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Ozet

Pazarlama, her sektér icin son derece 6nemli bir kavramdir. Isletmelerin iiriinlerini veya
hizmetlerini tiiketicilere hizli ve pratik bir sekilde ulastirmalar: gerekmektedir. Sigorta
sirketleri agisindan pazarlama konusundaki en énemli aract acentelerdir. Bu durum
Hazine Miistesarligi tarafindan yayinlanan 2016 yili faaliyet raporunda da
vurgulanmaktadir. Rapora gére Tiirkiye’de 2016 yilinda prim diiretiminin %61,5’i
acenteler, %22,4’li banka acentelerive %10,5i brokerler araciligiyla, % 4,3l ise dogrudan
sirketler tarafindan gerceklestirilmistir. Rakamlardan da anlasilacagi lizere acentelerin
pazarlama faaliyetlerinde rolii ve etkinligi 6nemlidir. Calismanin amact sigorta
sektoriinde acentelerin yeri ve 6nemini sayisal veriler ile vurgulamaktir. Calisma derleme
olarak cesitli kaynaklardan elde edilen bilgiler ile hazirlanmistir. Calismanin sonucunda
sigorta aracilari igerisinde agirligi en fazla olan aracilarin yani acentelerin sektor icin ne
kadar énemli oldugunu ortaya koymak hedeflenmistir.

Anahtar kelimeler: Acente, pazarlama, sigorta sektérii.

Marketing Process in the Insurance Sector: Agencies

Role and Importance

Abstract

Marketing is a very important concept for every sector. Businesses need to deliver their
products or services quickly and practically to consumers. In terms of insurance companies,
agents are the most important means of marketing. This situation is also emphasized in
the activity report of the year 2016 issued by the Undersecretariat of Treasury. According
to the report, in 2016, 61.5% of the premium production in Turkey was made by agents,
22.4% by bank agents, 10.5% by brokers and 4.3% by direct companies. As can be seen
from the figures, the role and effectiveness of agencies in marketing activities is important.
The purpose of the work is to emphasize the place and importance of agencies in the
insurance sector with numerical data. The study was prepared with the information
obtained from various sources as a compilation. As a result of the study, it is aimed to show
how important the intermediaries which have the highest weight in the insurance sector,
namely the agencies, are important for the sector.

Keywords: Agency, marketing, insurance sector.

1. Giris

Son yillarda goriilen rekabette ki artisa paralel olarak yasanan
hizl1 degisim ve gelismeler 6zellikle hizmet sektoriinii yogun bir sekilde
etkilemektedir. Bu degisimlerle beraber finansal piyasalarin énemli bir
aktori olan sigorta sektoriinde faaliyetlerini stlirdiiren, yogun rekabet
ortaminda varliklarin1 siirdiiriip, basarili olmak isteyen sirketlerin
pazarlama faaliyetlerini miisteri odakl stratejilere gore belirlemeleri
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gerekmektedir. Yeni miisteri kazanmanin mevcut miisterileri elde
tutmaktan c¢ok daha fazla maliyetli oldugu yapilan arastirmalar
sonucunda bir¢ok kez ortaya konmustur. Kisiler ve kurumlar agisindan
iletisimin yiiksek oldugu, rekabetin yogun bir sekilde yasandigi sigorta
sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin maliyetlerini azaltip,
karliliklarini arttirabilmeleri i¢in pazarlama faaliyetleri 6nem arz
etmektedir. Sigorta sektoriinde pazarlama agirlikli olarak aracilar ve bu
aracilar icinde de acenteler aracilifiyla gerceklestirilmektedir.

Sigorta sektoriinde 2016 yilinda toplam 40,5 milyar TL prim
uretimi gerceklestirilmistir. Bu rakam 2015 yili verilerine gore briit
olarak % 30,4 ve reel olarak da % 26,6 oraninda biiylime anlamina
gelmektedir. Sigorta sektoriniin tlilke ekonomisi icin ne denli 6nemli
oldugunu gosteren farkli kriterlere gore de biliyime trendi devam
etmistir. Sigorta sirketleri tarafindan 2016 yili icinde toplam 72 milyon
adet police tiretilmis olup ve karsiliginda sigorta ettirenlere yani police
sahiplerine 89,9 trilyon TL teminat verilmistir. Bu teminat tutari,
GSYH’nin 35 katina tekabiil etmektedir. Ayrica yine bu rakam, sigorta
sektoriiniin tilkemiz ekonomisi ve istikrarli bir bliylime i¢cin 6nemini
ortaya koymaktadir (Hazine Miistesarhgi, 2016, s. i). Ulkemizde 2016
yilinda retilen primlerin %  61,5'i acenteler tarafindan
gerceklestirilmistir (Hazine Miustesarligi, 2016, 24). Bu durum
acentelerin sigorta sektorii agisindan ne derece 6nemli oldugunu ortaya
koymak icin 6nemlidir. Calismanin birinci béliimiinde pazarlama ve
sigorta pazarlamasi kavramlarina deginilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde sigorta pazarlamasi ile ilgili detayl bilgiler yer almaktadir.
Calismanin tgiinci béliimiinde ise sayisal veriler 1s181nda acentelerin
sigorta sektoriindeki yeri ve 6nemi incelenmistir.

2. Pazarlama ve Sigorta Pazarlamasi Kavrami

Pazarlama isletme fonksiyonlarinin en 6nemlilerinden biridir.
Pazarlama 6ziinde bireylerin istek ve ihtiyag¢larini gidermeye yonelik bir
degisim islemidir (Emgin ve Siingli, 2004, s. 1). Ancak giinimiizde
isletmeler iretim disinda farkli amaglara da sahiptirler. Bunlardan
bazilari; satislar1 arttirmak, siirdirilebilir olmak, sosyal sorumluluk
projelerinde yer almak, itibar kazanmak ve piyasa da bilinirligini
arttirmaktir. Pazarlama sadece isletmelere 6zgi bir kavram degildir.
Bununla birlikte pazarlamaya konu olan kiymetler sadece frtinler
degildir. isletmeler iiriinler disinda hizmetleri de pazarlamaktadir.

