadece  miusterilerle

stratejidir. yandan misteri iliskileri

kampanya yonetimi, satis giicii otomasyonu gibi
musteri
taktiksel yonetimi ile ilgilidir.

etkilegsimlerinin  uygulanmasi  ve

Literatiirde (6rnegin, Payne & Frow, 2017, s.
12; Loots & Grobler, 2014), miisteri iligkileri
yonetiminin, iligki
uygulama araclarindan biri oldugu yoniinde bir
goriis mevcuttur. Ancak, bu konuda fikir birligi
bulunmadigr da belirtilmektedir (Agariya &

pazarlamas:1 stratejisinin

Singh, 2011). Baz1 arastirmalarda iliski
pazarlamasi ve miisteri iligkileri yonetimi
kavramlart es anlamli  kullanilmaktadir.

Ornegin, Yadav ve Singh (2014) mevcut
gostererek  iligki
iliskileri yOnetimi

aragstirmalardan  Ornekler
pazarlamas: ile miisteri
kavramlarmin firma agisindan ayni anlama
geldigini ifade etmektedir. Ote yandan, bu iki
kavram arasinda one ¢ikan farkliliklar1 Sin vd.
(2005), ii¢ maddede 6zetlemistir. Ilk olarak, iliski
pazarlamas:t firmanin yalnizca miisterileri ile
degil tim paydaslan ile iliskilerini ele alirken
miisteri iligkileri yonetimi yalnizca karlilig:
yliksek miisteriler ile iligkileri ele almaktadir. Bir
diger fark, iligki
miisteri iligkileri yonetiminin taktiksel bir
yapiya sahip olmasidir. Son fark ise iligki
pazarlamasi, bagllik, empati, karsihiklilik ve
giiven gibi faktorler ile iliskilendirilen duygusal

pazarlamasmin stratejik,

bir yaklasim olarak degerlendirilirken; miisteri
iliskileri yonetimi, miisteri iliskilerini olusturma,
gelistirme  ve  silirdiirme  konusundaki
yonetimsel uygulamalar biitiinii olarak ele
alinmaktadir. Bu bakis agis1 takip edilerek
mevcut ¢alismada miisteri iligkileri yOnetimi,
iliski pazarlamasinin uygulama bigimlerinden

biri olarak ele alinacaktir.

Tiski pazarlamasi, farkli boyutlar ve zaman
dilimlerine gore cesitli siniflandirmalarla ele

alinmaktadir. Ornegin Yu ve Tung (2013),
mevcut arastirmalardaki yaklasimlari 6zetlemis
ve iliski pazarlamas: ile iligkisel
baglarin seviyeleri oldugunu belirtmistir. Bu
siniflandirma kapsaminda en diisiik seviye bag
tiirii, fiyat tesvikleri kullanarak miisterileri satin

kurulan

almaya yonlendirme ve uzun siireli miisterilere
daha ucuz iirtinler veya hediyeler sunma odakl
finansal ~ bagdir. Polige  yenilemelerinde
miisterilere saglanan indirimler veya yillik prim
Odemelerinin yaninda ajanda,
bu grupta yer
uygulama ornekleridir. Orta seviye bag tiirii
bag olarak isimlendirilmekte ve
misterilerle uzun vadeli

takvim gibi
hediyeler verilmesi, alan
sosyal
iligkiler ~kurma
amactyla kisisellestirilmis hizmet sunumunu
icermektedir. Bu bag, finansal baga kiyasla daha
kalic1 ve rekabet avantaji saglayan bir bagdir.
Miisterilere dogrudan temsilci atayarak police
yonetimi ve talep siirecinde birebir destek
sunulmas: ve onlarin 6zel ihtiyaclarina gore
uyarlanmis tavsiyeler {iiretilmesi sosyal bag
kapsaminda sigorta firmalarmin
uygulamalarma Ornek gosterilebilir. En iist
seviye bag tiirii ise giliven, memnuniyet ve
baghlik gibi uzun vadeli siirdiiriilebilir iliskiler
gelistirme, uyarlanmis hizmet sunma veya
miisterileri 6zelinde ihtiyaca cevap verebilmek
i¢in yenilik¢i ¢dziim gelistirme yolariyla kurulan
yapisal bagdir.
miisterilerinin ge¢mis taleplerini analiz ederek,
ihtiyaclarina uygun yeni sigorta iiriinleri oneren
dijital platformlar olusturmakta ya da
miisterilerine daha bireysel hizmet sunmak igin
gore
paketleri gelistirmektedir.
Iligki
arastirmalarin bulgular1 dogrultusunda yapilan

