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Abstract

Increasing technological developments have made the evolution of marketing a natural process. The emergence of
the concept of digital marketing has undoubtedly started to affect the futures of the businesses and has led
organizations to become digital. Realizing this situation in the insurance sector, it started to open its doors to
innovation. The aim of the study is to explain the development of digital and mobile marketing, to emphasize its
importance and to support the point that digitalization has reached in the insurance industry with sectoral news
and to convey the position and importance of digital marketing to the reader. In the study, the importance of digital
and mobile marketing has been supported by using the internet source, which offers many reliable insurance news,
and the subject has been provided to be summarized in the light of the literature.
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1.GIRIS

Teknolojinin hizla gelismesi sonucu pazarlama kavrami bir¢ok degisime ugramis, iliskisel
pazarlama yontemlerinin aksine dijital ve mobil pazarlama gibi bilissel alanlarda da kendini
gostermeye baslamistir. Ulkemizde her ne kadar sigorta sirketlerinin biiyiikk ¢ogunlugu
satiglarini geleneksel dagitim kanallar ile gergeklestirseler de sigorta talep edecek geng niifusun
tirlin veya hizmet alma konusunda sanal yontemlere daha fazla yatkin oldugu, dijital ortam ve
sosyal medyaya olan bagimlilik dereceleri goz ard1 edilemez (Tutgun Unal, 2015). Bu nedenle
sigorta sirketlerinin dncelikle kendi biinyelerinde bir e-ticaret anlayisina sahip olmalar1 daha
sonra dagitim kanallar1 acisindan e-ticaret siteleri ve mobil uygulamalarda satis islemleri
gerceklestimeleri gerektigi biiyiik onem arz etmektedir.

Bu makalenin amaci dijital pazarlama olgusu konusunda okuyucuya bilgi vermek ve dijital
pazarlamanin sigorta sektorii igerisindeki onemini vurgulayarak sektorel haberler araciligryla
genel bir bakis ag¢is1 yaratmaktir. Makale igerisinde bir¢ok giivenilir sigorta haber sitesinden
alintilar yapilmis olup dijital sigortacilik ve sigorta teknolojileri kavramlar1 genel anlamda
toparlanmaya c¢alisilmistir. Yapilan bu arastirma ve olusturulacak olan genel yoneylem
sonucunda dijital ve mobil sigortaciligin pazarlama ag¢isindan 6nemi vurgulanmaya ve sigorta
sektoriindeki yeri hakkinda bir sonuca varilmaya ¢alisilacaktir.

2. PAZARLAMANIN EVRIMi

Pazarlama kavrami son on yil icerisinde dar bir yonetsel/orglitsel odaktan uzaklasarak diger
kurumsal baglamlarla iliskisini ve genel olarak toplumdaki roliinii kabul eden ¢ok daha genis
bir tanima dogru kokli bir degisim yasamistir. Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)
pazarlamanin tanimin1 2004 ve 2007 yillarinda iki kez degistirerek pazarlamay1 sadece bir
departmandan ziyade sirket veya organizasyon i¢in para aligverisinin disinda uzun vadeli deger
yaratan “islev” yerine “etkinlik toplulugu” olarak konumlandirmistir. 2007°deki son tanimi ise
“Pazarlama: miisteriler, ortaklar ve toplum i¢in deger tastyan teklifler olusturma, iletme, sunma
ve aligverisin saglanmasi amaciyla yapilan faaliyet, kurumsal kiime ve siireglerdir” (AMA,
2007).

Internetin ortaya c¢ikmasiyla birlikte, pazarlamanin teknolojiye &zel tanimlar1 da ortaya
konulmustur. Ornegin; ‘Internet pazarlamasi1 miisteri memnuniyeti, {iriin ve fikir alisverisi i¢in
olanak saglayan ¢evrimici faaliyetler araciligiyla miisteri iligkileri kurma ve siirdiirme siirecidir.
Bu tanim ile AMA’nin yaptig1 tanim arasindaki temel farklar: ¢evrimigi faaliyetler ile miisteri
iliskilerinin siirdiiriilmesi ve misterilerin sadakatidir (Wymbs, 2011, s. 94).

Tavsiye (Oneri) sistemleri, satin alinacak iirlinlerde ve tiiketilecek bilgide artan bir dizi tercihe
yanit vererek, bu se¢imleri yapmak icin azalan bir profesyonel destek (yani daha az sayida iirtin
hakkinda uzman kisi) ve tiiketici hayal kiriklig1 disiiniilerek gelistirilmistir. Ancak olusan bu
durum hem tiiketiciler hem de iireticiler i¢in zorluklar yaratmistir. Tiiketiciler asir1 bilgi yiiklii
ve ¢ok sayida {irlin arasindan se¢im yapma konusunda yardim talep ederken, saticilar ise
tiiketiciler ile olan iligkilerini yitirmis ve tiiketicilerin ilgilendigi {iriinleri daha 1yi bulmalarina
yardimet olarak bu iliskileri yeniden insa etmeye ve derinlestirmeye ¢alismuslardir. Iste tam bu
asamada Oneri sistemleri 6ncelikle resmi olmayan “agizdan agiza” sonra modellenmis bagimsiz
tavsiyeler vererek dogrudan tliketicilere cevap vermistir. Ayni zamanda yeni veri tabani
pazarlama teknikleri, veri madenciligi, hedefli reklamcilik, tiiketici davranis1 ve sinirli miisteri
dikkatini en iyi sekilde anlayarak tiiketici ihtiyaglarina cevap vermistir. Buradan hareketle veri
tabani pazarlamasi, isletmelerin miisterilerine daha fazla kisisel hizmet saglama girigimidir.

Bu neden bir¢ok isletme miisterileri; ZIP (posta) kodu, gelir ve meslek gibi demografik
ozelliklere gore segmentlere ayirmak ve grup olarak her boliime pazarlama yapabilmek icin
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veri tabani pazarlamasini kullanmaktadir. Bu durumlarda veri tabani pazarlamasi miisterileri
bireysel ihtiyaglarina gore ele alir, ancak bazen segmentin bir pargasi olarak kabul edilen
tiiketiciler; igletmenin artik bireysel tercihlerini, ihtiyaclarini ve isteklerini anlamadiklarini
goriir. Bire bir pazarlama ise, isletmelerin her bir tiikketiciye bireysel olarak davranmalarina
yardime1 olmak i¢in teknolojiyi kullanarak pazarlamanin kisiye 6zel olmayan dogasin1 asmaya
caligir. Bire bir pazarlamanin bir kismu, tiiketici tercihlerinin yakalanmasi ve kullanilmasidir.
(Ornegin: bir miisterinin her gece kendisine hediye génderilmesini istemesi veya bir miisterinin
belirli bir porselen grubunun koleksiyonunu yaptigini 6grenmek). Diger kismi ise isletme
tarafindan toplanan tiiketici bilgilerini kullanmak i¢in degisen is uygulamalarini icermektedir.