Ginimiizde bir¢ok insan pazarlama ve satis kavramlarini es
anlamli olarak degerlendirmektedir (Evren, 2007, s. 25). Pazarlama
kavrami, satis kavramindan daha genis ve kapsamli bir kavramdir.
Pazarlamanin temel islevi, potansiyel miisterilerin gercek ihtiyaclarini
anlamak ve bu ihtiyaclar1 belli bir tlicret elde ederek karsilamaktir.
Pazarlama miisterilere iretilmis mallar1 veya hizmetleri satmaya
calismaktan Ote, miisterilere isteyerek satin alacaklari tiriin ve hizmetleri
sunmaktir. Bundan dolay1 pazarlama siireci lirin ve hizmetler heniiz
ortaya ¢cikmadan 6nce baslamaktadir (Rogers, 1996, s. 8).
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Hizmet pazarlamasi ise maddi olmayan ve hizmeti satin alan
kisilerin herhangi bir elle tutulur kiymete sahip olmalar1 sonucunu
dogurmayan faaliyetler olarak tanimlanabilir. Bu nedenle sigorta
pazarlamasinin temelinde de hizmet pazarlamasi kavrami bulunmaktadir
(Akdogan, 1983, s. 12). Rekabet sartlarinin son derece yogun oldugu
gliinlimiizde pazarlama, isletmelerin en 6nemli fonksiyonlarindan biri
olarak degerlendirilmektedir. Sigorta sirketleri gibi hizmet sektoriinde
yer alan kuruluslar icin basarili pazarlama g¢alismalar1 son derece
onemlidir. Sirketler ile miisterilerin yakin bir iligki icinde oldugu sigorta
sektoriinde pazarlama kavramui isin yapisi geregi onemli bir konumda yer
almaktadir. Sigorta pazarlamasi her seyden once bir hizmet
pazarlamasidir ve hizmet pazarlamasi ile ilgili farkliliklar ve 6zellikler
sigorta pazarlamasi i¢in de gegerlidir. (Ozgiiven, 2008, s. 653)

Hizmet ve liriin pazarlamasi arasindaki en énemli farklardan biri
de, sunulan hizmeti somut bir irin olarak gelistirmenin ve sunmanin
zorlugudur. Hizmet iireten isletmeler tarafindan karsilasilan bir¢ok
problemin sebebi de bu durumdan kaynaklanmaktadir (Grénroos, 1997,
s.44-45). Hizmetlerin bazi karakteristik 6zellikleri, sigorta sektoriinde de
kendisini gostermektedir. Sigorta hizmetinin sunumunda, elle tutulup
gozle gorilebilen tek fiziki unsur sigorta policesidir. Sigorta sektoriinde
teknik olarak satilan somut ve fiziki bir police olarak goriilse de aslinda
pazarlanan deger policede yer alan sigorta glivencesidir ve bu da oldukga
soyut kavramdir. Sigorta poligesinin bir bilgisayar veya bir cep telefonu
gibi pazarlanabilmesi teknik olarak miimkiin degildir. Miisteriler bu
trtnleri alirken onlar1 gortip, degerlendirebilmektedir. Ancak sigorta
policesi birka¢ sayfalik belgeden ve {lizerinde yazan bilgilerden
olusmaktadir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinin temelinde miisterinin
policeden elde edecegi fayda tlzerinde durulmalidir. Sigorta
pazarlamasinda miisteri asil hizmeti hasar aninda almaktadir. Hasar
olmadig1 siirece miisterilerin dogrudan sirket ile iletisim kurmasini
gerektirecek bir durum son derece sinirhdir. Miisteri tarafindan hizmet
kalitesini degerlendirebilmek i¢cin hasarinin hizla ¢éziime kavusturulmasi
onem arz etmektedir.

3. Sigorta Sektoriiniin Pazar Yapisi

Sigorta sektoriinde pazarlama diger sektorlere gore oldukga zor ve
bir o kadar da farkli bir siirectir. Sigorta pazarlayan kisiler sigorta
hizmetlerini miisterilere pazarlarken fiziksel olarak elle tutulur goézle
gorilir bir Giriin sunamadiklari i¢in diger lriinlerin saticilarina gore daha
fazla caba gostermektedirler. Sigorta pazarlamacilar1 ancak sigorta
ihtiyact  olanlarla temasa gecebilirse satis imkant mimkiin
olabilmektedir. Bunun nedeni ise sigorta pazarlayan kisilerin bilinmeyen
ve ne zaman gerceklesecegi veya gerceklesip gerceklesmeyecegi belli
olmayan bir hizmeti satmasidir. Sigorta sektoriinde satilan hizmetin
sadece policeye yani birka¢c sayfadan olusan bir belgeye istinaden
yapilmasi, asil hizmetin hasar gergeklestiginde ortaya ¢ikmasi, satin alan
kisilerin genellikle hizmet ile ilgili yeterli diizeyde bilgi sahibi olmamalari,
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alma istek ve arzularinin diistik olmasi sigorta hizmetinin pazarlanmasini
zorlastirmaktadir (Evren, 2007, s. 29).