Sigorta firmalar1 Ornegin,

risk durumuna uyarlanmis teminat

pazarlamasina dair mevcut
bir diger simiflandirma ise Lindgreen (2001)e
aittir. Bu simiflandirma ile iliski pazarlamasi,
amaclar;, uygulama araglar;, tanimlayic
yapilary, sorunlari ve sektorel uygulamalari
olmak tizere bes boyutta incelenmistir. Bu
cercevede, Das (2009) ile Agariya ve Singh (2011)
ayni siniflandirmay1 yeniden ele alarak yeni
bakis acilari ile inceleme yapmistir. Das (2009)
inceledigi (2001)

tarafindan ortaya konan bes boyut kapsaminda

makaleleri ~ Lindgreen
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degerlendirmistir. ~ Igerik  analizini  ise giiven, memnuniyet ve sadakat unsurlari

aragtirmalarin yayinlandig dergi, yil, arastirilan
sektor, iilke, arastirma yontemi ve Ornekleme
yontemi agisindan yapmustir. Agariya ve Singh
(2011)
tanumlayici yapilara odaklanmis ve aragtirmalar:
odaklanilan sektér Ozelinde incelemistir.
Arastirma sonucunda, bankacilik, sigorta ve
saglik sektorlerine yonelik iliski pazarlamasi

ise bes boyut icerisinden yalnizca

alaninda yapilan arastirmalarin sayisinin fazla
oldugu ve kavramin tanimlayict yapilarinin bu
ii¢ sektor arasinda farklilastig: belirtilmistir. Bu
calismalardan hareketle, iliski pazarlamasmin
sigorta sektOriine 0zgii uygulamalar1 ve bu
sektordeki rolii detayli bir sekilde tartisilacaktir.

3. Sigorta Sektoriinde iliski Pazarlamasi

Sigorta trtinlerinin kolayca kopyalanabilir
olmasi, son yillarda giderek artan rekabeti
koriiklemis ve firmalari miisterilerle uzun vadeli
ve giiglii iliskiler kurmaya odaklanmaya
yoneltmistir (Yu, 2024). Bu rekabet ortami,
sigorta sektoriinde miisteri iligkilerinin Kkalite,

Tablo 1.

etrafinda  sekillenmesini gerekli kilmistir
(Prentice  vd., 2023). Dolayisiyla iliski
pazarlamasi, sektorde firmalarin rekabet

avantaji elde etmeleri i¢in énemli bir pazarlama
stratejisi halini almistir (Staudt & Wagner, 2022).

Sigorta sektorii 6zelinde iliski pazarlamasin
daha ayrintihi incelemek icin Lindgreen (2001)
tarafindan ortaya konan temel bulgular, Agariya
ve Singh (2011)in sigorta sektoriiyle ilgili
bulgular ile birlestirilmistir. Lindgreen (2001)
ile Agariya ve Singh (2011)’in bulgularinin son
yillarda yapilan
dogrultusunda giincellenmesi ve gelistirilmesi

aragtirma sonuglari
amactyla, mevcut ¢alisma kapsaminda 2009 yili
sonrasinda sigorta sektoriine odaklanan iligki
arastirmalari incelenmisgtir.
Incelemeler sonucunda, iliski pazarlamasmin

pazarlamasi

uygulama araglar1 ve tanimlayici yapilariyla
ilgili baz1 farkli kavramlara ulasilmistir. Elde
edilen sonuglar, Tablo 1’de sunulmustur.

Iliski Pazarlamasmin Sigorta Sektorii Ozelinde Siniflandirilmas:

iliski Pazarlamasinin Amaglart .

