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ÖZET 

 

SĠGORTA DAĞITIM HĠZMETLERĠNDE DĠJĠTALLEġME:  

MÜġTERĠ TERCĠHLERĠNE YÖNELĠK BĠR ARAġTIRMA 

 

KOTAN, Yavuz. “Sigorta Dağıtım Hizmetlerinde DijitalleĢme: MüĢteri 

Tercihlerine Yönelik Bir AraĢtırma”, Yüksek Lisans Tezi, Trabzon, 2021. 

Sigorta bilindiği gibi, sigorta talebinde bulunan vatandaĢı, ödedikleri pirimler 

karĢılığında, maruz kalabilecekleri risklerden kaynaklanacak zararların telafi edilmesi 

iĢidir (Web_1). Bu tanıma göre vatandaĢları tehlikelere karĢı koruma altına alan sigorta 

hizmeti ve sigortacılık kavramı ortaya çıkmakta ve önem kazanmakta, dolayısıyla 

sigortacılık sektörü de ön plana çıkmaktadır.  

Sigortacılık sektörü, bireysel veya toplumsal alanda olabilecek zararların, ödenen 

tazminatlarla telafi edilmesine dayalı bir sektör olması nedeniyle ekonomik krizlerin 

etkisini hafifletici bir etkiye sahiptir. Birçok geliĢmiĢ ülkede sigorta Ģirketleri, atıl fonların 

sağlanmasında, yatırım finansmanında, iĢletmelerin kurulmasında büyük paya sahiptir ve 

bunu sahip oldukları fon oluĢturma özelliği ile gerçekleĢtirebilmektedir. Ekonomideki 

önemine ek olarak, geliĢen teknoloji ve analiz yöntemleri sayesinde sigorta sektöründeki 

Ģirketler ve dağıtım kanalı temsilcileri, karar alma süreçlerini daha hızlı ve isabetli hale 

getiren teknolojiyi kullanmada ve hizmet kalitelerini artırarak ürünlerini çeĢitlendirmede 

diğer sektörlere öncülük etmeye baĢlamıĢtır. Sigorta dağıtım kanalında yer alan sektör 

temsilcileri dijital teknolojiyi kullanarak pazarlama stratejilerini daha kolay ve iyi biçimde 

geliĢtirebilmekte ve sundukları hizmetlere yönelik daha profesyonel kararlar 

alabilmektedir. 

Bu çalıĢmada; ülke ekonomisinde önem arz eden sigorta ve sigortacılık sektörünün 

kavramsal açıklaması ile geliĢimine değinilerek sigortacılık sektörü ve sigorta dağıtım 

kanallarının dijitalleĢmesinin müĢteri tercihlerine etkisine dair bir araĢtırma yürütülmüĢtür. 

 

Anahtar Kelimeler: Sigorta, Sigortacı, Ekonomi, DijitalleĢme, Dağıtım Kanalları 
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ABSTRACT 

  

KOTAN, Yavuz. “Digitization In Insurance Distribution Services: A Study Of 

Customer Preferences”, Master Thesis, Trabzon, 2021. 

As it is known, insurance is the job of compensating the damages arising from the 

risks that the citizen requesting insurance, in return for the premiums they pay (Web_1). 

According to this definition, the concept of insurance service and insurance, which protects 

citizens against dangers, arises and becomes important, so the insurance sector also comes 

to the fore.  

The insurance sector has a mitigating effect of economic crises, as it is a sector based 

on compensating damages that may occur in the individual or social sphere through 

compensations paid. In many developed countries, insurance companies have a large share 

in providing idle funds, investment financing, and establishing businesses, and they can do 

this with their fundraising feature. In addition to its importance in the economy, companies 

and distribution channel representatives in the insurance sector have started to lead other 

sectors in using technology that makes decision-making processes faster and more accurate 

and diversifying their products by improving service quality. Sector representatives in the 

insurance distribution channel are able to develop their marketing strategies more easily 

and better using digital technology and make more professional decisions regarding the 

services they offer. 

In this study, a research was conducted on the effect of digitization of the insurance 

sector and insurance distribution channels on customer preferences by addressing the 

conceptual explanation and development of the insurance and insurance sector, which is 

important in the country's economy. 

 

 

Keywords: Insurance, Insurer, Economy, Digitalization, Distribution Channels   



VII 

 

ĠÇĠNDEKĠLER 

ÖNSÖZ ................................................................................................................................ IV 

ÖZET  ................................................................................................................................... V 

ABSTRACT ........................................................................................................................ VI 

ĠÇĠNDEKĠLER .................................................................................................................. VII 

TABLOLAR LĠSTESĠ .......................................................................................................... X 

SĠMGE VE KISALTMALAR DĠZĠNĠ .............................................................................. XII 

GĠRĠġ  .................................................................................................................................... 1 

 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

SĠGORTA VE SĠGORTACILIK KAVRAMLARI, TANIMI, KAPSAMI VE 

GELĠġĠMĠ 

1.1. SĠGORTA KAVRAMI .............................................................................................. 3 

1.1.1 Sigortacılığın Tanımı ve Önemi ............................................................................ 4 

1.2. SĠGORTACILIĞIN FAALĠYET ALANLARI ......................................................... 5 

1.2.1. Sigortacılıkta Faaliyet Alanları Örnekleri ............................................................ 6 

1.3. SĠGORTACILIKTA DAĞITIM KANALLARI ........................................................ 9 

1.3.1. Sigortacılıkta Dağıtım Kanallarının Önemi .......................................................... 9 

1.3.2. Sigortacılıkta Dağıtım Kanallarının GeliĢimi ..................................................... 10 

1.4. SĠGORTA DAĞITIM ALANLARININ ÇEġĠTLERĠ VE ÖNEMĠ ........................ 11 

1.4.1. Sigorta Acentesi .................................................................................................. 11 

1.4.2. Banka ġubeleri .................................................................................................... 12 

1.4.3. Brokerler ............................................................................................................. 14 

1.4.4. Merkezler ............................................................................................................ 15 

1.5. SĠGORTACILIĞIN GELĠġĠM SÜRECĠ VE TÜRKĠYE ........................................ 15 

1.5.1. Sigortacılığın Türkiye'deki Tarihi GeliĢimi ........................................................ 17 



VIII 

 

1.6. YENĠ DĠJĠTAL TEKNOLOJĠLER VE SĠGORTACILIK ....................................... 17 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

DĠJĠTALLEġME VE SĠGORTACILIK DAĞITIM KANALLARI 

FAALĠYETLERĠNĠN DĠJĠTALLEġMESĠ 

2.1.DĠJĠTALLEġME KAVRAMI ................................................................................... 19 

2.1.1. DijitalleĢmenin Önemi  ....................................................................................... 19 

2.1.2. DijitalleĢmenin GeliĢimi  .................................................................................... 21 

2.2.DAĞITIM KANALLARININ TEKNOLOJĠK YENĠLĠKLERE UYUMU VE    

      KULLANIMI ............................................................................................................ 22 

2.3.DĠJĠTAL TEKNOLOJĠLERĠN SĠGORTACILIK FAALĠYETLERĠNDE   

      KULLANIMI, ETKĠLERĠ VE ÖNEMĠ .................................................................... 23 

2.3.1. Dijital Teknolojilerin Sigortacılık Dağıtım Kanallarında Kullanımı .................. 23 

2.3.2. Dijital Teknolojilerin Sigortacılık Dağıtım Kanallarına Etkileri ve Önemi........24 

2.4.SĠGORTACILIKTA DĠJĠTAL DAĞITIM KANALI FAALĠYETLERĠ, TÜRLERĠ  

      VE GELĠġĠMĠ ........................................................................................................... 26 

2.4.1. Mobil Pazarlama ve Sigortacılık ........................................................................ 26 

2.4.2. Dijital Pazarlama ve Sigortacılık  ....................................................................... 27 

2.4.3. Ġnternet, Sosyal Medya ve Sigortacılık ............................................................... 28 

2.4.4. Yapay Zeka ve Sigortacılık ................................................................................ 29 

2.5. LĠTERATÜR TARAMASI ...................................................................................... 30 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