Sigorta sirketleri tarafindan sunulan hizmetin fiziki olarak
goriinmezlik 6zelligi, sigorta pazarlamasinda yasanan bir¢cok sorunun
kaynag1 olarak degerlendirilmektedir. Bu durumdan kaynakl olarak
sigorta sektoriinde miisteriler sorunlarini en iyi sekilde anlayabilecek,
sorularina dogru cevaplar alabilecekleri, isteklerine ve beklentilerine
uygun, kendi faydalar1 dogrultusunda olan bir sirkete veya araciya
yonelmektedirler. Miisterilerin verecekleri karar1 etkileyen en temel
durum ise, alacaklari hizmetin farkliliklarinin yani sira kendilerine bu
hizmeti sunacak kisilerin davranis bi¢gimi ve beklentilerine cevap verme
kabiliyeti olmaktadir. Miisteriye sunulan hizmet alternatifleri,
miusterilerin sigorta ihtiyaclarina ve beklentilerine ne derecede uygun
olursa, bu hizmetlerin miisteriler tarafindan 6ziimsenmesi ve kabul
edilmesi de o derece de yiiksek olacaktir. Ayrica yeni miisteri kazanmak
kadar o miisteriye o lirlin ve hizmete ihtiya¢ duydugu stire boyunca sahip
cikmak, miisteriyi kaybetmemek de bu isletmelerin hedefledigi bir
durumdur. Bu durumun altinda yatan sebep ise miisterinin isletmeyle
olan iligkisinin stiresi uzadik¢a goreceli olarak karinin siirenin uzamasiyla
birlikte artmasidir. Ornek olarak; sigorta sirketleri, miisterilerinin sigorta
ihtiyaclarin1 karsiladiklar1 ana kurum haline gelmeyi, marketler
miisterilerin sepet doluluklarini arttirmay: istemektedirler. Bu istekler
de, miusterinin onlarla olan iliskisinin devamlilig1 ve bu iliski stiresince
miisteri ihtiyaclar1 dogrultusunda gelistirilen {riin ve hizmetler ile
yaratilan miisteri tatmini ile gerceklesebilecektir (Kotler, 2000, s. 183).
Sigorta sirketleri de diger finansal kurumlar gibi kar elde etmek ve
varliklarini uzun stire devam ettirmek icin ¢esitli stratejik yaklasimlar
uygulamaktadir. Bununla birlikte, miisteri memnuniyeti, dolayl olarak
miisteriler tarafindan tercih edilme ve rekabette fark yaratma basari
kriterleri olarak kabul edilebilir (Oztiirk ve Giiven, 2013, 70).

Sigortaciligin  kendine o6zgii baz1 farkli 6zellikleri de
bulunmaktadir. Bu 06zellikler sigorta hizmetinin pazarlanmasim1 da
etkilemektedir. Ornegin, sigorta sektériinde iiretim ve pazarlama
birbirinden ayrilamaz iki temel unsurdur. Sigorta sirketleri, 6nceden
Uretilip depolanan ve sonradan pazarlanan iriin ve hizmetler
sunamazlar. Her miusteri icin kendi ihtiyacina ve beklentisine uygun
policeyi diizenlemek gerekmektedir. Bunun nedeni ise hizmet
pazarlamasinin en temel unsurlarindan biri olan misteri odakli olmasi
zorunlulugundan kaynaklanmaktadir. Sigorta sektoriinde, diger sirketler
ile rekabet edebilmek icin miisteri beklentilerine karsi duyarli olmak,
surekli olarak kendini gelistirmek ve farkli bir hizmet anlayisina sahip
olmak gerekmektedir. Bu nedenle rekabetin oldukca yiiksek oldugu
sigorta sektoriinde miisteri, hizmet ve kalite kavramlar1 giderek daha
fazla 6nem kazanmaya baslamistir (Goksel, 1998, s. 1).

4. Sigorta Sektoriinde Dagitim Kanallari

Dagitim  kanali, birbirine bagh olarak gerceklestirilen
organizasyon siireclerinden meydana gelmekte olup, mevcut triinlerin
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ve hizmetlerin tretici sirketlerden, tliketicilere veya kurumsal alicilara
ulastirilma noktasinda 6nem arz etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004,
s. 400). Bir isletmenin tiretim kapasitesi ve maddi kaynaklari, dagitim
kanalinin se¢iminde oldukc¢a etkilidir. Diger 6nemli etken ise, ayni
pazarda olan rakiplerin Urunlerini dagitma yontemidir. Rakiplerden
farkli bir dagiim yontemi benimsemek isletmelere genelde avantaj
saglamaktadir (Rogers, 1996, s. 105).

Hizmet sektoriinde ise dagitim genellikle subeler veya acenteler
aracigiyla yapilmaktadir. Ornegin, bankalar hizmetlerini subeleri
araciligiyla sunmaktadir. Ayni sekilde sigorta sirketleri de yogun olarak
acenteler araciligiyla hizmetlerini miisterilerine sunmaktadir. Cogu
zaman Uretim ve pazarlama hizmeti birlikte verilmektedir. Mal ve
hizmetlerin tretim isletmelerinden tiiketicilere ulasmasini saglayan
faaliyetler cesitli kuruluslar tarafindan yerine getirilmektedir. Dagitim
konusunda bu kuruluslarin tstlendikleri 6nemli fonksiyonlar sirketler
acisindan; mekan, zaman, maliyet ve bilgi birikimi saglamaktadir (Evren,
2007, s. 108). 5684 sayili Sigortacilik Kanunu ile bankalara sigorta
acenteligi yapma yetKkisi verilmistir
(https://www.tsb.org.tr /default.aspx?pagelD=654&yid=189,
27.09.2017). Bankalar, subeleri araciligiyla miisterilerine sigorta triin ve
hizmetlerini sunmaktadir. Sigorta sektoriinde, sirketler arasinda yogun
bir rekabet s6z konusudur. Ge¢mis donemde sadece sirketler arasinda
olan rekabet, giinlimiizde acenteler ve banka subeleri arasinda yogun bir
sekilde yasanmaktadir. Bir hizmet tiirii olan sigorta hizmetinin de
miisteriye ulastirilmasi icin secebilecegi iki yol vardir. Ilki, pazarlama
surecinde dogrudan dagitim kanali olarak ifade edilen isletmenin hizmeti
miisteriye dogrudan kendi ulastirmasi, digeri ise dolayli dagitim kanal
olarak adlandirilan isletmenin bir veya daha fazla araci yardimiyla
hizmeti miisteriye ulagtirmasidir. Pazarlama siirecinde dagitim kanalinin
hizi, gilivenilir olusu ve satis giicii gibi etkenler, pazarlama agisindan
oldukc¢a 6nemlidir (Dursun ve Gilirsev, 2016, s. 557)

4.1. Dogrudan Dagitim Kanallar

Sigorta hizmetlerinin gerek yapisal 6zelliklerinden dolay1 yogun
rekabete, gerekse teknolojik gelismelere ac¢ik olmalarn ve sigorta
sektoriinde ylz yiize iliskilerin hakim olmasindan kaynaklanan
sebeplerle dogrudan dagitim olduk¢a 6nemlidir (Evren, 2007, s. 109).
Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi nedeniyle dagitimlarinda ¢ogunlukla, yiiz
ylze iliskiyi ve dogrudan dagitim kanalin1 kullanmay1 gerektirmektedir
(Oztiirk, 2003, s. 52).