Tiim bu uygulamalarin gelismesini saglayan Oneri sistemleri isletmelerin bire bir pazarlama
Stratejisi uygulamalarina yardimci olan bir teknolojidir. Tavsiye sistemleri her miisteriye kisisel
bir Oneri seti sunarak, segment bazli kitlesel pazarlama sinirlarin1 agsmak i¢in tiiketici tercihleri
veri tabanini analiz etmektedir. Mobil ticarette elbette 6neri sistemleri tam bir ¢éziim olmay1p;
tiiketicilere bire bir hizmet sunmak i¢in tercih edilen kredi kart1 ve teslimat adresi gibi diger
tilketici verilerinin kaydedilmesi ve kullanilmasi da gerekli olacagi diisiincesi mevcuttur
(Schafer, Konstan & Riedl, 2001).

Zaman ilerledikce firmalar dijital olarak kaydedilen miisteri goriismelerinden elde edilen biiyiik
miktarda veriyi analiz etmeleri ve yorumlamalari i¢in pazarlamacilara ihtiyag duymustur.
Spiller ve Scovotti (2008), gilinlimiizde biiyiik internet sirketlerinin istihdam taleplerini
karsilamak i¢in nitelikli insanlardan yoksun oldugunu ve interneti kullanan uygulamalarin
gelistikce, isin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in yeni mezun tirii gerekli olacagimi da iddia
etmislerdir.

3. DIJITAL PAZARLAMA

Dijital pazarlama siirekli gelisen, dinamik bir kavram olup bireylere bu kavramin giiniimiiz
sartlarindaki gerekliligini anlatabilmek i¢in agik ve tutarli bir taniminin olmasi gerek isletmeler
gerekse de girisimciler igin biiyiilk 6nem arz etmektedir. Dijital Pazarlama Enstitiisti dijital
pazarlamayi, “miisterilerle derin iligkiler kurarken onlar1 elde etmeye ve korumaya yardimci
olan entegre hedefli ve dlgiilebilir bir iletisim olusturmak i¢in kullanilan dijital teknolojiler”
olarak tanimlamaktadir. Dijital pazarlama miisterileri bireysel olarak ele alan ve onlar1 sadece
kisisel ozellikleriyle degil ayni zamanda nasil davrandiklariyla da tanimlayan dogrudan
pazarlamay1 ve bir bireye hitap edebilme, cevaplarini toplama ve hatirlatma yetenegine sahip
etkilesimli pazarlamayi icerir. Dijital pazarlama ayrica, miisterilerin yasam dongiisiiniin oldugu
ve c¢ok kanalli bir satin alma silirecinde elde tutulmalarini ve misterilerin karli sekilde
edinimlerini saglamak amaciyla etkilesimli ve etkilesimsiz pazarlama faaliyetlerini
desteklemek i¢in web, e-posta, veri tabani, mobil veya kablosuz internet ve dijital TV
uygulamalarini igerir (Cymbs, 2011, s. 95).

Dijital Pazarlama ile iligkilendirilebilecek diger onemli bir kavram ise elektronik (e-ticaret)
ticarettir. Elektronik ticaret, daha yiizeysel sekliyle bireyler ve orgiitler arasindaki dijital olarak
saglanan ticari islemlerdir. Dijital olarak saglanan islemler, dijital teknolojinin aracilik ettigi;
cogunlukla internet {lizerinden, webden veya mobil uygulamalar araciligiyla gergeklesen
islemlerdir. E-ticaret ile ilgili bircok paradigma mevcut olup, genel olarak 1995-2000 yillart
arasinda icat edildigi varsayilmaktadir. Daha sonralari ikinci jenerasyon olarak bilinen E-ticaret
2.0 kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu kavram WEB 2.0, sosyal medya, sosyal ag ve sanal diinyaya
dayanmaktadir. Tiim bunlar ise sosyal bilisimin bir {lriinlidiir. Sosyal bilisim kavrami, insan
davraniginin derinlemesine bir sekilde sosyalliginin gozlenmesiyle baslar ve genellikle “bir
sosyal iligkinin odag1 ve aracisi olarak hizmet veren herhangi bir bilgisayar uygulamasidir.” Bu
tanim1 iki sekilde yorumlamak istersek; zayif anlamda sosyal bilisim, bilgi sistemlerinin
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kullanim1 yoluyla sosyal etkilesimin ve sosyal davranisin herhangi bir tiiriinii desteklemek,
giiclii anlamda sosyal bilisim, ortak ilgileri ve kaygilar1 olan insan gruplar1 arasindaki isbirligini
ve dayanigsmay1 desteklemektedir. Sosyal medyanin ve Web 2.0’in hizl1 gelisimi, e-ticareti lirtin
odakl1 bir ortamdan sosyal ve miisteri odakli bir ortama doniistiirmek i¢in potansiyel saglamakta
ve yeni bir kavram olarak tiiketicilerin diisiincesindeki bireysel kararlardan igbirligi ile alinan
kararlara gecisi temsil eden sosyal ticareti ortaya ¢ikarmistir. Sosyal ticaret, e-ticaretin bir
boliimii olup, e-ticarete uyum saglamak i¢in online kullanicilar sosyal etkilesim ve isbirligini
iliskilendirmede sosyal ag kurma sitelerini kullanan bir aractir. Daha agik sekilde sosyal ticaret;
e-ticaret, e-pazarlama, sosyal sermaye, sosyal psikoloji, tiikketici davranigi gibi destekleyici
teoriler ve sosyal medya igeriginin bir kombinasyonudur (Akar, 2019, s.187).

Destek
Teorileri
Web
E- Sosyal 2.0
Ticaret Ticaret Sosyal
Medya

Sekil 1. Sosyal Ticaretin Temeli
Kaynak: Akar, 2019, s.188.