SĠGORTA DAĞITIM HĠZMETLERĠNĠN  

DĠJĠTALEġMESĠ VE MÜġTERĠ TERCĠHLERĠ 

3.1. DĠJĠTALLEġMENĠN SĠGORTACILIKTA KULLANIMI ..................................... 34 

3.2. ARAġTIRMANIN KAPSAMI VE AMACI ........................................................... 36 



IX 

 

3.3. ARAġTIRMANIN EVRENĠ VE ÖRNEKLEMĠ .................................................... 36 

3.4. ARAġTIRMANIN HĠPOTEZLERĠ ........................................................................ 36 

3.5. ARAġTIRMANIN GÜVENĠRLĠK TESTĠ ............................................................. 37 

3.6. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ ................................................................................ 38 

3.7. ARAġTIRMANIN VERĠLERĠ VE ANALĠZĠ ........................................................ 39 

3.7.1. AraĢtırmanın Bulguları ve Dağılımı……………………………………….…...39 

3.7.2. AraĢtırmanın Hipotezlerine Ait Verilerin Dağılımı ve Analizi…………….…..53 

3.7.2.1. T-Testi Verileri…………………………………………………………......53 

3.7.2.2. Anova Testi Verileri……………………………………………...……...…54 

3.7.2.3. Regresyon Analizi Verileri…………………………………………………62 

 

SONUÇ ................................................................................................................................ 63 

 

KAYNAKLAR .................................................................................................................... 67 

 

EKLER ................................................................................................................................. 73 

 
 

ÖZGEÇMĠġ ......................................................................................................................... 76 

 

 

 

 

 

 

 

 



X 

 

TABLOLAR LĠSTESĠ 

 Sayfa 

Tablo 1: 2019 Ocak-Temmuz Prim Üretim Ġçinde E-Ticaretin ve Geleneksel SatıĢ 

Kanallarının Payı ................................................................................................................. 35 

Tablo 2: 2020 Ocak-Temmuz Prim Üretim Ġçinde E-Ticaretin ve Geleneksel SatıĢ   

Kanallarının Payı ................................................................................................................. 35 

Tablo 3: Demoğrafik Bulgular ............................................................................................ 40 

Tablo 4: Sigorta Poliçeleri Gereklidir GörüĢünün Dağılım Oranları ................................. 41 

Tablo 5: Sigorta Poliçeleri Gereksizdir GörüĢünün Dağılım Oranları ............................... 42 

Tablo 6: Sigorta Poliçelerinin SadeleĢtirilmesi ve AnlaĢılır Hale Getirilmesi Gereklidir 

GörüĢünün Dağılım Oranları ............................................................................................... 42 

Tablo 7: Sigorta Ürünlerinin BirleĢtirilmesi Gerekmektedir GörüĢünün Dağılım    

Oranları……..……………………………………………………………………..……….43 

Tablo 8: Sosyal Ağların Aktif Kullanımı Ġle Ġlgili Cevapların Dağılım Oranları .............. 44 

Tablo 9: Sigorta Ürünlerinin Dijital Ortamdan Takibi ve Fiyat Alımı Ġle Ġlgili Dağılım 

Oranları ................................................................................................................................ 44 

Tablo 10: Olası Bir Kazada Sigortacılık ĠĢlemlerinin Dijital Ortamdan Yürütülmesinin 

Dağılımı Oranları ................................................................................................................. 45 

Tablo 11: Sigorta Poliçelerinin Dijital Ortamdan Onaylatılması Ġle Ġlgili GörüĢlerin   

Dağılım Oranları .................................................................................................................. 46 

Tablo 12: Dijital Ortamdan AlıĢveriĢ Yapılmasının Sevilmesi GörüĢünün Dağılım   

Oranları ................................................................................................................................ 47 

Tablo 13: Dijital Ortam-Teknoloji Aracılığıyla Satın Alınacak Ürün Hakkında Bilgi   

Toplanılması GörüĢünün Dağılım Oranları ......................................................................... 47 

Tablo 14: Dijital Ortamlarda Ürünler Hakkında Bana Mesaj Atılması Ġlgimi Çeker   

GörüĢünün Dağılım Oranları ............................................................................................... 48 

Tablo 15: Dijital Teknolojiyi Kolaylıkla Kullanırım GörüĢünün Dağılım Oranları .......... 49 

Tablo 16: Dijital Teknolojiyi Kullanmayı Çevreme Tavsiye Ederim GörüĢünün Dağılım 

Oranları ................................................................................................................................ 49 



XI 

 

Tablo 17: Dijital Teknolojiyi Bir Defa Kullanmam Öğrenmem Ġçin Yeterlidir GörüĢünün 

Dağılım Oranları .................................................................................................................. 50 

Tablo 18: Yeni KarĢılaĢtığım Dijital Teknolojiyi Kullanmak Ġsterim GörüĢünün Dağılım  

Oranları ................................................................................................................................ 50 

Tablo 19: Sigortacıya Gitmeden Dijital Ortamdan Sigorta Yaptırmak En Ġyisidir   

GörüĢünün Dağılım Oranları ............................................................................................... 51 

Tablo 20: Dijital Teknolojiyi Günlük YaĢamımda Kullanırım GörüĢünün Dağılım   

Oranları……………………………………………………………………………..……...52 

Tablo 21: Dijital Ortamın-Sistemin Sigortacılıkta Güvenilir Bulunması GörüĢünün   

Dağılım Oranları .................................................................................................................. 52 

Tablo 22: Grup Ġstatistikleri ................................................................................................ 53 

Tablo 23: Bağımsız Örneklem T- Testi 1 ........................................................................... 54 

Tablo 24: Gurup Ġstatistikleri .............................................................................................. 54 

Tablo 25: Bağımsız Örneklem T-Testi 2 ............................................................................ 55 

Tablo 26: YaĢa Göre Grup DeğiĢkenleri ............................................................................ 56 

Tablo 27: YaĢa Göre Sigorta Hakkında DüĢünce Anova Testi .......................................... 56 

Tablo 28: Eğitime Göre Grup DeğiĢkenleri ........................................................................ 57 

Tablo 29: Eğitime Göre Sigorta Hakkında DüĢünce Anova Testi ...................................... 57 

Tablo 30: Gelire Göre Grup DeğiĢkenleri .......................................................................... 58 

Tablo 31: Gelire Göre Sigorta Hakkında DüĢünce Anova Testi ........................................ 58 

Tablo 32: YaĢa Göre Gurup DeğiĢkenleri .......................................................................... 59 

Tablo 33: YaĢa Göre DiĢitalleĢme Hakkında DüĢünce Anova Testi .................................. 59 

Tablo 34: Eğitime Göre Grup DeğiĢkenleri ........................................................................ 60 

Tablo 35: Eğitime Göre dijitalleĢme Hakkında DüĢünce Anova Testi .............................. 60 

Tablo 36: Gelire Göre Grup DeğiĢkenleri .......................................................................... 61 

Tablo 37: Gelire Göre DiĢitalleĢme Hakında DüĢünce Anova Testi .................................. 61 

Tablo 38: Sigorta Hakkındaki DüĢüncenin Anavo Testi .................................................... 62 

Tablo 39: Bağımlı DeğiĢken Katsayıları ............................................................................ 62 

Tablo 40: AraĢtırmanın Hipotez Testleri ve Sonuçları ....................................................... 66 

 

 



XII 

 

SĠMGE VE KISALTMALAR DĠZĠNĠ 

TRF : Karayolları Motorlu Araçlar Zorunlu Mali Sorumluluk Sigortası 

KAS : Kasko Sigorta Poliçesi 

DASK : Zorunlu Deprem Sigortası 

KNT : Konut Sigortası 

FKZ : Ferdi Kaza Sigortası 

SEGEM   : Sigortacılık Eğitim Merkezi 

TOBB      : Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği 

 



1 

 

 

GĠRĠġ 

 

Dünyada çok yaygın olan sigortacılık sektörü özellikle geliĢmiĢ ülkelerde 

ekonomide önemli bir yere sahiptir. Bireyler baĢta olmak üzere orta ve küçük ticari 

kuruluĢların kendilerini güven içine almaları sigortacılık aracılığıyla mümkün olmaktadır. 