Dogrudan dagitim kanali, sigorta sirketlerinin kendi satis
organizasyonuyla policenin satisin1 yaptigi dogrudan satis ile herhangi
bir arac1 kullanmaksizin miisteriye dogrudan poli¢ce pazarlamasi olmak
lizere iki sekilde ger¢eklesmektedir. Dogrudan satis, sirketlerin kendi
biinyelerinde gelistirdigi satis ekipleri ile yaptig1 dagitim kanalidir ve bu
dagitim kanali sirketler tarafindan organize edilmektedir. Sigorta
sirketleri, liretim ve pazarlama faaliyetlerinin tiimi tizerinde yonetim ve
denetim giicline sahiptir. Sigorta isletmeleri kuracaklar1 direkt satis ekibi



]E'fihrn

alPark

ACADEMI(

50

ile gerek ticari gerekse bireysel sigorta satisi yapmaktadirlar (Evren,
2007, s. 109). Sigortacilik giivene dayali isleyen bir sistem oldugu icin
sigortay1 satin alan kisiler bu alisverisi yaptigi kuruma giivenmek ve
ondan uzun yillar hizmet satin almak istemektedir. Diinyada bulunan
biuiytik uluslararasi sirketlerde hizmetin ¢ogu kez uzun stireli iligkilere ve
kisilere bagh olarak verildigi gorilmektedir. Fakat Tirkiye'de,
isletmelerin direkt satis kanallarinda c¢alisan personellerdeki hizh
degisim, sigortalinin aradiglr giiven ortamini ve uzun siireli hizmet
devamliligini olumsuz yonde etkilemektedir (Yiicesan, 1999, s. 38).

Dogrudan pazarlama ise, sigorta sirketlerinin Kkisilerle ve
potansiyel sigortalilarla iletisim kurdugu bir dagitim kanalidir. Son
zamanlarda hizmetlerin tutundurulmasinda dogrudan pazarlamanin
kullanim1 artmaya baslamistir. Tutundurma konusunda alinacak
kararlarda, hedef pazarin iyi tespit edilmesi, alicilarin ve 6zelliklerinin
dogru belirlenmesi, alicilar1 etkileyen giidiilerin incelenmesi de 6nemlidir
(Emgin ve Stingti, 2004, s. 5). Diinyada hizla gelisen rekabet kosullar1 ve
teknolojiler, sigorta sirketlerini de dogrudan pazarlama faaliyetlerini
kullanmaya yoneltmektedir.

4.2. Dolayh Dagitim Kanallari

Hizmet dagittminda tek kanal alternatifinin dogrudan dagitim
kanali oldugu sonucu, iiretim ve tiiketimin ayni anda gerceklesmesi ile
ortaya konmaktadir. Ancak bunun yaninda, sigorta acenteleri de hizmet
lreten sirketleri temsil ederek tanitimi ve  pazarlamayi
Ustlenebilmektedirler. Benzer durumlarda hizmet treten sirketler
acisindan dolayli dagitim kanalindan séz edilebilir (Uner, 1994 s. 5). Bu
dagitim seklinde sirketler, acenteler ve brokerler gibi isletmenin merkez
orgitii yani dogrudan dagitim kanali disindaki birtakim aracilari
kullanmaktadirlar. Baz1 sigorta sirketleri miisterilerine kendi i¢
organizasyonuyla ulasmaya calismakta, bazilar1 da aracilar kanaliyla
bunu gerceklestirmektedirler. Hayat sigortasi ve bireysel emeklilik
Urunleri pazarlayan sirketler policelerini veya so6zlesmelerini biiyiik
olciide kendileri direkt olarak pazarlama egiliminde olmakla birlikte,
hayat dis1 alanda ¢alisan sigorta sirketleri daha ¢ok aracilar kanaliyla
policelerini pazarladiklari, genellikle de sigorta sirketlerinin karma bir
pazarlama organizasyonu kurduklari goriilmektedir (Aktas, 1992, s. 94).