Mobil ticaret, mobil aygitlar vasitasiyla kablosuz ag iizerinden de yiiriitiilebilen herhangi bir e-
ticaret faaliyeti olarak degerlendirilebilir. Mobil ticareti e-ticaretten ayiran en dnemli 6zellikleri
ise; ayn1 anda her yerde olmasi, esnekligi, yayilimi, kolayligi, anlik baglanilabilir olmas1 ve
kisisellestirilebilir olmasidir (Akar, 2019, s. 187-231). Mobil cihazlar tiim zamanlarin en hizl
benimsenen tiiketici tirtinlerinden biri olmustur. Mobil internet cihazlarinin ¢cogalmasi, e-ticaret
hareketliliginin faydalarindan yararlanilabilmesi i¢in olaganiistii bir firsat yaratmistir. Yaygin
olarak m-ticaret olarak bilinen mobil e-ticaret, kabaca kablosuz internet &zellikli bir cihaz
araciligiyla mal veya hizmet satin alma yetenegi olarak tanimlanabilir (Barnes & Scornavacca,
2004, 5.129).

1990’lardan itibaren elektronik ticaretin ortaya ¢ikmasiyla birlikte is yapma yontemlerinde
biiyiik bir degisim meydana gelmistir. Hig siiphesiz ki ayn1 donemde kablosuz mobil aglarin ve
cihazlarin kullanimi1 da artmistir. Arastirmacilar, isletmeler ve bireyler ¢evrimici is yapabilme
yollarina odaklanmis, gelismis kablosuz mobil teknolojiler ise e-ticareti kolaylagtirmistir.
Mobil ticaret (M-ticaret), e-ticaretin bir alt kiimesi olarak goriilebilir ve mobil bir sebeke
araciligiyla gerceklestirilen parasal degeri olan bir kanuni islemi ifade eder. M-ticaret sayesinde
kullanicilar e-bankacilik veya e-ticaret gibi islemler yaparken, kisisel bir bilgisayar kullanma
gereksinimi igerisinde olmayacaklardir. Giinlimiizde ise insanlar e-ticaret islemlerini
gerceklestirirken Kisisel Dijital Asistanlar (PDA) veya cep telefonlar1 gibi bazi mobil el
aygitlar1 kullanmaktadirlar (Ngai & Gunasekaran, 2007, s.3).
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4. MOBIL PAZARLAMA

Mobil pazarlama temel olarak ‘kablosuz dagitim kanali olarak kullanildiginda “Orgiite ait
herhangi bir sunum, mal veya hizmetlerin, iyi tanimlanmis bir destekleyicinin fikirlerinin
tanitim1” olarak tanimlanabilir (Facchetti vd., 2005, s. 68.). Kalakota ve Robinson (2002), mobil
pazarlamay1 firmanin geliri artarken miisteriye deger katan her tiirlii mesaj ve promosyonun
dagitimi olarak tanimlamaktadir. Miisteri yasam dongiisii olarak adlandirilan; satin alma iliskisi
gelistirme ve elde tutma asamalarinin her birini destekleyen kapsamli bir siirectir (Barnes &
Scornavacca, 2004, s.130).

Internet dzellikli mobil el cihazi, kisisel dogas1 ve gelismis iletisim teknolojileri nedeniyle
diinya capinda hizla kullanilmaya baglanmistir. Bununla birlikte, e- ticaret arastirmalarindan
farkli olarak m-ticaretin ampirik aragtirmalari, mobil arastirmalardaki onemli belirsizlikler
nedeniyle, sadece ufak bir biiylime goOstermistir. M-ticaret arastirmalarindaki en biiyiik
sorunlardan biri terimler, kavramlar ve teorilerde standartlarin olmamasidir. Mevcut mobil
internet uygulamalart Web bilgi arama, SMS (kisa mesaj servisleri), MMS (multimedya mesaj
servisi), bankacilik, 6deme, oyun, e-posta gonderme sohbet, hava durumu tahmini, GPS (global
konumlandirma servisi) vd. gibi tiiketicilerin gesitli servislere erismelerini saglar. Toplu olarak
bu genis hizmet yelpazesi ise m-ticaret olarak adlandirilmaktadir. Dar anlamda m-ticaret “mobil
telekomiinikasyon agi iizerinden yapilan parasal degeri olan herhangi bir islem” olarak
tanimlanabilir. Sadeh (2002), m-ticareti insanlarin internet destekli mobil cihazlarindan
erisebilecekleri yeni uygulama ve hizmetler olarak genis bir sekilde karakterize etmektedir
(Okazaki, 2005, s. 160).

Mobil telefon belirli 6zellikleri, tercihleri ve davranislart olan belirli bir miisteri grubunu hedef
alan gelismekte olan alternatif bir aligveris kanali olusturmaktadir. Cevrimigi tiiketici davranisi
alanindaki mevcut arastirmalar internete odaklanirken, m-ticaret dinamikleri ortaya ¢ikan bu
aligveris kanalinin ozelliklerine ve gereksinimlerine gore uyarlanmis ilgili arastirma
girisimlerine gii¢lii bir ihtiya¢ yaratmistir. Bununla birlikte mobil teknolojilerin tiikketimi ve
kullanimi konusunda ¢ok az sosyal bilim aragtirmasi olmustur ve son zamanlarda sanayi ve
akademi mobil tiiketicilerin davranislarina odaklanmaya baslamistir. Makskin ve Tveit (2001),
mobil cihazlar i¢in artan sayida e-ticaret hizmeti ile birlikte kisitlh bant genisligi ve kisith
kullanict ara yiiziinli su an i¢in bu cihazlarin ara yiiziinii g6z 6niinde bulundurarak, tiiketici
tercihlerini ve davranislarini inceleyerek bu hizmetleri daha kisisel hale getirmekte zorluklar
oldugunu belirtmistir. Bu amagla Nahria ve Laestma (2001), m-ticaret konusunda tiiketici
davraniglarinin derinlemesine bir anlayis gerektirdigi ve sadece telekomiinikasyon hizmetleri
saglayanlar icin degil ayn1 zamanda zengin ve eksiksiz bir bilgiye sahip olan sirketler i¢inde
onemli firsatlarin ortaya ¢iktigr konusunda hemfikirdir. Green ve arkadaslari (2001), mobil
tilkketicinin davranisinin teknolojik yenilik ve yayilma siirecinin anlasilmasinda 6nemli
oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle mobil ticaretteki firsatlar belirli tiiketicilerin mobil
servislerden nasil faydalanabilecegini tam olarak anlayan herhangi bir sirket icin oldukca
fazladir. Ayrica Vrechopoulos ve arkadaglar1 (2001), cesitli etkilesimli kanallar (PC, mobil
cihazlar, dijital TV) aracilifiyla uygulanan e-ticaret uygulamalarinin ve hizmetlerinin etkili
olabilmek i¢in tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larina gore tasarlanmasi gerektigini belirtmektedir.
Ozetle, bir¢ok arastirmaci e-ticaret ve e-ticaret alaninda, is firsatlarii belirlemek, miisteri
ihtiyaglarini etkin bir sekilde karsilamak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in genis kapsamli
tiikketici davranis aragtirmasi yapilma ihtiyacini ortaya koymustur. Avrupa’da ise mobil ticaretin
yayilmasini hizlandirmaya yonelik kritik bagar1 faktorlerinin genel bir listesi verilmistir.
Bunlar;