Finansman içerisinde yer alan sigortacılık sektörü, sürekli olarak büyüyen ve geliĢen yapısı 

ile yerini sağlamlaĢtırmıĢ ve ekonomiye destek veren bir sektör halini almıĢtır. Bu 

bakımdan sigortacılık sektörü geliĢmekte olan ülkeler için önemlidir. 

Teknolojinin geliĢmesi insanların hayatlarını kolaylaĢtırmıĢ, herhangi bir iĢi 

sonuçlandırmak için zorlu aĢamalar yerini daha kolay ve hızlı olan dijitalleĢmeye 

bırakmıĢtır. Teknolojinin geliĢmesi ve dijitalleĢmenin yaygınlaĢmaya baĢlamasının 

gelecekle ilgili belirsizliklerin ortadan kaldırılmasında büyük yardımı olmuĢtur. Fakat yine 

de belirsizliklerin tamamen ortadan kaldırılması mümkün olamamıĢtır. Bu yüzden 

belirsizliklerin varlığı insanların maddi ve manevi kayıplarını koruma hissini artırmıĢtır. 

Artan korunma ihtiyacı sigortanın önemini artırmıĢ, sigorta hizmetleri ve sigorta dağıtım 

kanallarında farklı seçenekler sunan dijitalleĢme kendini koruma altına alma isteği olan 

birey ve kurumların iĢini kolaylaĢtırmıĢtır. 

Birçok kolaylık ve seçeneğin olduğu dijital sigorta hizmetleri ve sigorta dağıtım 

kanallarının varlığı müĢterilerin sigorta ile ilgili düĢüncelerinin ve tercihlerinin 

değiĢmesine yol açmaktadır. DeğiĢen müĢteri düĢünceleri ve tercihleri sigorta sektörü 

temsilcilerinin ve dağıtım kanallarında yer alan sigorta aracılarının kendilerini sürekli 

olarak geliĢtirmelerine ve hizmetlerini çeĢitlendirmesine neden olmaktadır. Bu değiĢim ve 

geliĢim süreci ile sigorta hizmetleri ve sigorta dağıtım kanallarında faaliyet gösteren tüm 

firmalar maliyet, iĢgören, iĢ yükü ve kâr gibi alanlarda birçok avantaj elde etmektedir.  

DijitalleĢmenin sigorta hizmetleri ve sigorta dağıtım kanallarına sağladığı avantajlar 

ile müĢteri düĢünceleri ve tercihlerine olan etkilerinin anlatıldığı bu çalıĢma üç bölümden 

oluĢmaktadır. Birinci bölümde, sigorta ve sigortacılıkla alakalı genel tanımlamalara ve 

açıklamalara yer verilmiĢ olup sigortanın tarihi geliĢimi, önemi, faaliyetleri, dağıtım 

kanalları ve teknolojik yeniliklere uyumu konuları aktarılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde, dijitalleĢmenin kavramsal tanımı ve geliĢimi ile 

sigorta dağıtım kanallarının dijitalleĢmesi konularına değinilmiĢ, geliĢen teknolojiye uyum 
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sağlayan sigorta sektörü temsilcilerinin hizmetlerinin dijitalleĢmesi süreci üzerinde 

durulmuĢtur. 

Üçüncü bölümde ise sigortacılıkta dijitalleĢme süreci ve dağıtım kanalları hakkında 

bir saha araĢtırması yapılmıĢtır. Konunun teorik altyapısı ve amacına uygun olarak 

hipotezler geliĢtirilmiĢ ve buna uygun olarak elde edilecek verilerin analizi amaçlanmıĢtır. 

Yapılan araĢtırmada sigorta hizmetleri müĢterisi olan 500 kiĢiye yönelik hedeflenen ancak 

Covid-19 salgınının etkisiyle ulaĢılabilen 100 kiĢiyle 24 sorudan oluĢan yüz yüze anket 

çalıĢması yürütülmüĢtür. Elde edilen veriler hipotezler aracılığıyla oluĢturulan tablolar ile 

analiz ve değerlendirmelere tabi tutulmuĢtur. Sonuç bölümünde ise elde dilen veriler 

doğrultusunda değerlendirmeler yapılmıĢ, konuyla ilgili genel yargı ve önerilere yer 

verilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

SĠGORTA VE SĠGORTACILIK KAVRAMI, TANIMI, KAPSAMI VE GELĠġĠMĠ 

 

1.1. SĠGORTA KAVRAMI 

Türk Ticaret Kanunun 6102 sayılı 1401. maddesinin 1. bendine göre “Sigorta 

anlaĢması sigorta temsilcisinin; bir tutara karĢılık, bireyin tutar ile eĢdeğer bir menfaatini 

hasara sebep olan tehlikenin ortaya çıkması hâlinde bunu sigortadan tazmin etmeyi veya 

bir ya da birkaç bireyin yaĢam süreleri veya yaĢamlarında oluĢan bazı riskler sebebiyle bir 

tutar ödemeyi veya diğer edinimlerde bulunmayı yüklendiği sözleĢmedir” diye tanım 

yapılmaktadır (Web_1).   

Sigorta sistemi; benzer risklerle karĢılaĢan bireylerin riske karĢı önlem almak için 

bir araya toplanmasıyla gerçekleĢen bir sistemdir. Birlik oluĢturan bireyler gerçekleĢen 

hasar tutarını kendi aralarında pay etmektedirler. AnlaĢıldığı gibi bir araya toplanmadaki 

sebep, oluĢan hasarı tamamen ortadan kaldırmak değil minimuma indirmektir. GerçekleĢen 

hasarın minimuma çekilmesi riskli bir durum oluĢan bireyler için olumlu bir sonuçtur. 

Çünkü hasarı oluĢmamıĢ bireyler de oluĢan hasara ödedikleri tutar oranında katılmıĢ 

olmaktadırlar. BaĢka bir pencereden bakacak olursak hasarı oluĢmamıĢ olan bireyler 

tesadüfen risklerden korunmuĢtur. Teminat ile korumaya alınan riskler bireylerin 

karĢılaĢma olasılığı olan ortak bir risktir. OluĢacak olası hasara, karĢılaĢma payı ile oluĢan 

hasara katılma payı birbiriyle doğru orantılıdır. Birey baĢına düĢen hasarın yükseklik payı 

azaltılarak belirsizlik giderilmekte ve kiĢi baĢına düĢen hasar daha anlaĢılır duruma 

getirilmektedir (Güvel ve Güvel, 2015: 25).        

  Sigorta “Latince” güven anlamına gelen “sıcurta” kelimesinden alır ve oluĢacak 

hasarlara karĢı bireylerin korunmak ihtiyacı olması sonucu olarak ifade edilir. Türk Ticaret 

Kanunu‟na göre sigortacılık Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır: “Sigortacının pirim karĢılığında 

bireyin maddi menfaatini olası zararlara uğratan tehlikenin meydana gelmesi durumunda 

zararın tazmin etme veya bireylerin hayat süreleri ve hayatlarında meydana gelen durumlar 

nedeniyle yapılan ödeme taahhüdüdür.” Sigorta kavramının tanımına literatürde farklı 

Ģekillerde rastlanmaktadır. Sigorta; kiĢinin belirli tutarlarda yaptığı ödemeler yoluyla 

kiĢinin belli bir zarara uğraması durumunda iĢe koĢulan bir çeĢit risk transfer sistemidir 

(GümüĢ ve Uzun, 2012: 14).   
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Sigortanın içeriği henüz gerçekleĢmemiĢ olan olası hasarları kapsar. Bu hasarlar 

oluĢtuğunda sigortalı birey veya bireylere maddi ve manevi bakımından kayıplar 

vermelidir. Çünkü sigortacılar tarafından yapılan poliçe ile sigortalı bireyler zarara 

uğradıklarında hasardan dolayı tutar ödeme sözünü verirler. Bu sözü yasalarla güvence 

altına alarak güvenilir hale getirirler. Ülkemizde sigortacılık sisteminin faaliyetleri, Türk 

Ticaret Kanunu‟nun altıncı kitabında ve 5684 sayılı Sigortacılık Kanunu‟nda 

düzenlenmiĢtir. Sigortacılık sistemi belirtilen yasadaki kararlar doğrultusunda 

çalıĢmaktadır (Kürekçi, 2018: 3). 