Sigorta sektoriinde dolayli dagitim kanallarn genel olarak;
acenteler, brokerler ve bankalar olmak iizere li¢ gruba ayrilmaktadir. Bu
ayirim icinde 6zellikle acentelerin, bir sigorta sirketi icin 6nemi oldukga
fazladir. Sigorta acentesi 5684 sayili Sigortacilik Kanunu'nda “Ticari
miimessil, ticari vekil, satis memuru veya miistahdem gibi tabi bir sifati
olmaksizin bir s6zlesmeye dayanarak muayyen bir yer veya bolge icinde
daimi bir surette sigorta sirketlerinin nam ve hesabina sigorta
sozlesmelerine aracilik etmeyi veya bunlar1 sigorta sirketleri adina
yapmayl meslek edinen, sozlesmenin akdinden o6nce hazirhk
calismalarin1 ylriiten ve so6zlesmenin uygulanmasi ile tazminatin
odenmesinde  yardimci olan  Kkisi” olarak  tanmimlanmistir
(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2007/06/20070614-2.htm,
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25.09.2017). Isletmelerin miisterilerle iliskilerine bakildiginda siireklilik,
yakinlik ve aliskanlik gibi faktorlerin acenteler araciligiyla kuruldugu
gorilmektedir. Kisisel satisin 6nemli oldugu sigorta sektoriinde 6zellikle
egitilmis acente calisanlarinin, hizmetin tanitiminda, sunumunda ve
reklaminin yapilmasinda etkili olduklar1 belirlenmistir (Korkmaz, 1998,
s. 27). Broker ise “Sigorta veya reaslrans soOzlesmesi yaptirmak
isteyenleri temsil ederek, bu sodzlesmelerin yaptirilacagi sirketlerin
seciminde tamamen tarafsiz ve bagimsiz davranarak ve teminat almak
isteyen Kkisilerin hak ve menfaatlerini gozeterek sozlesmelerin akdinden
onceki hazirlik ¢alismalarini yuriitmeyi ve gerektiginde sozlesmelerin
uygulanmasinda veya tazminatin tahsilinde yardimci olmayr meslek
edinen kisi” olarak tanimlanmaktadir
(http://www.sbd.org.tr/tr/mevzuat/SigortacilikKanunu14.6.2007-
26552.pdf, 27.09.2017). Brokerler, sigorta sektoriinde miisterileri adina
hareket eden, farkli sigorta sirketleri ve tiirleri arasindan uygun olanlari
miisterilerine sunan sigorta aracilaridir. Genel olarak sigorta brokerleri,
kurumlarin danismanhigint yapar, kurumlar1 temsil etmektedir
(http://www.aktifbroker.com/sigortabroker.htm, 27.09.2017).
Uygulama da brokerler, acentelere gére daha kurumsal bir yap1 olarak
bilinmekte ve goriilmektedir. Broker sayisi, acente sayisinin oldukca
gerisindedir. Bu nedenle genellikle bireysel miisteriler acenteleri tercih
etmektedir.

Aracilik faaliyetinde bulunacak kisi ve kurumlarin, sigorta
sirketlerinin tirtinlerini veya hizmetlerini etkili bir sekilde, siirekli olarak
pazarlayabilecek bilgi ve beceriye sahip olmalari gerekmektedir. Dagitim
kanalinda malin veya hizmetin asil iireticisi ile bunlarin dagittminda ve
pazarlanmasinda rol oynayan aracilar bir takimin iki Onemli
oyuncusudurlar. Bu nedenle de aralarinda amag, plan, uygulama,
program ve metotlar ile karsilikli bilgi aktarimi gibi konularda tam bir
koordinasyon olmasi gerekmektedir. Bu koordinasyon ne kadar saglikl
kurulursa, her iki isletmenin de ticari hayattaki basari ve kalicilig1 o kadar
ylksek olmaktadir (Uraz, 1997, s. 3). Sigorta aracilik hizmeti sunanlarin,
sigorta sektoriinde 6n planda olmalari ayni zamanda onlara 6nemli
sorumluluklar da yiiklemektedir. Sigorta aracilari, sigorta konusunda
hi¢bir bilgisi olmayan Kkisileri bilgilendiren, sigortali beklentileriyle
sigorta sirketinin sundugu teminatlar arasinda iliski kurma gorevi
listlenen, bu bilgileri dogru ve eksiksiz bir sekilde iletmesi beklenen ve
duruma gore hasar aninda miisterisinin yaninda olmasi beklenen
kisilerdir. Bu nedenle sigortalilarin birebir muhatap aldiklari ve sigorta
sirketinin birer temsilcisi olarak gordiikleri kisi veya kurumlardir (TOBB-
SAIK Rapor, 2015, ss. 4-5) Sigorta sirketleri aracilarina 6ncelikle, satis ve
satis sonrasi hizmetler konusunda gerekli sartlar1 ve zorunluluklari
yerine getirmesi noktasinda destek olmalidirlar. Daha sonra ise, asil isi
olan sigorta triinlerini ve hizmetlerini hazirlamak, hazirladig lirtin ve
hizmetleri dogru fiyatlandirmak ve miisteriye hasar aninda gerekli
destegi vermek gibi diger islemlerini ytiirtitmelidirler (Yiicesan, 1999, s.
43).
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Sigorta aracilar1 sigorta hizmetlerini bireysel ve kurumsal
miusterilerine sunmakta ve bu sayede genis kitlelere ulasabilmektedir.
Ayrica sigorta aracilar bu faaliyetlerin yani sira, sigortalilar i¢in bir ¢esit
danismanlik gorevi de Ustlenmektedirler. Sigorta aracilarinin, sigorta
sektoriindeki onemi nedeniyle, kendilerinden beklentiler yiiksektir.
Sigorta sirketleri gibi sigorta aracilar1 da yeterli derecede mesleki bilgiye
sahip, teknik, mali ve fiziki beklentileri mevzuata uygun bir sekilde
karsilamis olmak durumundadir (TOBB-SAIK Rapor, 2015, s. 5). Bu
aracilarin, sigorta islemlerini sunmadaki olumlu fonksiyonlarini tam
olarak gerceklestirebilmeleri icin baz1 sartlar1 yerine getirebilmeleri
gerekmektedir. Sigorta sektoriinde 6zellikle sigorta aracilarinin egitimi
bundan dolay1 6nem arz etmektedir (Gokbunar ve Kayali, 2001, s. 6).
Dagitim kanalinin secimi ile ilgili verilen kararlar, sirketlerin pazarlama
konusundaki basarisi icin son derece 6nemlidir (Dursun ve Giirsev, 2016,
s. 557).