Miisteri tatmini**
Miisteri memnuniyeti
Miisteri devamliligr**
Miisteri pay1

Miisteri sadakati**

iliski Pazarlamasinin
Uygulama Araglar1

Dogrudan pazarlama

Veri tabaru pazarlamasi
Kalite yonetimi

Hizmet pazarlamasi
Miisteri isbirligi

Bire bir pazarlama*
Miisteri iligkileri yonetimi*
Capraz satig***

Halkla iligkiler***
Satis sonrasi hizmetler
Kulaktan kulaga pazarlama

R

g

iliski Pazarlamasinin
Tanimlayic1 Yapilar

Giiven

Baghlik

Tletisim

Etik kurallar®

Diiriistliik*

Tyilikseverlik*

Glivenilirlik*

Miisterinin karakter 6zellikleri*
Kurum kiiltiiri*

Miisterinin firmaya ve {iriinlere yonelik algist*
Hizmet kalitesi*

Miisteri yasam boyu degeri*

fliskinin algilanan degeri***
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Tablo 1. (devami)

Kaynak: Lindgreen (2001, s. 76)

* fsaretli maddeler Agariya ve Singh (2011, s. 223-227)'in calismasinin bulgular1 dogrultusunda tabloya eklenmistir.

** {saretli maddeler, Lindgreen (2001) tarafindan startejinin amaglar1 olarak listelenmis ancak Agariya ve Singh (2011, s. 223-
224) tarafindan sektor dzelinde tanumlayici yapilar listesinde yer verilmistir. Mevcut ¢alismada Lindgreen (2001) tarafindan

yapilan simflandirma temel alinmaistir.

*** Mevcut ¢calisma kapsaminda yazar tarafindan listeye eklenmistir.

Mevcut ¢alismada, iliski pazarlamasmin
yapisini tartismak amaciyla yalnizca “amaglar”,
“araglar” ve “tamimlayic1 yapilar” ele alinmustir.
Lindgreen (2001)'in degindigi ve Das (2009) ile
Agariya ve Singh (2011) tarafindan vurgulanan
“iliski pazarlamasi sorunlar1” (kiiltiir, teknoloji
veya gizlilik etkisi gibi) ve “sektorel uygulama
bigimleri”  (program gibi)
boyutlarmma odaklanilmamistir. Buna ilaveten
Tablo 1’de ele alinan simiflandirmada, pazar

kullanimlar:

kosullarinin rekabet ve yogunluk seviyeleri gibi
makro cevre kosullarim1 g6z  Oniinde
bulunduran arastirmalarin (6rnegin, Kasman
vd., 2020) bulgular: incelenmemistir.

Tablo 1’de yer alan iliski pazarlamasmin
amaglari, Lindgreen (2001) tarafindan yapilan

simiflandirmadir.  Lindgreen  (2001) iligki
pazarlamasmin baglica amaglarmi miisteri
tatmini, memnuniyeti, payi, sadakati ve

devamlilig1 (mevcut miisterinin korunmasi) ile
Ozetlemistir. Bu noktada, iliski pazarlamasimnin
yalnizca yeni miisterilere odakli bir yaklasim
olmadigi, aksine mevcut miisterilere yonelimin
agirlikh oldugu goriilmektedir. Yalnizca yeni
miisteri gekmeye yonelik bir iligki pazarlamasi
stratejisi, firmalara yarar saglamak yerine zarar
verebilmektedir (Berry, 2002).

lliski pazarlamasinin uygulama araglari da
(2001) yapilan

temel 1’de
listelenmistir. Stratejinin tanimlayici yapilar: ise
sigorta sektoriine odaklanan Agariya ve Singh
(2011y'in
dayanmaktadir. Bu noktada Tablo 1’de sunulan
stratejisinin araglar1 ile tanimlayict yapilari,
mevcut calismada eklenen yeni kavramlar

Lindgreen tarafindan

smiflandirma alinarak Tablo

¢alismasinin bulgularina

dogrultusunda tartisilacaktir.