e Dabha diisiik fiyatlar saglamak
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Hizmet kalitesini artirmak

Cihazlarin konforunu arttirmak

Gtlivenligi arttirmak

Kullanimi kolay araytizlerin tasarlanmasi seklindedir.

Bununla birlikte bazi1 pazarlarda ¢ok kritik kanitlanan bu basar1 faktorlerinin disinda 6nemli
olan baska faktdrlerin oldugu da gériilmiistiir. Ornegin; fikir liderligi Finlandiya’da tiiketicilerin
mobil operator se¢imi etkileme konusunda kritik bir rol oynamistir. “Arkadaslarim ayni
saglayiciy1 secti” 6zelligi miisterinin bir operator veya cihaz segerken kullandiklar: en 6nemli
kriter oldugu tespit edilmistir (Vrechopoulos vd., 2003, s.331).

Mobil teknolojilerin kullanimi ve mobil pazarlama konusundaki mevcut arastirmalarin gogunun
gelismis ekonomilerde yapilmasina ragmen en hizli biiyiime su anda hem biiyiik hem de kiigiik
gelismekte olan ekonomilerde gergeklesmektedir. Bunlara en iyi iki 6rnek ise Cin (360 milyon)
ve Hindistan (yaklasik 3 milyon) olarak gosterilebilir. Arastirmalara gore ise arkadas ve
akrabalarla iletisim kurma becerisi ¢evrimi¢i ortamdaki miisteriler igin biiyiik bir avantajdir.
Mobil cihazin ¢ekici 6zellikleri, sosyal iletisim i¢in ideal bir cihaz olmasini saglar. Mobil
pazarlamacilar, sosyal ag olusturma firsatlarini mobil pazarlama stratejilerine yaratict bir
sekilde yerlestirmesi gerektigini onermektedirler (Shankar & Balasubramanian, 2009, s. 126).

Bir mobil pazarlama mesajinin kabul edilmesinin tiiketicilerin kisisel egilimlerinden,
tutumlarindan; bireysel seviye algilarindan, demografik o6zelliklerinden, sosyal akran
etkisinden, kiiltiirel boyutlarindan, mobil ortama kendisinin kabuliinden, igerigin uygun ve
giivenirliginden, kablosuz servis saglayicisina yonelik giiven diizeyinden, pazarlama mesajinin
iceriginden, kullanici izni ve igerik lizerindeki kullanici kontroliinden ve pazarlama mesajinin
zamanlamasi ve siklig1 gibi 6zelliklerden etkilenebilecegi iddia edilmistir. Bunun yanisira bu
kategorideki etkilere dikkat edilmesi oldukc¢a fazla olsa da bu belirleyicilerin goreceli 6nemi,
ozellikle cinsiyet ve gelir alim gliciiniin 6nemi gibi tiiketici demografisinin kesinlikle daha fazla
Onem arz ettigi de bilinmektedir (Varnal1 & Toker, 2010, s. 148).

Mobil pazarlamada SMS, pazarlama ve tanitim amagli reklamlarda ¢ok cgesitli sirketler i¢in
genis kitlelere ulasilmasi agisindan oldukga faydalidir. Cep telefonu son derece kisisel bir
kanaldir. Belirli bir kisiye baglidir ve mobil kullanicilar nereye giderlerse gitsinler onlar1 her
zaman tasirlar. Bu reklam verenlere pazarlama kampanyasinin etkinligi i¢in ne zaman ve nerede
uygun olacagini, kolay hedefleme ve hesap verebilirlik ve potansiyel olarak yiiksek etkilesim
sunarken firsatlarina ulagsma imkani saglar. Diger taraftan SMS servis kullanicilarinin yalnizca
160 karakter uzunlugunda olabilen kisa mesaj gondermesine ve almasina izin verir. Bir SMS
mesajimin kisa metni, zayif konfigiirasyonu tanim geregi, ortamin maruz kalma firsatlarini
sinirlar. Son zamanlarda yapilan bir Forrester Research ¢alismasina gore pazarlamacilar ve ilk
uygulayicilar aslinda 160 karakterlik smirin kisitlar1 konusunda endigeler gdstermektedir.
Bununla birlikte ayni zamanda yiiksek mesaj gonderme hizi, nispeten diisiik maliyet,
milkemmel erisim ve cevap orani gibi biiyilk avantajlart oldugunu da belirtmektedirler
(Kavassalis vd., 2014, s. 57).

Bir mobil cihazdan digerine mesaj yollamanin diger bir yolu olan MMS (multimedya mesaj
servisi) servisinin SMS hizmetinden en temel farki; sadece metin degil, ses, goriintii ve video
gibi icerikler de gonderilebilmesidir. Bu nedenle MMS, pazarlama yonetici ve elemanlarina
belirli bir marka, {iriin veya hizmeti tanitmak amaciyla ek hizmetler géndermeye yardimci olan
bir servis olarak goriilmektedir. Teknolojinin gelismesi sonucu mobil cihazlarda meydana gelen
degisimler mobil pazarlamaya yeni yontemler kazandirmaya devam ederken, bu yontemlerden
bir digeri de yakin saha iletisimi olarak adlandirilan NFC ve Bluetooth olarak karsimiza
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cikmaktadir. NFC teknolojisi onceden baglantisi olmayan iki cihazin fiziksel bir nesne ile
iletisim kurmasin1 saglarken, Bluetooth altyapi hazirligi gerektirmemesi ve uzaktan
erisilebilirligi avantaji ile miisterinin telefonuyla iletisime gegilmesi sonucu reklam mesajinin
gonderilmesi ilkesine dayanmaktadir. NFC ile; reklami deneyime doniistiirmek, etkilesimli
kartvizitler —olusturmak, sadakat programlarma baghh kilmak, degerlendirme ve
derecelendirmeleri gormek ve bilgi edinmek gibi islemler miimkiin olabilirken, bluetooth;
hedef kitle i¢in, reklam verenlere belirli mekanlarda ve ilgili kigilere promosyonlar yapilmasina
olanak saglamaktadir (Hopkins & Turner, 2013, s. 75).