5. Sigorta Sektoriinde Pazarlama Siirecinde Acentelerin Yeri
ve Onemi

Sigorta sektoriinde aracilar, sigorta sirketleri ile araci arasindaki
iliskiye veya araci tarafindan satilan iiriinlerin cesitlerine bagh olarak
farkl kategorilere ayrilmaktadir. Bu ayrim, sigorta sektoriintin yapisina
gore degisiklik gosterebilmektedir. Tirkiye'de, sigorta aracisi olarak
acenteler, brokerler, bankalar veya dogrudan satis yolu ile sigorta
trunlerinin dagitimi gerceklestirilmektedir. Turkiye’de 2016 yil son
itibariyle sigortacilik faaliyetine aracilik etmek tizere kurulan ve Tiirkiye
Odalar ve Borsalar Birligi nezdinde tutulan Levha’ya kayit yaptirmis
acente sayis1 15.575’tir. Ayrica 2016 yil sonu itibariyle mevcut 134 adet
brokerin 84’ii sigorta ve reasiirans, 46’s1 sadece sigorta, 4’ii ise sadece
reasiirans alaninda ruhsat sahibidir (Hazine Mistesarligi, 2016, s. 16).
Tirkiye’de prim iiretim kaynaklar1 iginde sigorta acenteleri biiytik bir
agirhiga sahiptir. 2016 yilinda prim tiretiminin % 61,5’i 6zel acenteler,
%?22,4'0 banka acenteleri ve %10,5’i brokerler araciligiyla, % 4,3l ise
dogrudan sirketler tarafindan gergeklestirilmistir (Hazine Miistesarligy,
2016, s. 24). Ayrica 2016 yil itibariyle % 1,3 dilizeyinde olan ve dagitim
kanallar1 icinde “diger” olarak ifade edilen dagitim kanali agirlikhi olarak
internet lizerinden sigorta pazarlama hizmeti sunan aracilardir (Hazine
Miistesarhigl, 2016, s. 24).

Asagidaki sigorta sektdriinde son bes yilda gercgeklestirilen prim
liretiminin dagitim kanallar1 bazinda dagilimi yer almaktadir.
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Sekil 1: Yillar itibariyle dagitim kanallarinin prim tiretimi icindeki pay1

Kaynak: Hazine Miistesarligi Sigorta Denetleme Kurulu, Tiirkiye'de
Sigortacilik ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri Hakkinda Rapor, Ankara,
2016, s. 24.

Sekilde de goriilecegi gibi dagitim kanallari icerisinde acentelerin
pay1 son bes yilda yatay bir seyir izlemistir. Ayrica 2016 yilinda son bes
yildaki en yiliksek diizeyine ulasmistir. Ayni sekilde diger dagitim
kanallar1 da genel olarak yatay bir seyir izlemislerdir. Acentelerin sekilde
de yer aldig1 gibi sigorta sektoriinde ki dagitim kanallari icerisinde ciddi
bir agirlhigi s6z konusudur. Teknolojik gelismeler, pazardaki degisimler ve
agir rekabet kosullar1 acentelerin sistem i¢inde payini ¢ok etkilemis gibi
gorinmemektedir. Sigorta sektoriinde 2016 yilinda toplam 40,5 milyar
TL tretim gerceklestigi goz onlinde bulunduruldugunda, acenteler
yaklasik olarak bu prim miktarinin 25 milyar TL’lik kismini1 tiretmislerdir.
Sektor acisindan bu lretim rakami olduk¢a oOnemlidir (Hazine
Miistesarligl, 2016, s. i). Sigorta acentelerinde satis ve pazarlama isini
gerceklestiren kisilerin Sigorta Acenteleri Yonetmeligi'ne gore Teknik
Personel belgesine sahip olmasi gerekmektedir. Teknik personel ise ilgili
yonetmelikte “acentelerde sigorta pazarlama, bilgilendirme ve satis
islemlerini yapan personel” olarak tanimlanmaktadir
(http://www.segem.org.tr /sigortaAcenteleriYonetmenligil.asp,
25.09.2017). Ayrica bankalar ile 6zel kanunla kurulmus ve kendisine
sigorta acenteligi yapma yetkisi taninan kurumlarda ¢alisan personeller
icinde Teknik Personel belgesine sahip olma zorunlulugu bulunmaktadir.
Sigorta acentelerinin teknik ve fiziki acidan yeterli sayilabilmesi icin
police diizenlemeye, sigorta sirketleri ve miisteri hesaplarin takip
etmeye ve yazisma yapmaya uygun bilisim sistemlerinin; yeterli kayit ve
arsivleme sistemlerinin, internet baglantilarinin ve elektronik posta
adreslerinin bulunmasi gerekmektedir
(http://www.segem.org.tr/sigortaAcenteleriYonetmenligil.asp,
25.09.2017).

Turkiye'de sigorta sektorii hizhh ve yiiksek bliyiime oranlari
gerceklestiren sektorlerden bir tanesidir. Ancak heniiz gelismis
tlkelerdeki penetrasyon oranlarina ulasamamistir. Bundan dolay1
sektordeki tiim kurumlar tarafindan sigorta sektdrtiniin gelistirilmesine
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iliskin farkli planlar ve programlar giinden gline hizla faaliyete
gecirilmektedir. Sektorin tlke genelinde yayginlasmasinda temel
faktorlerden biri de dagitim kanallarinin cesitliligidir. Tirkiye’de son
yillarda banka sigortaciigl (bankasiirans) kanalinin ve diger dagitim
kanallarinin sagladig1 ¢agr1 merkezi, internet ve mobil tabanli sigorta
poligesi satisiyla gelisimini arttirmaktadir. Tirkiye ve diger bir¢ok tilke
orneginde yer aldig1 gibi dagitim kanali ¢esitliliginin stiratli bir sekilde
artmasina ragmen sigorta sektoriniin temel dagitim kanal1 acente olarak
yerini muhafaza etmektedir. Hayat dis1 branslarda 6zellikle farkl sigorta
police tiirleri yogunlukla acenteler tarafindan satilmaya devam
etmektedir (Deloitte Rapor, 2016, s. 59).