 Ġnsanlar ve kurumlar, günlük yaĢam içinde, ekonomik veya toplumsal faaliyetler 

ya da sel, fırtına, yangın ve deprem gibi sayılamayacak kadar çok rizikoların, bu gibi 

tehlikelere maruz kalma riskleri bulunmaktadırlar. Bu bakımdan dolayı, bireyler ve 

kurumlar güvenlerini oluĢturmak maksadıyla, tehlikeleri ve oluĢabilecek rizikoları, 

imkânları dâhilinde ortadan kaldırmaya çalıĢırlar. Lakin her zaman rizikoları, tehlikeleri 

tamamen yok etmek mümkün olmayabilir. ĠĢte bundan dolayı bireylerin ve kurumların 

gerçekleĢen hasarlar sonucunda meydana gelen maddi ve manevi zararları, karĢılıklı 

yardım esasında giderme düĢüncesi sigorta kavramının ortaya çıkmasına neden olmuĢtur 

(Karaman, 2013: 3-7). 

 

1.1.1.  Sigortacılığın Tanımı ve Önemi 

 Sigortacı, belirli bir ücret karĢılığında yapılan sigorta sonrası, sigortalının zarara 

uğraması durumunda belirli bir tazminat ödemeyi üstlenendir.  

Ġnsanlar hayatları boyunca karĢılaĢtıkları olası veya bireylerin sebebiyetinden 

dolayı doğan risklerden korunması gerektiğini öğrenmiĢ ve bu durumda yeni yöntemler 

geliĢtirmiĢlerdir. GeçmiĢten bu güne kadar geliĢtirilen bu yöntemler bireysel olarak 

tasarruf yapma veya bir araya toplanan bir fon oluĢturma olarak Ģeklini almıĢtır. Bu 

geliĢmeler bakımında çağdaĢ finans literatüründe sigorta kavramı oluĢmuĢtur. Sigortanın 

asıl amacı toplumsal güvenliği korumaktır. Lakin toplumsal güvenliği korumaya bağlı 

olarak rekabet söz konusu olduğu durumlarda verimlilik analizlerinin yapılması ön plana 

çıkmaktadır (ġahin ve Akkoyuncu, 2019: 22-1). 

Sigortacılık bireylerin veya kurumların; toplumsal ve ekonomi anlamda kendilerini 

güven içinde almalarına neden olan ve ülke ekonomisine fon sağlayarak destek veren 

önemli bir iktisadi sistemdir. GeliĢmekte olan ülke ekonomilerinde sigortacılık, 
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ekonominin en önemli sektörlerinden biridir. Gelir seviyesi düĢük olan ülkelerde 

sigortacılık sektörü pek rağbet görmeyen bir sektör olmasına rağmen, yüksek gelir 

düzeyine sahip olan ülkelerde ise ekonomik kalkınmada yeri çok farklıdır. Sigortacının, 

sigortalı ile poliçe düzenleme, poliçeyi sigortalıya verme ve olabilecek bir kaza sonucu 

hasarda tazminat ödeme yükümlülükleri vardır. Bu yüzden sigortacılık sigortalı için 

önemlidir. Sigorta Ģirketi sigortalının riskini devralan Ģirkettir ve 5684 sayılı sigortacılık 

yasasına göre sigorta Ģirketi Türkiye ve yurtdıĢında kurulmuĢ olan Ģirketlerin Türkiye 

teĢkilatı olarak tanımlanmaktadır. Sigortacılar sigorta hakkında bilgi edinme ve poliçe 

düzenleme gibi hususlarda yetki alabilmeleri için bazı eğitim aĢamalarından geçerek ve bu 

aĢamalardan sınava tabi tutulurlar. Bu eğitimi ve sınavı sigortacılık eğitim merkezi 

üstlenmiĢtir. 

Sigortacılık Eğitim Merkezi (SEGEM), sigortacılık sektörüyle alakalı mesleki 

eğitim veren, sınav ve eğitim programlarının tek bir çatı altında faaliyet göstermesi nedeni 

ile oluĢturulmuĢtur. Türk sigortacılık faaliyetlerinin eğitim ve sınav gereksinimlerinin 

giderilmesi sorumluluğunu yüklenen SEGEM, Türkiye‟de sigortacılık sektörü faaliyetleri 

ile insan kaynaklarının verimini artırmak ve sigorta iĢleriyle alakalı geliĢmelerin eğitim 

iĢlemlerine aktarılmasını sağlamak ve Türk sigortacılık sektörünün hizmet ve eğitim 

seviyesini en üst seviyeye çıkarmayı hedeflemektedir. Bu Yönetmeliğin hedefi, sigorta 

acenteliği iĢlemlerinin sigortacılık sektörüne duyulan güveni sağlayıcı biçimde devam 

etmesi ve anlaĢma tarafları olan bireylerin hak ve çıkarlarını korunmasını temin etmek, 

acentelik kuruluĢlarının kurumsallaĢmasına yol açması ve acentelik iĢlemlerinin bütünü ile 

bu faaliyetlere iliĢkin temel niteliklerinin ortaya konulmasıdır (Web_2). 

 

1.2. SĠGORTACILIĞIN FAALĠYET ALANLARI 

Sigorta kavramı, önceden de söylendiği üzere, güvence anlamını taĢımaktadır. Si-

gorta sektörü güvence taĢıması bakımından geniĢ bir ürün alanına sahiptir. Ġnsanların 

çevrelerindeki dıĢ dünyada vuku bulan olumsuzluklara göre birden fazla sigorta ürünleri 

yapılabilir. Sigortacılık sektöründeki uygulamalar ile kendini geliĢtiren ve değiĢtiren, birey 

isteklerine ve devletlerin uygulamalarına göre sigorta ürünleri bakımından çeĢitli hizmetler 

için gruplandırmalar yapılabilmektedir. Bu gruplandırmalar hizmeti sunan sektörün kamu 

kurumu veya özel teĢebbüs olmasına, sigorta pirim ödemelerine, sigortalı bireyin tamamen 

özgür iradesine bağlı olup olmadığına, sigortalanacak unsura, riziko kaynağına, sigorta 

iĢletmelerinin faaliyetlerine ve sigorta süresine göre yapılabilmektedir. En fazla ve bilindik 
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gruplandırma, sigorta hizmetini veren kurumun kamu kurumu veya özel kurum iĢletmesi 

olmasına dayanarak yapılır. Buna göre sigorta iki değiĢik Ģekilde incelenmektedir: Bunlar 

özel sigortalar ve sosyal sigortalar. Diğer bir gruplandırma ise özel sigortalar baĢlığı 

altında yapılmaktadır. Dünyada ve Türkiye‟de sigortacılık sektöründe günümüzde, sigorta 

Ģirketlerinin iĢlevlerine göre kollara ayrılması kabul görmüĢtür. Bu gruplandırmaya göre de 

iki alt baĢlık oluĢmaktadır. Bunlar hayat dıĢı sigortaları ve hayat sigortalarıdır. Hayat 

sigorta poliçelerinin içeriği daha çok bireyleri içermektedir. Hayat sigorta poliçeleri, 

insanların yaĢamlarının belli dönemlerinde meydana gelmesi olası sağlık sorunlarına karĢı 

daha önceden belirlenmiĢ bir tutarın sigortalı bireye ödenmesini konu alan ve sağlayan 

sigorta türüdür. Hayat dıĢı sigorta poliçeleri ise, insanların ve kurumların mallarında ve 

maddi değerleri olan diğer unsurların olası meydana gelecek olan zararın karĢılanmasını 

sağlayan sigorta policesidir (Yayla, 2019: 117). 

Sigorta Ģirketleri Sigortacılıkla ilgili öngörülen hukuki düzenlemelere uygun olarak 

kurulan ve faaliyette bulunma konusunda ruhsatı bulunan, prim karĢılığında sigortalı veya 

sigorta ettirenden riski devralan ve sigortaya konu rizikonun gerçekleĢmesi durumunda 

meydana gelecek ekonomik kaybın telafisini üstlenen ticari iĢletmedir (Uralcan, 2011: 95).   