Mobil web siteleri, bilgisayarlar aracilifiyla kullanilan masaiistii web sitelerinin mobil
cihazlarla uyumlu hale getirilmis halidir. Mobil web siteleri ile ticaret amagli kurulmus sitelere
akillr telefon ve tablet araciligiyla miisteriler ulagabilecek ve optimize edilmis site iizerinde
mobil kullanicilarin deneyimleri arttirilabilecektir. Bu sayede miisteriler mobil araciligi ile
iirlinlere goz atabilecek, siparis verebilecek, 6deme yapabilecek, tiriinler hakkinda bilgi edinip
tirtinleri takip edebilecektir. Web sitelerine veya uygulamalarin iclerin yerlestirilen uygulama
ici reklamlarda mobil pazarlama i¢in 6nemli bir ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Uygulamalarda ekran igerisinde karsimiza ¢ikan banner reklamlar, uygulamalarda
aktivitelerden 6nce veya sonra ¢ikan video reklamlari, tiklayinca biiytiyen reklamlar, tikla indir
reklamlar vb. bu kategori igerisinde yer almaktadir. Bu reklamlar ne kadar diisiik maliyetli
olurlarsa olsunlar; miisterinin dikkatini ¢ekmeyip, eglendirmez ve inandirici olmayip, bilgi
eksikligi saglarsa olumsuz sonuglarla karsilasilabilir. Bir uygulama i¢i reklamin etkisinin
arttirtlmas1 amaciyla; hedef kitleye hitap etmesi, akilda kalici mesajlar vermesi, eksik veya
yalan bilgi verilmemesi, ses ve animasyonlarda abartilar yapilmamasi, i¢erigin kurumsallikla
uyumlu olmasi gibi unsurlara dikkat edilmelidir.

Mobil anlamda ele alinmas1 gereken diger bir pazarlama {iriinii ise konum bazl1 pazarlamadir.
Konum bazli pazarlama ile tiiketicilerin bulundugu yere gore igerik gosterimi saglamak ve
kiiltiirel Ozelliklerine uygun {riin pazarlayabilmek miimkiindiir. Mobil cihazlarin GPS
ozellikleri sayesinde tiiketicilerin konumu tespit edilip, bildirim gondermekte avantajlart
arasinda sayilabilecek unsurlardan oldugu i¢in konum bazli pazarlamay1 mobil pazarlamanin
gelecegi olarak diisiinenler bulunmaktadir. Siiphesiz deginilmesi gereken ve giiniimiizde
neredeyse tiim etiket ve afislerde kullanilan bir pazarlama araci ise 1D/2D boyutlu ve QR
koddur. 1D ve 2D bir barkod uygulamasi olup barkod okuyucular sayesinde taranarak iiriine ait
bilgilere (fiyat, miktar, iretim tarihi vb.) erisilebilmektedir. Cesitli arastirmalar sonucunda 1994
yilinda diger barkodlarindan daha hizli okunabilen QR (Quick Response) kod adi verilen
barkod sistemi gelistirilmistir. QR kodlarin en énemli 6zelligi; hasar gorse de belirli referans
noktalar1 zarar gormedik¢e rahatlikla okunabilir olmasidir. Mobil cihazlar agisindan
bakildiginda ise biiyiikliikleri acisindan kolaylikla okunabilir olduklarindan; web sitesini
acmak, arama yapmak, kisa mesaj gondermek, video izlemek, ankete katilmak hatta ve hatta
bankadan para ¢ekmek gibi fonksiyonlar i¢in kullanilmaktadir (Cop & Eru, 2019, s. 144).

5. DIJITAL PAZARLAMANIN SIGORTA SEKTORUNDEKI YERI
5.1. Diinyada Dijital Sigortacihik

Dijital ¢agda, teknolojik gelismeler artan tiiketici beklentilerini ve dijital doniisiimiin hizini
yakalayabilmek i¢in stratejik bir oncelik haline gelmis ve sigorta sektorii de strateji olusturmak
adina bu hisseden paymi almistir. Accenture raporuna gore, "Sigorta sirketlerinin %86's1,
rekabet giiclinii korumak i¢in inovasyonun giderek daha hizli bir sekilde gerceklesmesi
gerektigine inaniyor.” Teknoloji, sigorta sektoriine cesitli sekillerde aksamalar getirmesine
ragmen degisiklik yapan sigorta liderleri, daha miisteri odakli, diisiik maliyetli ve operasyonel
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milkemmellik yaratmalarina yardimci olacak en son teknolojilere yatirim yapmaya baslamistir
(Imagenia, 2019).

Dijital kanallar, sigorta sirketlerinin reklam, pazarlama, satis ve servis fonksiyonlar1 igin
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sigorta miisterilerinin diger sektorlerle (sadece
bankacilik degil, telekomiinikasyon vs.) yasadiklari deneyimler gbz oniine alindiginda, iistiin
dijitallesme agisindan beklentilerinin artmasi sonucu sigorta sirketleri {izerine diisen gérevde
bilakis artmistir. Bu nedenle miisteriler, yliz yiize toplantilar, mobil, web kanallar1 ve ¢agri
merkezleriyle gelir koruma ve risk yonetimi secenekleri konusunda baglanti kurmak
istemektedir. Tutarli bir¢ok kanalli miister1 hizmeti saglamak ise sigorta sirketlerinin
hazirlanmis bir igletim modeli araciligryla bilgi, islem ve deneyimsel igeriklerini edinmelerini
gerektirir. Net bir deneyim stratejisi i¢in uygun yontemler, standartlar ve araglar ile birlikte bir
iletisim isletim modeli gereklidir (EY Global, 2015).