Sigorta acenteleri ilgili Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi Sigorta
Acenteleri Icra Komitesi tarafindan Yrd.Dog¢.Dr.Erdem Kirkbesoglu
danismanliginda hazirlanan Sigorta Acenteleri Bolgesel Gelismislik ve
Tasima Kapasitesi Arastirmasi’da onemli bulgular ortaya koymustur.
Rapora gore sigorta aracilar1 agisindan tasima Kkapasitesinin
hesaplanmasi sektore 6nemli katkilar saglamaktadir. Diinyanin en biiyiik
sigorta pazarlarindan biri kabul edilen Ingiltere, ortalama 350 milyar
dolarlik prim ftretimine ragmen yaklasik 7000 sigorta acente ve
brokerine sahip durumdadir (Kirkbesoglu ve Hood, 2016, ss. 1-29).
Ulkemizde 2016 yilsonu itibariyle prim iiretiminin yaklasik 11,5 milyar
dolar oldugu g6z 6ntinde bulunduruldugunda, 15.575 sigorta acentesinin
bu iiretimden ne kadar pay alacag1 sorgulanmasi gereken 6nemli bir
detaydir. Bu nedenle tasima kapasitesinin hesaplanmasi 6ncelikle mali
acidan guglu, fiziki sartlar1 uygun, acenteligini siirdiirdigii sigorta
sirketine karli bir portféy imkani yaratabilecek bir olgudur. Ayrica
sturdiirtlebilir bir istihdam glicii olan, sigorta acenteligi mesleginin
kurallarina uygun hareket edebilecek bir acente modelini referans olarak
sunmaktadir (TOBB-SAIK Rapor, 2015, s. 9). Yapilan calismalar
gostermektedir ki, sigorta aracilar1 arasinda en 6nemli araci olan aktif
durumdaki acentelerin yaklasik 5000-7000 tanesi tlretim ve diger
faktorler agisindan zor durumdadir. Bu acentelerin birleserek veya satin
almalarla hayatlarina devam etmesi muhtemeldir. Tirkiye'de sigorta
potansiyeli yiiksek olmasina ragmen, heniiz arzu edilen seviyelere
ulasilamamistir.  Sigortalihlk oranmi1 arttikca sigorta acentelerinin
uretimleri de artacaktir. Sigortalilarla siirekli iletisim halinde olan,
sorunlarina ¢6zlim liretmeye ¢alisan, gece glindiiz demeden her an hasar
aninda dahi destek saglayan, onlari sisteme kazandirmak i¢in yogun emek
sarf eden sigorta acentelerinin daha kurumsal ve mali ydnden gii¢lii bir
yapiya ulasmasi sigorta sektoriinde yer alan herkesin ortak istegidir
(TOBB-SAIK Rapor, 2015, s. 37).

Sigorta sektoriinde acentelerin ne denli énemli bir konumda
oldugunu gosteren bir calisma da Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
(TOBB) - Sigorta Acenteleri Icra Komitesi (SAIK) ve Deloitte Tiirkiye
isbirligi ile hazirlanan “Sigorta Acenteleri Diinya Uygulamalari Arastirma
ve 2023 Vizyonu Belirleme” raporudur. Raporda, Tirkiye'nin 2023
sigorta acenteligi vizyonu “Miisteri odakli ve kurumsal bir yapida faaliyet
gosteren, ‘profesyonel acente’ olmak” olarak belirlenmistir. Ayrica bu
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vizyona ulasilabilmesi i¢in sigorta acenteleri donilisim projesinin ana
hatlari belirlenmistir (www?2.deloitte.com/tr/tr/pages/financial-
services/articles/insurance-agents-world-applications-of-research.html,
s. 1). Rapor kapsaminda acenteler acisindan o6ncelikli olarak
degerlendirilmesi gereken konular da belirlenmistir. Bu konular;

e Sektorde etkili bir denetim mekanizmasinin kurulmasi,
e Birlesmelerin tegvik edilmesi ve mali destek saglanmasi,

e Acentelere mevcut kapasitelerini arttirmaya yonelik egitimler
verilmesi,

e Sektorde iletisimi hizlandirmak adina bilgi ve veri akisi ile ilgili
calismalar yapilmasi,

e Acentelerin teknoloji yatirimlar1 yapmalarinin tesvik edilmesi ve
desteklenmesi

e Toplumsal olarak sigorta konusunda bilin¢glendirme ve tanitim
faaliyetlerine odaklanilmasi olarak siralanmigtir
(www?2.deloitte.com/tr/tr/pages/financial-
services/articles/insurance-agents-world-applications-of-
research.html], s. 1).

6. Sonuc¢

Sigorta sektori, finansal sistemin vazgecilmez unsurlarindan
biridir. Finansal liberallesme ile birlikte gelisen ekonomik yapilanma
icerisinde sigorta sektorii 6nemli gorevler Ustlenmistir. Bireylerin ve
kurumlarin risklerini giivence altina alarak, ekonomik ve sosyal hayatta
karsilasilabilecek ekonomik kayiplara karsi en etkili yontemin sigorta
oldugu sdylenebilir. Glinimtuzde ekonomide sigorta etkili bir faktor
konumunda olup, bu glivencenin olmamasi halinde ulusal ve uluslararasi
ticaretin giivenilirligi ortadan kalkmaktadir. Ozellikle iilkemizdeki sigorta
sektoriinlin gelecek yillarda biiytimesi ve gelismesi agisindan onemli
asamalar kaydedilebilecegi 6n goriilmektedir. Bu cercevede pazarlama
konusu da sigorta sektortii icin 6nem arz etmektedir.

Ginimizde sigorta sektoriinde en oOnemli dagitim kanali
acentelerdir. Yapilan c¢alismalar gostermektedir ki, acenteler gelecek
yillarda da sektor agisindan vazgegilmez konumunu siirdiirecektir. Bu
nedenle acentelerin calistiklar sirketlere ve miisterilerine karsi énemli
gorevleri ve sorumluluklar vardir. Kendini gelistiren, teknolojiye 6nem
veren, misterileri ile iligkileri konusunda 6zen gosteren acenteler
sektorde bilyiiyerek yollarina devam ederken, bu asamalari
onemsemeyen ve misterilerine gereken 0zeni ve ilgiyi gostermeyen
acentelerin de sektore devam sansi son derece azdir. Sigorta acenteleri
capraz satis imkanlar1 ve yeni {riinlerle sektordeki yerlerini
giclendirmelidirler. Diger dagitim kanallarinin (bankasiirans ve
brokerler gibi) sektor icindeki paylar1 donemsel ekonomik kosullara bagh
olarak degiskenlik gosterse de, acentelerin sigorta sektorii acisindan ne
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kadar 6nemli oldugu ve gelecek yillarda da bu durumun benzer sekilde
olacag tartisilmaz bir gergektir.
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Marketing Process in the Insurance Sector:
Agencies Role and Importance

As a result of increased competition seen in recent years, rapid
changes and developments in aging especially affect the service sector
intensively. It is necessary to determine the marketing activities of the
companies that want to be successful in their intensive competitive
environment according to customer-oriented strategies. Recent research
shows that gaining new customers is more costly than retaining existing
customers. Marketing activities are important for the companies
operating in the insurance sector to reduce their costs and increase their
profitability. Marketing is mainly tools and tools in the insurance sector.