Buradan da anlaĢıldığı gibi sigortacılığın faaliyet alanı sadece sigortadır. Sigorta 

çeĢitlilik arz etmektedir. Bu sigortaların bazıları devlet tarafından zorunlu hale getirilmiĢ 

bazıları ise bireylerin veya kurumların tamamen özgür iradelerine bırakılmıĢtır. Zorunlu 

sigortalara örnek verecek olursak insanların yaĢamlarında daha aktif olan sigorta türü olan 

trafik ve deprem sigortasıdır. Bu sigortalar devlet tarafından yaptırılması zorunlu hale 

getirilmiĢ sigortalardan bazılarıdır. Bazı sigortalar ise tamamen bireyin isteğine 

bırakılmıĢtır. Bunlardan bilindik olanları kasko, konut, sağlık vs. baĢlıca sigortalardandır. 

 

1.2.1.  Sigortacılıkta Faaliyet Alanları Örnekleri 

Sigortanın faaliyet alanları geniĢtir. Neredeyse istenilen her Ģeye, özel bir anlaĢma 

ile belirli bir pirim karĢılığında sigorta yapılabilir. Toplum olarak sadece olası bir hasar 

durumunda hayata kaldığımız yerden en az zararla devam etmemizi sağlayacak sigortaları 

seçtiğimiz için belirli sigortaları yaĢamlarımızda daha çok duymaktayız. Sigorta denince 

insanların ilk aklına gelen bazı sigorta türleri vardır. Bunlara örnek olarak trafik sigortası 

(TRF), kasko (KAS), zorunlu doğal afet sigortası (DASK) ve sağlık sigortalarıdır (SAĞ). 

Bu sigorta türlerinin bilindik olmasının nedeni insan yaĢamında daha çok yer almasıdır.  
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Bazısı zorunlu bazısı ise isteğe bağlı olsa da yaĢamımızı bıraktığımız yerden devam 

ettirmek için olası bir hasar durumunda devreye girmesi için yapılan sigorta türlerindendir.  

Bazı sigorta türlerine örnek verilecek olursa: 

 Zorunlu Trafik Sigortası (TRF): Trafik sigortası motorlu araçlara yapılan bir 

sigortadır. Bu sigorta poliçe türü Türkiye de bulunan tüm araç sahiplerinin 

yaptırmakla yükümlü olduğu ve zorunlu olan sigorta poliçesidir. Zorunlu Trafik 

sigortası poliçesi, olası kaza sonrasında üçüncü kiĢilerin ve karĢı tarafın 

meydana gelen zararını, bedeni ve araç hasarlarını karĢılayarak koruma altına 

alır. Böylece araç sahibini maddi ve manevi açıdan koruma altına almıĢ olur 

(Web_3). Zorunlu trafik sigortası, her motorlu araç sahibinin yaptırması 

mecburi olan bir sigorta poliçesidir. Trafik sigortası poliçesi yapılmadığı 

hallerde trafik kontrolünde tespit edilen bu motorlu araca cezai iĢlem 

uygulanarak araç bağlanarak yedi emine götürülür. Zorunlu trafik sigortası 

poliçesinin amacı olası kaza meydana geldiğinde karĢı tarafa verilen hasarı, 

poliçede belirlenen teminata bağlı kalarak karĢılamaktır. Teminatlar her yılın 

baĢında düzenlenir ve belirlenerek poliçeye dahil edilir. Trafik poliçeleri 

buradan da anlaĢılacağı gibi sigortalının sebep olduğu kazalarda sigorta 

poliçesi, araç sahibinin kendi aracının hasar bedelini karĢılamaz. Trafik 

sigortası poliçesi genel Ģartlarında bulunan teminatlar kapsamında belirlenen 

teminat limitleri üzerinden ödeme sağlar. Sigortalının karĢıya verdiği hasar 

teminat limitlerini aĢarsa, aĢılan tutar sigorta sahibi tarafından ödenmektedir. 

 

 Kasko Sigorta policesi (KAS): Kasko sigorta policesi, sigortalı bireyi 

karĢılaĢabileceği her türlü hasarlara karĢı teminat altına alan sigorta türüdür. 

OluĢan hasarlar genel olarak; trafik kazaları, yanma, çalınma veya doğal afetler 

vs. olarak belirlenmiĢtir. Kasko poliçesi, bu oluĢan hasarlara karĢı sigortalıyı 

poliçedeki süre zarfında maddi ve manevi anlamda koruma altına alır. Bireyler 

tarafından isteğe bağlı olarak yapılan kasko sigorta poliçesi, karĢı araçtaki hasar 

ile değil sigortalı aracındaki hasar ile ilgilenir. Hasarı poliçede yer alan 

teminatlara göre kısmen veya tamamen karĢılamaktadır (Web_4). Kasko 

poliçeleri zorunlu kılınmamıĢtır fakat toplum olarak bir yatırım olarak görülen 

araçların korunma dürtüsü insanları kasko yaptırma eğilimine itmektedir. Araç 

baĢına gelebilecek her ne hasar olursa olsun sizin hasarınızı karĢılayıp maddi 
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manevi sizi kurtardığı gibi karĢıya vereceğiniz hasarı da ödemeye hazır 

olacaktır. 

 

 Zorunlu Deprem Sigortası (DASK): Zorunlu doğal afet deprem sigorta policesi 

ile deprem ve depremden kaynaklanan yangın, infilak, tsunami ve yer kayması 

gibi olayların birebir sebep olacağı maddi kayıp ve zararları, poliçede belirtilen 

limitler doğrultusunda nakit olarak karĢılar (Çilingir, 2018: 18).  Lakin zorunlu 

sigorta olduğu halde çoğu konut sahibi deprem sigortalarını caydırıcı ceza 

uygulanmadığı için yaptırmamaktadır. Kamular tarafından sadece sigortası 

olmayanlara elektrik, su, doğalgaz gibi abonelik vermemekte ve söz konusu 

konut için herhangi bir resmi iĢleme izin çıkartmamaktadır. Lakin bu ceza 

yetersiz kalmaktadır. Sebebi bireylerin o anki iĢlemlerini yaptırmak için bu 

sigortayı yapıyor olmasıdır. Bir yıllık yapılan bu sigorta günü bittiğinde çoğu 

konut sahibi deprem poliçesini yaptırmamaktadır. Bunun en acı örneği yakın 

dönemde yaĢanan Elâzığ ve Ġzmir depreminde görülmüĢtür.  ġu söylenebilir ki; 

yenilenmeyen deprem poliçelerin riziko adreslerindeki aboneliklerin kesilmesi 

söz konusu olursa bireyler bu iĢin ciddiyetini daha çok kavrayacak ve mecbur 

kaldıkları için deprem sigortalarını yaptıracaktır. 

 

 Sağlık Sigortası Poliçesi: Sağlık sigortası tanımına söylenecek en doğru cevap, 

hastalık veya kazalar sonucunda oluĢacak sağlık sorunlarında bireyleri maddi ve 

manevi bir koruma temin etmek için isteğe bağlı yaptırılan bir sigorta 

poliçesidir. YaĢ konusu bu sigorta ürünü için önemlidir. YaĢ aralığı 18 ve 65 

arası olan, gerekli koĢulları taĢıyan her birey özel sağlık sigortası yaptırabilir. 

Sağlık sigortası poliçeleri süresi bir yıl veya daha üstü olarak yapılmakta ve yıl 

bitiminde, sigortalının sağlık durumu göz önünde bulundurularak poliçesi 

yenilenmektedir. Özel sağlık poliçeleri, sağlık poliçesi hususi ve umumi Ģartları 

ve teminatları kapsamında sigortalının kaliteli ve hızlı hizmet almasını sağlar. 