Diinyaya bolgesel olarak bakildiginda; Asya-Pasifik iilkelerinde dijitallesme ve refah fazla
yiiksek olmadigindan dolay1 diisiik sigorta penetrasyonu ve bu bolgedeki yogunluk oranlari ile
birlikte, dijital biliylimenin miisteri biiylimesini arttirmak amaciyla gerekli olmadigi
goriilmektedir. Bunun yerine sigortacilar tarihsel olarak, genellikle satis gii¢lerini genisleterek
pazar payini hedeflemeye odaklanmislardir. Amerika kitasinda ise bilgi teknolojilerine
biitcenin yaklasik %15 ile %30’u arasinda bir harcama yapildig1 goz Oniine alindiginda,
bolgedeki sigortacilarin rakiplerimizden bir adim Ondeyiz ve pazar paymi artirmak igin
dijitallesmeyi kullantyoruz.” deme olasiliklar1 daha yiiksek olacaktir. Son olarak Avrupa’ya
bakildiginda ise bilgi teknolojilerine biit¢enin %10’ unu ayirdigint ancak Avrupali sigortacilarin
hem kaliteyi artirmak hem de maliyetini azaltmak icin dijitallesme yoluyla miisteri deneyimi
firsatlarim1 kacirdigi sOyleyebiliriz. Bu nedenle bir¢ok sigortaci igin, gelecekteki iddiali
hedeflere ulasmak amaciyla kritik bir sonraki adim net ve yeterli bir sekilde finanse edilen
dijital is plan1 gelistirmek olmalidir (EY Global, 2013).

PwC sirketinin, 2010 yilindan beri diinya ¢capinda binden fazla yonetici ile goriismeler yaparak,
sigorta sektoriinii yeniden sekillendiren trendlere ve 2020 yilina kadar sektorde ne gibi
degisiklikler olacagina dair senaryo analizlerini igeren Insurance 2020 serisine gore; doniisiim
gereklilikten dogar, bu nedenle 6niimiizdeki bes yilda ve sonrasinda kiiresel sigorta sektoriinde
ortaya ¢ikacak onemli trendler ve isletmelerin gelecege hazir olabilmek ve yeni trendlerden
yararlanabilmek i¢in olusturacaklar stratejiler yer almaktadir. Baglica bu trendler ise;

e Miisterilerde Koklii Degisiklik: Miisteriler, perakende sirketleri gibi sigortacilarla da
rahat¢a calismak istemektedir. Dijital ilerlemeler sayesinde sigortacilar, kusursuz ¢ok
kanall1 deneyim ve daha verimli operasyonlar ile her zaman ve her yerde rahatlik
saglamakta ve daha once erisilmemis olan diizeylerde hizmet vermektedirler.

o Dijitallesme: Cogu sigorta sirketi, dijitale yatirim yapmaktadir. Hatta bazilari, dogrudan
dijital satisin Stesine gecerek insanlarin hayatlarina dahil olmay1 basarmaktadir. (Ornegin,
kaskoda "kullandigin kadar 6de" uygulamast)

e Analizler: Biiyiik veri analizleri, sensor teknolojisi ve iletisim aglar1 bir araya gelerek
sigortacilarin riskleri ve miisteri taleplerini daha once hi¢ olmadigi kadar biiyiik bir
kesinlikle tahmin etmelerine olanak tanimaktadir.

e Yeni is modelleri: Gelecegi diisiinen pek ¢ok sigortact ve daha once bahsettigimiz pazara
yeni giris yapan sigortacilar, yeni is modelleri gelistirmektedirler. ileri goriislii sirketler, pek
cok telekom ve teknoloji sirketinin kullandigina benzer, daha hizli ve daha esnek olan, veri
ile yonlendirilen yinelemeli bir yaklasim sergilemek i¢in caba gdstermektedir (PwC
Tiirkiye, 2015).
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5.2. Tiurkiye’de Dijital Sigortacihik

Tirk sigortacilik sektoriinde dijital sigortaciligin baslatilmasinda pazarlama uygulanmalari
onemli bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya kullanimi ve internetten hizmet
almanin kolaylasmasi gibi gelismeler sigortacilik sektoriinde dijital uygulamalar yer almasina
neden olmustur. Yapilan inceleme sonucunda ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren sigorta
sirketlerinin dijital sigorta uygulamalarina bagladig1 ve gelistirdigi tespit edilmistir (Yurdakul
& Dalkilig, 2016, s. 65).

Eski Tiirkiye Sigorta Birligi (TSB) Bagkani ve Eureko Sigorta Genel Miidiirii Can Akin Caglar
Bireysel triinlerin dijital kanallardan ¢ok daha hizli satilmaya basladigina dikkat cekerek,
sektor biitiin detaylartyla teknolojiyi hem kullanan hem kullandiran noktaya dogru geldigini
sOylemistir ve hatta biz sigorta sirketleri olarak buna son derece haziriz, diye eklemistir.
Eskiden teknolojiyi sirketlerin kendi ihtiyaclari i¢in kullandigini hatirlatan Caglar, simdi ise
misterinin ihtiyaci i¢in kullanmaya bagsladigimi belirtmistir. Can Akin Caglar, miisteri
iligkilerini odaga alan donemden miisteri ihtiyacinin odaga alindigi doneme gecildigini,
sigortacilik ve teknoloji yan yana konusuldugunda buradaki en biiylik tehdidin acenteler
tizerinde olacagini ifade etmistir (Sigorta Medya, 2018). Can Akin Caglar’inda bahsettigi lizere
ilkemizde dijitallesme hizla gelismekte ve sigortacilikta bu gelisimlerden payini almaktadir.
Gerek sigorta talep edecek olan geng¢ nesilin teknolojiye yatkinligi gerekse de sigorta
tiriinlerinin dijital ortamda takip edilebilme ve gilivencesi agisindan sektor icin dijitallesme
yadirganacak bir durum degildir. Ancak bahsedildigi iizere dijitallesmenin en basta acente gibi
geleneksel sigorta dagitim kanallart {izerinde biiyiikk etkilerini olacaginida sdylemek
mimkiindiir. TSB verilerine gore son 4 yilin ocak ayinin satis sekli bazinda prim tiretimlerine
bakildiginda ise 2017 yilindan itibaren e-ticaret kanalinda bir artis oldugu gozlenmektedir
(TSB, 2016-2019).