In 2016, total premium production of 40.5 billion TL was realized
in the insurance sector. This represents a growth of 30.4% in gross terms
and 26.6% in real terms by 2015. According to different criteria, the
growth trend continued, indicating how important the insurance sector
is for the country's economy. A total of 72 million policies were produced
by insurance companies in 2016 and a total of 89.9 trillion Turkish liras
were secured by the policyholders. This amount corresponds to 35 times
of GDP. Moreover, this figure shows the importance of the insurance
sector in terms of economy and stable growth of our country. In our
country, 61.5% of the premiums produced in 2016 were realized by the
agents. This is important to show how crucial the agencies are in terms of
the insurance sector. The study was organized as a compilation. In the
first part of the study, the concepts of marketing and insurance marketing
are mentioned. In the second part of the study, detailed information on
insurance marketing is included. In the third part of the study, the role
and importance of agencies in the insurance sector in numerical data are
examined.

Marketing in the insurance sector is a very challenging but also
very different process than other sectors. Insurance marketers are
making more efforts than other products' sellers because they cannot
offer a visibly tangible product when marketing insurance services to
customers. It is possible to sell if the insurance marketers can pass the
contract with those who need insurance. The reason is that insurance
sells a service that is unknown to those who market it "and when it
happens or whether it will happen. The fact that the service being sold in
the insurance sector is made solely based on a document consisting of a
few pages, when the actual service is damaged, the purchasers are
generally not sufficiently informed about the service and the low demand
and desire to buy make it difficult to market the insurance service.

In the insurance sector, intermediaries are divided into different
categories depending on the type of products sold by the intermediary or
the intermediary between the insurance companies and the
intermediary. This distinction can vary depending on the structure of the
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insurance sector. In our country, the distribution of insurance products
through agents, brokers, banks or direct sales is carried out as an
insurance intermediary. The number of agencies established in Turkey as
in the year 2016 to act as an intermediary in insurance activities and
registered with the Turkish Chamber of Banks and Commodity Exchanges
is 15,575. At the end of the year, 134 of the existing brokers have both
insurance and reinsurance licence; 84 of them have only insurance
licence, and 4 have a reinsurance license just. In Turkey, insurance
agencies have a great weight in Premium production resources. In 2016,
61.5% of premium production was realized by private agencies, 22.4% by
bank agents and 10.5% by brokers and 4.3% by direct companies.

The insurance sector in our country is one of the sectors that
achieve rapid and high growth rates. However, the penetration rates in
the developed countries have not yet reached. Therefore, different plans
and programs for the development for the insurance industry are being
actively implemented by all the institutions within the sector. One of the
main factors behind the expansion of the sector throughout the country
is the diversity of distribution channels. In recent years, our country has
been increasing the development of its bancassurance (banking) channel
and other distribution channels through its call center, the Internet and
mobile based insurance policies. As in the case of Turkey and many other
countries, distribution is maintaining its position as the main distribution
channel agency of the insurance sector, despite the rapid growth of its
channel diversity. Especially in non-life branches, different types of
insurance policies continue to be sold intensively by agents.

Considering that the premium production in our country is about
11.5 billion dollars by the end of 2016, the share of 15,575 insurance
agencies that will be taken from this production is a prominent
consideration. For this reason, the calculation of the carrying capacity is
primarily an opportunity to create a profitable portfolio for the insurance
company, which is financially strong, suitable for physical conditions, and
maintains its agency. It also refers to a model of agency that can act in
accordance with the rules of the insurance agency profession, which is a
sustainable employment force. Studies show that about 5,000-7,000 of
active agencies, the most important intermediary among insurance
intermediaries, are in difficulty in terms of production and other factors.
These agencies are likely to continue their lives by merging or buying.
Despite the high potential of insurance in Turkey, the desired levels have
not yet been achieved. As the insurance rate rises, the production of
insurance agents will also increase. It is the common wish of all those
involved in the insurance sector that insurance agencies, constantly
communicating with insurers, working out solutions to their problems,
providing support even in the event of damage at any time, day and night,
and intensive efforts to bring them into the system, have a stronger
institutional and financial strength.

The insurance sector is one of the indispensable elements of the
financial system. The insurance sector has undertaken important roles in
the profitable restructuring along with financial liberalization. By
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safeguarding the risks of individuals and institutions, it can be said that
insurance is the most efficacious method against economic loss that may
be faced in economic and social life. Today, insurance in the economy is a
key factor, and in the absence of this security, the credibility of national
and international trade is getting out of the way. It is predicted that
especially the insurance sector in our country will be able to record
significant stages in terms of growth and development in the years to
come. Marketing in this context is also influential for the insurance sector.

Today, the most important distribution in the insurance sector is
the channel agents. Work done shows that the agencies will continue to
be indispensable for the sector in the coming years. For this reason,
agencies have important tasks and responsibilities against the companies
and clients they work with. Agents that develop themselves, pay close
attention to technology, and care about the relationships with their
customers continue to grow in the sector, while agencies that do not care
about these steps and who do not show the necessary attention and
interest to their customers have very little chance of continuing in the
sector. Insurance agencies should strengthen their position in the sector
with cross-selling opportunities and new products. Although the
distribution of other distribution channels (such as banks and brokers)
within the sector varies depending on the seasonal economic conditions,
it is indisputable that the importance of the agencies in terms of the
insurance sector will be similar in the coming years.