Sigorta poliçesi kapsamındaki kiĢiler, poliçe teminatları kapsamında herhangi 

bir doktoru ve hastaneyi seçme hakkına sahiptir. Sağlık poliçesi onaylatılırken, 

sigortalının isteğine göre yurt dıĢı teminatları da poliçeye eklenebilir. Sağlık 

sigortalarında kendi içerisinde bir sürü çeĢitlere sahiptir. Bu çeĢitliklerinin arz 

etmesinin en büyük sebebi insanların ekonomik durumlarının farklılık 

göstermesidir. Bazı poliçeler ful kapsamlı olduğundan dolayı çıkan pirimin 
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yüksek olması bu poliçeyi dar kapsamlı bir bireyin alamamasına yol 

açmaktadır. Lakin bu poliçeleri teminatlar bakımından esnetmek her bütçeye 

göre sigorta sağlamak amacı içe poliçeler arasında çeĢitlilik arz etmektedir. Bu 

poliçelerin bazıları sağlık giderlerinin tamamını karĢılarken bazıları se sağlık 

giderlerinin yarısını ya da belirli bir tutarı karĢılamaktadır. 

 

1.3. SĠGORTACILIKTA DAĞITIM KANALLARI 

Sigortacılık sektöründe dağıtım kanalları sayesinde Ģirketler sigortalıya ulaĢmada 

çok büyük kolaylık sağlar. Bu sayede sigortacılık sektörü ülkenin her bir köĢesindeki 

bireylere poliçelerini kanalları sayesinde ulaĢtırır. Bu yüzden dağıtım kanalları sigortacılık 

sektörü için vazgeçilmez bir unsurdur. Bu yüzden sigorta Ģirketlerin her ilde kendilerini 

temsil edecek gerek bölge müdürlükleri gerek bankaları veya dağıtım kanallarından en 

önemlilerinden biri olan acenteleri vardır. Acentelerin bu denli büyük öneme sahip 

olmalarının en büyük sebebi sigortalılarla olası bir kaza sonrasında yakından 

ilgilenmeleridir. Sigortalı kaza ya da olumsuz bir durum olduğu andan itibaren bilgi almak 

ve danıĢmak için aradıkları ilk kiĢi sigorta acenteleridir (Umut, 2020: 125).  

Sigorta Ģirketleri farklı dağıtım kanalları kullanmaktadırlar. Sigorta poliçeleri 

doğrudan sigorta merkezi tarafından olabileceği gibi, banka sigortacılığı, sigorta acenteliği 

olan brokerler, internet sigortacılığı vb. kanallar yoluyla da satılabilmektedir. Türkiye de 

sigorta aracılarının sigorta prim üretim oranlarına bakıldığında sigorta acentelerinin ilk 

sırada geldiği görülmektedir (Çakar ve Yıldırım, 2015: 51). Bu dağıtım kanalları içerisinde 

daha çok tercih edilen ve dağıtım aĢamasında en büyük paya sahip olan dağıtım kanalı 

acentelerdir. Acentelerin bu denli aktif kullanılması ve önemli sayılmasının nedeni ise 

sigortalı ile birebir iletiĢim içerisinde olmasıdır. Türkiye sigorta birliği Ocak 2020 satıĢ 

kanalı verilerine göre acenteler % 44,2, bankalar % 26,4, brokeler % 17, merkez % 9,6 ve 

diğerleri ise % 2,8 pazar payına sahiptir (Web_4). 

 

1.3.1.  Sigortacılıkta Dağıtım Kanalının Önemi  

Sigortacılık faaliyetlerinde dağıtım kanalları poliçe üretiminde büyük paya sahip bir 

unsurdur. Sigorta Ģirketleri sigorta alıcılarına çeĢitli dağıtım kanalları aracılığıyla 

ulaĢmaktadırlar. Sigorta aracıları büyük çoğunlukla sigorta Ģirketleriyle doğrudan doğruya 

irtibat kurmazlar. Sigorta aracıları sigorta Ģirketini temsil eden ve Ģirket adına poliçe 
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düzenleyen gerçek ve tüzel kiĢilerdir. Bu bakımdan sigorta aracıları sigorta sektörü için 

büyük öneme sahiptir (Tunay, 2012: 66). 

Türkiye genelinde sigortacılık faaliyetleri alanında sigorta acentelerin geliĢmiĢ 

ülkelerinde olduğu gibi en çok kullanılan dağıtım kanalları olduğu görülmektedir. Bu 

bakımdan sigorta acenteleri sigortacılık sektöründe hâkim konumda bulunduğu dikkat 

çekmektedir. Lakin teknolojinin geliĢmesi ile Ģirket personelleri aracılığıyla yapılan satıĢlar 

yerini giderek web üzerinden ve mobil kanalıyla yapılan uzaktan satıĢlara bırakacağı 

öngörüsü giderek kabul görmektedir. 

Türkiye genelinde sigortacılıkta dağıtım kanallarının durumu gözlemlendiğinde; 

acente ve brokerler gibi eski dağıtım kanalları yanında süpermarket, internet, çağrı 

merkezleri gibi yeni dağıtım kanallarının da kendini göstererek bu sektörde yer etmesi, 

sigortacıların yeni portföylere ulaĢmak için çoklu kanal stratejileri denediklerinin bir kanıtı 

olarak ortaya koymaktadır. Buna karĢın sigortacılık sektöründe acentelerin payının 

küçüldüğü bu süreçte dikkat çekmektedir. Bu durum sigorta sektörü tarafından uygulanan 

strateji sonucudur. Bir tarafta internet, bankasürans gibi yeni dağıtım kanalları, diğer 

tarafta ise yeni nesil dağıtım kanalı denemeleri acentelerin primlerini azaltırken ve 

etkinliklerini azaltan etkenler arasında yer almaktadır. 

 

1.3.2.  Sigortacılıkta Dağıtım Kanalının GeliĢimi 

Sigorta Ģirketleri sigorta alıcılarıyla birebir irtibat kurmadığı için ve bu irtibatı 

sigorta alıcısı ile birebir dağıtım kanalları yaptığından Ģirketler dağıtım kanallarının 

geliĢimine büyük önem vermektedir. Çünkü dağıtım kanalları Ģirketleri temsil ettiğinden 

ve sigorta alıcısına en iyi hizmeti verebilmesi konusunda hızlı ve çözüm getirici fikirler 

bakımından önemlidir. Dağıtım kanallarının kullanacakları materyallerden kullandıkları 

sistemlere kadar her Ģeyin teknoloji geliĢimine uygun olması bu sektör için çok önemlidir. 

Çünkü durmadan geliĢen bir teknoloji dağıtım kanallarının geliĢimine katkı sağlamaktadır 

(Akpınar, 2017: 53). 

Sigorta dağıtım kanalı temsilcileri, teknolojinin kendilerine sunduğu fırsatları 

değerlendirerek geliĢimlerine katkı sağlamaktadırlar. Örnek olarak dağıtım kanalları kendi 

aralarındaki iĢ paylaĢımlarını hızlı ve verimli sonuçlandırabilmeleri için birebir sistem 

kullanarak poliçe pirimi çıkartma veya poliçe ulaĢtırmak yerine bazı sohbet kanallarını 
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kullanarak poliçeyi sigortalıya poliçeyi teslim etme imkânını kullanarak büyük bir zaman 

tasarrufu kazanmıĢtır. 

 

1.4. SĠGORTA DAĞITIM KANALLARININ ÇEġĠTLERĠ  

Sigorta Ģirketleri farklı dağıtım kanalları kullanmaktadır ve bunlar; poliçelerin 

doğrudan sigorta temsilcisi tarafından satıldığı acenteler, brokerler, bankacılık 

hizmetlerinde sigorta hizmeti sunan banka sigortacıları ve internet üzerinden hizmet sunan 

internet sigortacıları olarak sıralanabilir. Tüm sigortacılık kanallarında ortak amaç daha 

fazla kiĢiye ulaĢarak sigorta yapmalarını sağlamaktır. 