Tablo 1. 2016 — 2019 Yil1 Ocak Ay1 Satis Sekli Bazinda Prim Uretimi (TL)

DONEM SATIS SEKLI TOPLAM
TELE-SATIS E-TICARET GELENEKSEL (TL)
2016 | 34349.752 | %0,9 | 6.058.907 | %0,2 | 3.836.125.250 | %99,0 | 3.876.533.909
2017 | 42.620151 | %0,0 | 9.723421 | %02 | 4615075170 | %989 | 4.667.418.742
2018 | 40.249.916 | %0,7 | 30.005.958 | %0,6 | 5.367.658.717 | %987 | 5437.914.501
2010 | 40495446 | %0,7 | 52200034 | %08 | 6.049.049.057 | %985 | 6.141.944537

Kaynak: Tiirkiye Sigorta Birligi (TSB). (2016-2019). Resmi Istatistikler, Prim Uretimi Stralamast.

Tablo 1’den anlasilacagi tiizere, 2017 yilindan itibaren tele-satis ve geleneksel satis
yontemlerinin toplam prim iizerindeki payr kiiciik oranlar itibariyle azalma gdstermeye
baslamistir. Bunun sonucunda 2018 ve 2019 yillar itibariyle e-ticaret satis yonteminde bir artig
gozlemlenmeye baslamigtir. Bu aradaki farki daha iyi gorebilmek adina tele-satis ve e-ticaret
arasindaki denge degisimi Grafik 1°de ifade edilmistir.

Grafik 1. Tele-Satis ve E-Ticaret Arasindaki Denge Degisimi
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Kaynak: Tiirkiye Sigorta Birligi (TSB). (2016-2019). Resmi Istatistikler.

Tiirkiye Sigorta Birligi’'ne gore e-ticaret, sosyal medya, veri isleme kapasitesi, mobil temas,
teknolojik inovasyon miisteri i ve modelindeki degisimler dijital doniisiimii etkileyen faktorler
arasindadir. Dijitallesme siirecinde, sigortacilarin ilgi alanlarina yonelik yapilan bir arastirmada
en fazla veri analizine ilgi gosterdikleri ve sirasiyla mobil, RPA (robotik siire¢ otomasyonu),
Al (yapay zeka), siber giivenlik, IoT (nesnelerin interneti), ortak cloud altyapisi, biyometrik ve
kimlik dogrulama, blockchain (sifrelenmis veritabani) gibi teknolojilerle de ilgilendikleri
goriilmistlir. Bu gelismelerin 1g181nda sigortacilik sektdriiniin trendleri ve gelecek beklentileri
sOyle siralanabilir; (TSB, 2016-2019).

e InsurTech artik yikici rekabet olarak degil, donistiiriicli bir gii¢ olarak gortilmektedir.

e Dijital doniisiim daha iyi risk analizi ve daha giiclii miisteri iligkilerine ihtiya¢ duyulmast
sebebiyle etkinlik kazanmistir.

e Sigorta sirketleri, veri analizi gibi bu degisimi destekleyecek anahtar teknolojilere
yatirim yapmaktadirlar. Bunlar arasinda RPA, Al ve [oT gibi yiikselen teknolojiler 6ne
cikmaktadir. Blockchain teknolojisi her giin gelismekte ve sigorta alaninda daha fazla
pratik uygulamalarin goriilmesi beklenmektedir.

e Sigortacilar ve InsurTech girisimleri, sektordeki zorluklarin {istesinden gelmek ig¢in
daha fazla is birligi yapmaya baslamislardir.

5.3. InsurTech — Sigorta Teknolojileri

Endiistri 4.0 devriminin hizla gerceklestigi bugiinlerde finans sektérii de bu gelisimden
etkilenmektedir. Hem sigorta kurumlar1 hem de girisimciler i¢in yeni firsatlar yaratan bu siireg,
sigorta yaptiranlarin risklerini minimize edip, maliyetlerini diisiirmek i¢in inovatif teknolojiler
ile devreye girmektedir. Gelisen finansal teknolojilerin sigorta sektoriinde yaygin kullanimi ise
Insurtech ad1 verilen sigorta teknolojilerini dogurmustur. InsurTech kisaca; sigortacilar (sigorta
sirketleri, acenteler, brokerlar, bankalar) ve sigortalilarin hayatlarini kolaylastirarak, risklerini
minimize eden, tiim inovatif teknolojiler, mentorliik, fon ve tecriibe gibi maddi manevi destek
saglayan, sinirsiz firsatlara sahip bir sistemdir (Sigortaladim, 2019).

Sigorta sirketleri; kasko policesi i¢in aracin yasi, sigortal bilgileri ve hasarsizlik gibi kriterler
lizerinden hesaplama yapmakta ve bu sorular sigorta poli¢esinin fiyatinda etkin olmaktadir. Bu
asamada InsurTech ise; Internet of Things uygulamalari ile aracin ve kisinin davranis/kullanim
analizinizi yaparak, risklerinizi tespit edip, risk olusumlarin1 da minimize edecek sekilde kisiye
0zel daha dogru sigorta poligesi dnerecek projeleri destekleyerek, sektoriin gelismesine katki
saglayan bir araci1 olacaktir. Bu sekilde hem sigorta tirlinlerinin pazarlanmasina yardimci olacak
hem de dijital pazarlama dongiisii daha dogru ve miisteriye uygun sekilde gerceklesecektir.
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Sigortaciligin geldigi bu son noktada amag¢ miisterinin ihtiyaglarini karsilayacak, risklerini
kapatacak nitelikte eksiksiz olarak sigorta hizmetlerinin sunulmasidir. Ulkemizde InsurTech;
gectigimiz yillar1 FinTech (finans teknolojileri) golgesinde gecirmistir. Finansal teknoloji
ekosistemini ayn1 ¢at1 altinda toplayarak genisletmek amaciyla kurulan “FinTech Istanbul”
Platformu bu konuda InsurTech i¢in de iyi bir érnek olmustur. FinTech Istanbul’da 200°den
fazla girisim ortaya ¢ikmis ve bu girisimlerin 2016 yilinda gerceklestirdikleri islem hacmi 15
milyar dolara yaklagmistir (Acer, 2017). Ted T. Devine’e gore InsurTech, is sistemi genelinde
sigorta dagitimini iyilestirmeye yonelik yenilik¢i bir teknoloji fikridir. Bir¢ok insanin
anlamadig1 ise, suan InsurTech’in geleneksel sigorta kanallarinda gerceklestigidir. Kullanici
deneyiminde yapilan gelistirmeler sonucunda dijital pazarlamaya odaklanilmasi nedeniyle
sigorta sirketleri bu teknoloji temelli gelismeleri uygulanabilir oldugu durumlarda kendi satis
modellerine uygulamalidir (Akgiil, 2019).