3.1. Sigorta Sektoriinde Iliski Pazarlamasinin
Uygulama Araglan

Tiski pazarlamasmin uygulama araglari
arasinda dogrudan pazarlama, veri tabamn

hizmet
is birligi, bire bir
miigteri iligkileri yonetimi
(Agariya & Singh, 2011;
Lindgreen, 2001). Tablo 1’de goriildiigii {izere,
capraz satis, halkla satig
hizmetler ve kulaktan kulaga pazarlama
sigorta sektoriinde iliski
pazarlamasmin araglari olarak ele alinmaktadir.

kalite
miusteri

pazarlamasi, yOnetimi,
pazarlamasi,
pazarlama ve
bulunmaktadir

iligkiler, sonrasi

kavramlarn da

Mevcut miisterilere yonelik ek {iriin
sunumunu igeren ¢apraz satis, dnemli bir iligki
pazarlamas: araci olarak degerlendirilmektedir
(Zboja & Hartline, 2012). Bir miisterinin sigorta
firmasindan ilk {irtinii satin almas ile ikinci bir
drini satin almasi arasindaki siire olarak
tanimlanan ¢apraz satis siiresinin incelendigi bir
arastirmada (Staudt & Wagner, 2022), bu siireyi
belirleyen ana faktorler incelenmistir. Bu
faktorler, police sahibinin yasi, ikamet yeri,
sozlesme primi, sahip oldugu sozlesme sayis1 ve
ilk s6zlesme ic¢in kullanilan erisim kanalidir.
Sigorta satig
yonelik yiiriitiilen bir diger arastirmada (Zboja

& Hartline, 2012) ise capraz satisin, miisteri

firmalarindaki elemanlarina

sadakati, memnuniyeti, bagliigi ve miisteri
harcamalariin artisi ile yakindan iligkili oldugu
tespit edilmistir. Bu 6zellikleri ile ¢apraz satisin,
mevcut miisterilerle daha derin bir etkilesim
saglayarak miisteri iligkileri stratejilerini
desteklemede 6nemli bir rol oynadig
vurgulanmaktadir (Zboja & Hartline, 2012;

Staudt & Wagner, 2022).

Satis sonras1 hizmetler, sigorta sektoriinde
iliski pazarlamasinin araglarindan biri olarak
kabul edilen bir diger kavramdir (Yurdakul &
Dalkilig, 2006). Miisterilerle satin alma sonrasi
iletisimin
hizmetler, iliski pazarlamasinin temel ilkeleriyle
dogrudan  baglantihidir. Satis  sonrast
hizmetlerin, uzun vadeli miisteri baghlig1 ve

stirduiriilmesine dayanan  bu

devamlilig {izerindeki olumlu etkilerinin yam
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sira, miuigteri sadakati olusturma ve miigteri
iligkileri gelistirmede de etkili bir ara¢ oldugu
vurgulanmaktadir.

Kisa vadeli sigorta sektoriinde miisteri
sadakati ve elde tutma stratejilerinin nasil
gelistirilebilecegine yonelik yiriitillen bir
arastirma (Loots & Grobler, 2014) sonucunda,
miigteri iligkileri yonetimi ile halkla iligkiler
calismalariin birbiri ile uyumlu bir sekilde
yliriitiilmesi
calismada, halkla iligkilerin miisteri iliskileri
kurma ve bu iliskileri sadakat ve baghlk
odakli
vurgulanmistir. Halkla iliskiler bu yonii ile,

gerektigi  Onerilmistir.  Bu

olusturarak stirdirme olmasi
iliski pazarlamasi araci olan miisteri iligkileri
yonetimi ile benzer etkilere sahiptir. Ancak
halkla iligkilerin sadece miisterilere degil,
firmanin tiim paydaslarina yonelik bir iletisim
yonetimi saglamasi, iliski pazarlamasinin temel
amaci ile uyumludur. Bu yonii ile halkla iligkiler
iliski pazarlamas: araglarindan biri olarak

degerlendirilmektedir.