Daha fazla sigorta hizmeti satmaya çalıĢan dolaylı olarak daha fazla bireye 

ulaĢmaya gayret göstermektedirler. Buna bağlı olarak sigorta Ģirketleri dağıtım kanallarını 

kullanarak daha çok kiĢiye hızlı ve verimli ulaĢmayı amaçlamıĢ ve bu amaç olumlu 

sonuçlar verince dağıtım kanallarını geniĢletmeye ve farklı dağıtım kanalları arayıĢına 

büyük önem vermiĢlerdir. Teknolojinin geliĢmesi bu dağıtım kanallarının hızla geliĢmesine 

ve çeĢitlenmesine büyük katkı sağlamıĢtır. YaĢanılan Covid-19 virüsünün sebep olduğu 

salgın hastalık dijital kanalların geliĢmesine katkı sağlamıĢ ve sigortacılar kendilerini bu 

süreçte deneyerek geliĢme yolları aramıĢtır. 

 

1.4.1.  Sigorta Acentesi 

Sigorta acenteleri bir anlaĢma ile bağlı bulundukları sigorta merkezlerinin 

temsilcilerindendir. AnlaĢmayla ile bağlı  bulundukları sigorta merkezleriyle sigorta 

poliçelerinin tanıtım ve satıĢını yapan sigorta acenteleri, merkez Ģirketin yönlendirmesi 

doğrultusunda iĢlemler yapmaktadır.  

AnlaĢma sağlama ve poliçe pirimi tahsil etme yetkisi olan sigorta iĢletmelerinin 

ülkemizde farklı bir iĢ teĢkil etmesine izin verilmemektedir. Bununla beraber Sigortacılık 

yasalarına göre sigorta sektöründe farklı bir faaliyette bulunan bir kiĢinin de sigorta 

acenteliği yapması yasaklamıĢtır. Sigorta acenteleri mesleki iĢlevlerinden ötürü 

sigortalılara istemeden verebilecekleri zararlara karĢın kendilerini koruma altına almak 

nedeniyle yaptırdıkları zorunlu sigorta mesleki sorumluluk sigortasıdır. (Çeker, 2010: 39). 

2011 yılında yürürlüğe giren 6102 sayılı Türk Ticaret Kanunun (TTK) yedinci 

bölümündeki 102. maddenin 1. fıkrasında; “Ticari mümessil, ticari vekil, satıĢ memuru 

veya iĢletmenin çalıĢanı gibi iĢletmeye bağlı bir hukuki konuma sahip olmaksızın, bir 
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sözleĢmeye dayanarak, belirli bir yer veya bölge içinde sürekli olarak ticari bir iĢletmeyi 

ilgilendiren sözleĢmelerde aracılık etmeyi veya bunları o tacir adına yapmayı meslek 

edinen kimseye acente denir” olarak tanımlanmıĢtır (Web_5). 

Sigorta acenteleri müĢterilerine her daim değer gösterir. Acente ve müĢteri 

iliĢkisinde karĢılıklı güven duygusu fazlasıyla önemlidir. Sigorta acentesi personeli 

sigortalı birey bakımından karĢısında muhatap bulabileceği, ona hitap edebileceği biri 

olmasıyla önemli ve değerlidir. Sigortalı bireyler, sigorta iĢlemleri, primleri ve gerçekleĢen 

hasar sırasında ve sonrasında tamamen kendileriyle ilgilenecek sigortacı ararlar. Sigorta 

acenteleri hasar tespitinden sonuçlandırılmasına, poliçeleĢtirilmesinden prim tahsilatı 

iĢlemlerine, oluĢan hasarın iĢlemleri ile ilgili bilgi toplaması ve hasar dosyasının 

sonuçlandırılmasına kadar olan sürede devrede olarak ve sigortalı sorunlarıyla birebir 

alakalı olarak müĢteri memnuniyeti en üst seviyede tutar (Narbay ve Güllüce, 2016: 1975).  

Sigorta acentelerinin hedefi sigortalı bireylerin hayatlarının her aĢamasında yer 

almak ve en iyi biçimde korumak ve yaĢam standardını yükseltmektir. Sigorta 

acentelerinin amacı sigortalıların hayatını kolaylaĢtırmayı amaçlar. Evinizin 

güvenliliğinden aracınızın baĢına gelebilecek olası hasarlara kadar; sağlıkla ilgili olumsuz 

durumlardan, can kaybına neden olabilecek kazalara kadar; doğal afet olan depremden ve 

yangına kadar hayatta karĢınıza çıkabilecek birden çok olumsuzluk, kaza ve tatsız duruma 

kadar koruma altına alır. 

  

1.4.2.  Banka ġubeleri 

Türkiye ekonomisine önemli katkıda bulunan bankalar sigortacılık faaliyetlerine 

ürün üretimi ve dağıtımı konusunda da faaliyet göstererek katkı sağlamaktadırlar. 

Bankaların sigorta ile olan iĢlemlerini kendilerinin yapıyor olması, bankalar için hem 

gerekli hem de kazançlı iĢlemlerdir (GümüĢ ve Uzun, 2012: 69). 

Banka sigortacılığının birçok tanımı mevcuttur, tanımlarına değinecek olursak; 

banka sigortacılığı bankalarda faaliyet gösteren Ģubelerde, anlaĢmalı bağlı oldukları sigorta 

merkezlerinin sigorta ürünlerini kiĢisel veya kurumsal olarak talep eden müĢterilerinin 

ihtiyaçlarına göre tanıtım yapan, ürünü satan ve satılan ürün sonrasında da hizmete devam 

eden dağıtım kanalıdır (Karabetyan,  2010: 3). 
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Bankalar sigortacılık faaliyetlerine 1980‟den sonra faaliyete baĢlamıĢtır. Banka 

sigortacılığı, Fransa‟da banka iĢletmelerinin sigorta dağıtım kanalları boyunca sigorta 

ürünlerinin satıĢını yapan bir tanım olarak kendini göstermiĢtir (Selmanoğlu, 2010: 25-26). 

Bankalar özel kanunla faaliyete geçmiĢ ve bünyesinde sigorta acenteliği faaliyet 

yetkisi verilen kurumlar, anlaĢma yapmaya veya tutar tahsiline yetki verilmiĢtir. 

Bankalardan farklı olarak acenteler, zorunlu sigortalarla ve hayat sigortaları ile sınırlı 

biçimde yetki verilen sigorta acenteleri hariç olmak üzere, kendilerine anlaĢma yapma veya 

tutar tahsilatı yetkisi bulunan sigorta acenteleri, bireysel emeklilik iĢlemleriyle ilgili 

acentelik faaliyetine ek olarak baĢka bir ticari faaliyet gösteremez. Bankalar mevcut 

faaliyetlerinin yanında sigortacılık yapma yetkisine kanunlarla sahiptir. Fakat kanunla 

belirtilen kurumlar dıĢında hiçbir sigorta Ģirketi sigortacılık dıĢında bir faaliyette bulunma 

yetkisine sahip değildir (Günel, 2012: 7). 

Banka sigortacılığının uygulanma nedenleri bankalar için de, sigorta Ģirketleri 

içinde ayrı nedenlere sahiptir. Ancak ortak nedenleri de mevcuttur. Bunlar (Pamukçu, 

1996: 15): 

 Artan rekabet dolayısıyla maliyetlerin artması, 

 Büyümeden dolayı gerekli olan sermaye ihtiyacı, 

 Standartların değiĢmesi veya batık borçların ve Ģikayetlerin artması, 

 MüĢterilerin devamlı talepleri doğrultusunda satıĢ kanalları vasıtasıyla satıĢ ve 

servis kalitesinin arttırılması, 

 Uzman kadro ihtiyacı, 

 Yatırım olanaklarını iyileĢtirmesi, 

 Uygulanan faaliyetlerde etkinliği geliĢtirmesidir. 

 

Banka yapılan sigortacılık faaliyetinin, hem bankalar hem de sigorta merkezleri için 

karĢılıklı önem kazanmasındaki en büyük etken yeni müĢterilerin kazandırılmasıdır. 

Özellikle, konut, otomobil, ihtiyaç ve Kobi kredileri nedeni ile direk iletiĢimin devamlı 

yapıldığı bankalarda ve verilen bu krediler sonucunda kredi kullanıcıların sahip oldukları 

malların da sigortası, banka dağıtım kanalı faaliyeti ile yapılmaktadır. Bu da banka kanallı 

üretimi, hem Ģirketler için bir cazibe merkezi haline getirmekte hem de bankaları, mevcut 

gelir kaynağına ek bir gelir kaynağı olması sebebi ile sigorta faaliyetlerine yönelik yatırıma 

teĢvik etmektedir (Karabetyan, 2010: 23). 