5.3.1. Telematik

Telematik sistemi otomobillere sonradan veya iiretim seviyesinde entegre edilebilen bir sistem
olup, siiriiciilere geri bildirim saglayarak ve iy1 siiriictileri ddiillendirerek Tiirkiye’deki siiriis
kalitesini artmasini saglamaktadir. Yeni sistemde, arag¢ sigortalarinda fiyatlandirmaya temel
olusturan yas ve cinsiyet gibi kriterlerin yerini kullanim sekli alacak, ucaklardaki kara kutuya
benzetilebilecek telematik sistem sayesinde, kurallara uyan siiriiciiler ylizde 30°a kadar daha az
sigorta primi ddeyeceklerdir (Sigorta Glindem, 2017).

Telematik sisteminin uygulamaya gecmesi ile beraber kasko ve trafik sigortalarinda
fiyatlandirma modeli timden degisecek ve aracin konum bilgisi, siirliciiniin siiriis bigimi ve
kurallara uyup uymadigmi kayit altina alan telematik sayesinde, yas ve cinsiyet gibi
fiyatlandirmada temel olusturan degiskenlerin yerini kisisellestirilmis veriler alacaktir.
Telematik sistemi araglara sonradan yerlestirilebilecegi gibi, otomotiv {ireticileri tarafindan
iretim seviyesinde de entegre edilebilmektedir. Sigorta sirketlerinin riski yOnetmelerini
kolaylastiran telematik sisteminin, sigortalilar icin de miithim avantajlar getirmektedir. Bu
avantajlarin en Onemlisi ise telematik sisteminden elde edilen verileri inceleyen sigorta
sirketlerinin, kisiye 6zel fiyatlandirma yapabilmeleri ve bu sekilde dijital pazarlama olgusunun
miisteriye yonelik dogru sekilde isleyebilmesidir. Bu sistem ile ayrica ¢alinan araglarin takibi,
otomatik acil durum duyurusu gonderilmesi, aragtaki arizalarin otomatik olarak servise
bildirimi ve yakit tasarrufuna yonelik ipuglar1 verilmesi gibi yeni hizmetler de sunulabilecektir
(ProCompliance, 2015).

6. SONUC VE ONERILER

Dijitallesme sonucunda isletmelerin teknolojiyi yakindan takip etmeleri ve ar-ge calisgamalarina
Oonem vermeleri zorunlu hale gelmistir. Aksi diisiiniilemez ki bu gelismelerden sigorta sirketleri
de payma diiseni almis ve gerek rekabet avantaji saglamak gerekse devamliliklarini siirdiirmek
amaciyla dijitallesmeye ayak uydurulmasi gerektiginin farkina varmislardir. Bu kapsamda
arastirmanin amaci, pazarlamanin evrimlesmesinden itibaren dijital cagdaki pazarlama
hakkinda bilgiler sunmak, dijital pazarlamanin sigorta sektdriindeki yerini ve Onemini
sektorden alintilanmis giivenilir haberler ve sektorel gostergeler 1s181inda okuyucuya sunmaktir.

Yapilan bu arastirma sonucunda; sigorta sirketlerinin Endiistri 4.0 devrimi kapsaminda Al
(yapay zeka), IoT (nesnelerin interneti), big data (biiyiik veri) analizlerinin ¢6ziimlenmesi gibi
InsurTech (sigorta teknolojileri) igerisinde yer alan tirlinlere daha fazla fon ayirmalari gerektigi
bunun devaminda ise yapilan her bir yatinm sonucunda hem sigorta sirketlerinin hasar
sireglerinin kisalmasi, sahte hasar oranlarinin diismesi hem de elde ettikleri veriler
dogrultusunda miisteriye uygun {iriinlerin satis1 gerceklestirilebilecek ve profesyonel bir
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pazarlama anlayigint benimseyebileceklerdir. Buna ek olarak telematik iiriinii sayesinde
sigortalilar hakkinda bircok veriye ulasilabilecek, iyi siiriiciiler ddiillendirilip kotii siiriiciiler
cezalandirilabilecek, bu imkanlar dahilinde; dogrudan satisin yanisira ¢apraz satis imkani da
olusturulabilecektir. Dijital pazarlamanin {iriinii olan mobil pazarlamanin getirmis oldugu
sosyal medya ve sosyal ticaret gibi yenilikler ile yiiksek sayida kisiye ulasma imkani sigorta
sirketlerinin biinyelerine yeni miisteriler katmalarina yardime1 olacaktir. Dijital pazarlamanin
getirmis oldugu yeniliklerden biri olan canli destek ile birlikte sigortalilar hasar aninda
ulasabilecekleri bir muhattap bulamama korkularini gidermis olacak ve ayrica sigorta triinii
hakkinda bilgi verme, online satin alma gibi islemlerde bu kanal araciligiyla gerceklestirilmis
olacaktir.

Tirkiye Sigorta Birligi’nden alinan veriler dogrultusunda e-ticaret iizerinden sigorta hizmeti
alimi1 2017°den itibaren sigorta talep eden kitle tarafindan tercih konusu olmaya baslamistir. Bu
nedenle her bir sigorta sirketi bu hizmeti verecek web sitesi ve mobil uygulama gelistirmesi
gerekirken, sigorta piyasasinin basrol oyunculari olan acentelerin satiglarinin azalmasi
sebebiyle dijital acentelik faaliyetlerine baslamalari zorunlulugu ortaya ¢ikacaktir. Bu yiizden
acentelerin olusturacaklar1 dijital portallarda da aninda hasar destekleri ve bilgilendirme
hizmetlerinin olmas1 da yararlarina olacaktir. Bu c¢alisma okuyucunun ve arastirmacinin
dijitallesme konusunda fikir sahibi olmasina, dijital pazarlamanin gelisimi hakkinda bilgi
edinmesine ve dijital pazarlamanin sigorta sektoriindeki roliinii kavramasini saglamak icin alt
yap1 niteligindedir. Arastirma sigorta sektoriinde yer alan web siteleri ve mobil uygulamalarin
kullanim1 ve yararlart bilgi edinilerek genisletilebilir, farkli bakis acilariyla yeniden
giincellenebilir, okuyucuya Oneriler sunabilir ve bu alanda c¢alisma yapmak isteyen
aragtirmacilara yol gosterebilir.
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