Son olarak yapilan incelemeler ile kulaktan
kulaga pazarlamanin, iliski pazarlamasmin
araclari degerlendirilebilecegi
gorilmistiir. Bir meta
(Palmatier wvd.,

arasinda
analiz  ¢alismasi
kulaktan
kulaga pazarlama stratejisinin yalnizca miisteri
gostergesi olarak
degerlendirilmemesi ve yeni miisteriler
kazanmak icin proaktif olarak yonetilmesi

Onerilmistir. Benzer sekilde, son yillarda yapilan

2006) sonucunda,

sadakatinin bir

bir diger arastirmada da (Liu, 2018), proaktif
kulaktan kulaga pazarlama uygulamalarinin,
uzun vadeli karsilikli iligkiler kurarak firmalarin
stratejik hedeflerine ulasmasinda yararli olacag:
belirtilmistir. Bu ¢alismalarin 6nerilerinden yola
cikarak sigorta sektorii Ozelinde yiiriitiilmiis

olan iliski pazarlamasi arastirmalar1 ele
almmistir.  Orne gin, firmanmn  sundugu
hizmetlerin  potansiyel yeni  miisterilere

tanitiminda kulaktan kulaga pazarlamanin etkili
oldugu goriilmektedir (Yu & Tung, 2013). Buna
ek olarak, kulaktan kulaga pazarlama, sigorta
firmalarmin hizmetlerine dair degerli bilgileri,
mugteri geri goriislerini
iletebildigi 6nemli bir iletisim kaynagi olarak
degerlendirilmektedir (Ramezani vd., 2023). Bir

bildirimlerini ve

diger ifade ile mevcut miisteriden alinan
referans, yeni firsatlar yaratabilmekte ve satis
temsilcilerinin ulasamadig1 potansiyel
miigterilere ulagilarak iletisim
kurulabilmektedir (Shetty & Basri, 2018). Bunun
nedeni tiiketicilerin, aile bireyleri, arkadaslar1 ve
tanidiklar tarafindan sunulan goriisleri samimi
ve Onyargisiz bularak giivenmesidir (Ramezani
vd., 2023). Sigorta sektoriine odaklanilan bir
diger arastirmada (Isimoya & Olaniyan, 2020),
iletisim ve duyarlilik faktorlerinin kulaktan
kulaga pazarlama tizerinde olumlu etkiledigi
ancak, miisteri odakli strateji, giiven ve bagllik
faktorlerinin bir etkisi olmadigi belirtilmistir.
kulaktan  kulaga
basariyla uygulanmus iliski pazarlamasimin bir
sonucu olarak degerlendirildigi arastirmalar
bulunsa da bu stratejinin iliski pazarlamasinin

Dolayistyla pazarlama,

amagclarina ulagsmak igin bir ara¢ olarak da
kullanilabilecegi goriilmektedir.

3.2. Sigorta Sektoriinde iligki Pazarlamasinin
Tanimlayic Yapilar

lliski pazarlamasinin yapisini agiklamak

amactyla  Lindgreen  (2001)  stratejinin
tanimlayict  yapilar1 ifadesini kullanmuistir.
Tanimlayic1t  yapilar, iliski pazarlamasm

sekillendiren ve belirleyen temel kavramlardir.
Tablo 1'de yer iliski
tanimlayict yapilarinin ilk tigii (giiven, baghlik
ve iletisim) Lindgreen (2001)in bulgular
dogrultusunda listelenmistir. Etik kurallar,
diiriistliik, iyilikseverlik, giivenilirlik,
misterinin karakter 6zellikleri, kurum kiltiird,

alan pazarlamasi

miisterinin firmaya ve {irtinlere yonelik algisi,
hizmet kalitesi ve miisteri yasam boyu degeri ise
sigorta sektoriine odaklanan Agariya ve Singh
(2011)'in

dayanmaktadir.

calismasindaki bulgulara

Lindgreen (2001)'in listeledigi is birligi,
paylasilan degerler, catisma, giic, avantaj odakl
olmayan davranisglar, karsilikli baghlik ve iligki
kalitesi faktorleri Agariya ve Singh (2011)'in
sigorta sektorii Ozelinde ortaya koydugu
kavramlar arasinda yer almadigi i¢in Tablo 1'de
listelenmemistir. Ote yandan, Agariya ve Singh
(2011) tarafindan sigorta sektorii Ozelinde
tanimlayici yapilar listesinde yer verilen miisteri
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tatmini, devamliifi ve sadakati Tablo 1'de 4. Sonug ve Tartisma
Lindgreen (2001) ile uyumlu bir sekilde amaglar Pazarlama stratejilerinde yaganan

listesinde tutulmustur.

fligkinin algilanan degeri kavrami, mevcut
calisma kapsaminda incelenen sigorta sektorii
odakli iliski pazarlamas:i arastirmalarinda
(Ansari & Riasi, 2016; Mutlu & Tas, 2012) tiiketici
ve firma bakis acilart ile ele alimmistir. Bu
aragtirmalarin bulgular1 dogrultusunda mevcut
calisma kapsaminda iligskinin algilanan degeri,
tanimlayici yapilar listesine eklenmistir. Bu
kavram, iki taraf arasindaki iliski sonucunda
elde edilen tiim faydalar ve maliyetler
karsilastirildiginda ortaya cikan deger olarak
aciklanmaktadir (Mutlu & Tas, 2012). Tiiketici
bakis
incelendiginde (Ansari & Riasi, 2016), miisteri
sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
sonucu elde edilmistir. Buna ilaveten bu kavram
tiiketici

acgis1 ile iliskinin algillanan degeri

bakis aqis1 ile, miisterilerin satin
aldiklari bir tiriinden elde ettikleri fayda ile bu
icin katlandiklar1 maliyet arasindaki
dengeyi degerlendirmeleri olarak agiklanmustir.

Ayrica,

urin

arastirmada  iliskinin  algilanan
degerinin, miisteri memnuniyeti ile arttig1 da
belirtilmistir. Ote yandan, sigorta acentelerinin,
sigorta aldiklar1
kapsaminda algilanan degeri incelendiginde

(Mutlu & Tas, 2012), sigorta firmasmin sagladig:

firmalarindan hizmet

finansal, duygusal ve fonksiyonel faydalarin,
acentenin katlandig1 maliyet ile kiyaslandiginda
algilanan deger yiiksek ise acentenin de daha
sadik oldugu goriilmiistiir. Bir diger ifade ile
sigorta firmasi acentenin islerini kolaylastiracak,
karliligimi artiracak ve operasyonel siireglerini
optimize ¢ozlimler sundugunda
algilanan deger artmaktadir. Diger yandan,
hizmet maliyeti veya is birligi zorluklari
acenteye faydadan ¢ok yiik getirdiginde,
algilanan deger diismekte ve bu durum

edecek

acentenin sadakatsizligi riskini dogurmaktadur.
Dolayistyla acentelerin algiladig1 deger, yalnizca
finansal kazangla degil, ayni zamanda is
siireglerini kolaylastiracak, miisterilerine daha
iyi hizmet sunmalarini saglayacak teknolojik ve
operasyonel destekler ile artirilabilmektedir.

dontistimler, etkilesim odakl iliski pazarlamasi
yaklagimini hizmet odaklh sektorlerde 6n plana
cikarmustir. Tligki pazarlamasi, yalnizca miisteri
kazanma ve onlarin devamliligimni saglama
amac1 tastmamaktir. Tliski pazarlamasinin temel
amaci miisteri iligkilerini gelistirmek olsa da bu
strateji ile firmanin tiim paydaslar1 ile olan
iliskilerine odaklanilmaktadir. Dolayis1yla, iligki
pazarlamas: firmalarin dezavantajli olduklari
alanlarda is iliskileri sayesinde yeni firsatlar
yaratabilmelerine olanak saglayan bir stratejisi
olarak  degerlendirilmektedir. Bu strateji,
miisteri sadakatini arttirma, uzun vadeli iligkiler
kurma ve rekabet avantaji elde etme agisindan
kritik bir arag olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmalar (Yu, 2024; Bazini vd., 2012;
Beloucif vd., 2004; Coulter & Coulter, 2003)
miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi iliski
pazarlamasi stratejisi ile elde edilen degerlerin,
sigorta firmalarina rekabet avantaji yarattiginm
gostermektedir. Sigorta firmalarinin, miisteri
odakli ve giivene dayali iligkiler gelistirmesi,
maliyet avantaji yaratmasinin yani sira istikrarh
gelir akis1 da saglamaktadir (Chen vd., 2011).
Ancak, iliski pazarlamas: {izerine yapilan ¢ok
sayida calisma olmasina ragmen, sigortacilik
hizmetleri 6zelinde bu stratejinin yeterince
incelenmedigi goriilmektedir (Shetty & Basri,
2018). Dolayisiyla, iliski pazarlamasinin sigorta
sektorii 6zelinde incelenmesi, bu alana katki
saglamaktadir.

Mevcut calisma kapsaminda iligki
pazarlamasmin yapisi, sigorta sektorii odakli
arastirmalarin bulgular1 dogrultusunda
incelenmistir.  Lindgreen  (2001)'in  iligki
pazarlamasinin amaglari, araglar1 ve tanimlayici
yapilar iizerine yaptig1 siiflandirma, Agariya
ve Singh (2011)'in sigorta sektoriine yonelik
raporladig1 tanimlayici yapilarla birlestirilerek
ele alinmistir. Burada elde edilen bulgular, 2009
yilina kadar yapilan arastirmalarin sonuglarini
Ozetlemektedir. Mevcut calismada ise sigorta
sektoriine 6zgii yeni bulgularin tartisiimasina
odaklanilmistir. Yapilan incelemeler, sigorta
sektoriinde kullanilan iliski pazarlamas: araglari

ve stratejinin tanimlayict yapilar: listesine yeni
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kavramlarin  eklenebilecegini  gOstermistir. ~ Ayrica, bu calismanin bir diger kisiti, iliski

Capraz satis, satis sonrast hizmetler, halkla
iligkiler ve kulaktan kulaga pazarlama, sigorta
sektoriinde iliski pazarlamasinin araclar: olarak
degerlendirildigi tespit edilmis ve stratejinin
araglar listesine eklenmistir. Miisteri ile daha
derin baglar kurulmasini destekleyen bu araglar
sayesinde firmalar, daha 6zel ve stirdiiriilebilir
iliskiler insa edebilmektedir. Ayrica, giiven,
baghlik ve iletisim gibi tanimlayict yapailar,
sigorta sektoriinde basarili iliski pazarlamasi
stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Buna ek
olarak, tamimlayici yapilar listesine iki taraf
arasindaki iliskinin sagladig1 tiim faydalar ve
maliyetler
degeri ifade eden iligskinin algilanan degeri
kavrami eklenmistir.

karsilastirildiginda ortaya ¢ikan

Sonug olarak, iliski pazarlamas: sadece kisa
vadeli satis hedeflerini degil, ayrn1 zamanda
miisteriyle kurulan uzun vadeli iligkilerin
derinlestirilmesini  ve  surdirilebilir  is
modellerinin olusturulmasini da saglamaktadir.
Sigorta sektoriinde rekabet avantaji elde etmek
ve miisteri sadakatini arttirmak isteyen firmalar
icin bu stratejinin uygulanmas: bir gereklilik
olarak degerlendirilmektedir. Bu c¢alisma ile,
sigorta sektoriinde iligki pazarlamasinin teori ve
uygulama agisindan o©nemi bir kez daha
vurgulanmuistir.

5. Sinirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Calisma kapsaminda iligki
stratejisinin basariyla uygulanmasin saglayan

pazarlamasi

faktorlere dair tartismalar, yalnizca sigorta
sektorii ile smirlandirilmistir. Gelecekte, iligki
pazarlamasmi diger sektorler 6zelinde de ele
alan arastirmalarin yapilmasi, alanin gelisimi
agisindan faydali olacaktir. Bu tiir ¢calismalar ile,
sektorler arasindaki benzerlik ve farkliliklara
odaklanilarak katk1

literatiire saglanabilir.
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6. Arastirma ve Yayin Etigi Beyani
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7. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1
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8. Cikar Beyam
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