14 

 

1.4.3.  Brokerler 

Brokerler, sigortalı bireyi ve sigorta veya reasürans merkez Ģirketleri temsil ederek, 

iki tarafı bir araya getiren, anlaĢmadan önce gerekli çalıĢmaları tamamlayan, anlaĢmanın 

yürürlüğe alınması ve olası hasarın gerçekleĢtiği zaman, verilen teminatlara göre 

tazminatın ödenmesine ön ayak olan tarafsız ve bağımsız bir nevi hakem olarak davranmak 

zorunda olan sigorta ve reasürans sektörünün profesyonel teknik elemanlarıdır (Web_6).  

5684 sayılı Sigortacılık Kanunu‟nun 2. maddesinin (d) bendine göre Broker; 

“Sigorta ve reasürans sözleĢmesi yaptırmak isteyenleri temsil ederek, bu sözleĢmelerin 

yaptırılacağı Ģirketlerin seçiminde tamamen tarafsız ve bağımsız davranarak ve teminat 

almak isteyen kiĢilerin hak ve menfaatlerini gözeterek sözleĢmelerin uygulanmasında veya 

tazminatın tahsilinde yardımcı olmayı meslek edinen kiĢi” olarak tanımlanmıĢtır (Kubilay, 

2007: 399). Ayrıca Sigortacılık Kanunu‟nun 5684 sayılı 21. maddesine göre brokerler 

Hazine MüsteĢarlığı‟ndan ruhsat almak zorundadır. 

Yukarıdaki kanun hükmünde açıklanan tanımdan da anlaĢılacağı üzere, Sigorta 

Brokerlerinin, sigorta anlaĢmalarında sigortalı bireyi ve sigorta ettireni temsilen bulunacağı 

ve sigorta Ģirketi seçmekte tamamen tarafsız davranmak suretiyle, rizikoların sigorta 

edilmesi için sigortalı/sigorta ettirenle, sigortacıyı bir araya getiren ve sigorta sözleĢmesi 

düzenlenmeden önce gerekli hazırlık araĢtırma ve çalıĢmalarını yapan ve gerektiğinde bu 

sözleĢmelerin uygulanmasında, özellikle hak edilen tazminat priminin ödenmesinde ön 

ayak olan gerçek veya tüzel kiĢilerdir (Sungur, 2015: 96). 

Brokerler ve acentelerin kazanç bakımından ayrımı vardır. Acenteler sigorta 

merkezlerini temsilen poliçelerin yapılmasına temsilcilik yaparlar ve hak edilen 

kazançlarını sigorta merkezlerinden tahsil ederler. Brokerler ise kanunen bağımsız olarak 

çalıĢan sigorta temsilcileridir ve hak ettikleri kazançlarını genellikle sigortalı bireylerden 

tahsil ederler (Çeker, 2010: 46). 

Sigorta acentesi ile broker arasındaki fark sigorta acentesi sigortacılık adına çalıĢır, 

broker ise bağımsız olarak sigortalı adına çalıĢır. Aralarındaki olası hasarlardan dolayı 

çıkabilecek anlaĢmazlıklar bakımından bu iki tarafı bir araya getirerek sorun çıkmasını 

engellemek ve en doğru yolu bularak sonuçlandırmak amacı taĢırlar. 
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1.4.4.  Merkezler 

Sigorta sektörünün ana Ģirketleri sigorta alıcısıyla doğrudan doğruya iletiĢime 

geçmez. Yine de dağıtım yolları haricinde satıĢ yapmak ister. Bu satıĢı genellikle internet 

üzerinden gerçekleĢtirir. Bu satıĢ sayesinde dijitalleĢme konusunda kendini geliĢtirerek 

tecrübe edinmeye çalıĢır ve böylece edindiği tecrübeyi dağıtım kanallarının dijitalleĢmeye 

geçiĢ döneminde kullanabilecektir. 

Poliçe, hasar, finansal gibi tüm süreçlerde çok daha hızlı ve verimli olmakla beraber 

operasyonel ve yönetim sürecini verimli hale getirmek, kaynak kullanımında tasarruf 

sağlamak, müĢteri iletiĢimi ve memnuniyetini sağlamak gibi olumlu süreçlere sigorta 

merkezleri öncülük etmektedir. Bu durum, sigorta merkezlerinin ve sigorta dağıtım 

kanallarının iĢ yapma modellerini tamamen değiĢtirmelerinin, geniĢ yelpazede sigortalıya 

daha hızlı ulaĢmalarının ve sigortalının alabileceği en iyi hizmeti sunmalarının kapısını 

açmaktadır. Bu değiĢimin en büyük nedeni ise yakın gelecekte sigorta sektörünün ve 

sigorta dağıtım kanallarının, müĢteriye ulaĢmada dijital teknolojiyi tercih edecek 

olmalarıdır. Bunun sonucunda gelecekte teknolojik geliĢmelere ve değiĢimlere ayak 

uyduran, bu konuda doğru strateji belirleyen sigorta Ģirketleri diğer Ģirketlere oranla 

rekabet avantajını daha iyi kullanabilecek ve bu durum sigorta Ģirketlerinin devamlılığına 

da katkı sağlayacaktır. 

 

1.5. SĠGORTACILIĞIN GELĠġĠM SÜRECĠ VE TÜRKĠYE 

Türkiye‟de son yirmi yılda sigortacılığın büyük ve sağlam adımlarla ilerleyerek 

kendini geliĢtirdiği söylenebilir. Sigorta poliçelerinin onaylanma aĢamaları, Ģekil ve 

Ģemaları, sigortalanacak ürünlerin artması, bazılarının devlet tarafından zorunlu hale 

getirilmesi, mali yapının bir parçası olarak kabul edilmesi ve kiĢisel verilerin korunması 

kanununun çıkmasına kadar önemli değiĢimler ve geliĢmeler yaĢanmıĢtır. Bu değiĢiklikler 

bilgisayarların hayatımıza aktif olarak girdiği 2000‟li yılların baĢında hız kazanmıĢ, 

eskiden poliçe üzerine vurulan zorunlu sigorta pulları ortadan kalkmıĢ, bugünkü dijital 

halini alarak teknolojiye ayak uydurmuĢtur. 

Zorunlu deprem sigortasında 2001 yılında poliçe sayısı 2.428.000 iken 2018 yılında 

bu sayı 8.846.000 adede yükselmiĢtir. Yine Doğal Afet Sigortaları Kurumu‟nun (DASK) 

yürürlükteki poliçeler istatistiklerine göre Türkiye genelinde sigortalılık oranı % 50‟ye 

ulaĢmıĢtır. Bu oran 8.909.474 konuta denk gelmektedir. 2019 yılı itibariyle ödenen pirim 



16 

 

tutarı ise 1.189.207.092 Türk Lirası‟dır. Erzurum ilinin de yer aldığı 1. ve 2. risk 

bölgelerinde sigortalı konut sayısı sırasıyla 4.131.736 ve 2.271.980 adet olup sigortalılık 

oranı ise % 61,23 ve % 24,78‟dir. Yine Erzurum ilinin de yer aldığı Doğu Anadolu 

Bölgesi‟ndeki sigortalı konut sayısı 290.599 adet olup sigortalılık oranı % 3,30‟dur 

(Orçanlı vd., 2020: 200). 

28.03.2001 tarihinde yürürlüğe giren “Bireysel Emeklilik Tasarruf ve Yatırım 

Sistemi (BES) Yasası” ile kurulan bireysel emeklilik sistemi 27.10.2003‟te iĢlemeye 

baĢlamıĢtır. 14.06.2005‟te 5363 sayılı "Tarım Sigortaları yasası" yürürlüğe girmiĢ ve bu 

yasa ile Sigorta Havuzu (TARSĠM) kurulmuĢtur. Bu Havuza alakalı tüm faaliyetler, bu 

havuza giren sigorta Ģirketlerinin eĢit paylarla ortak oldukları Tarım Sigortaları Havuz 

ĠĢletmesi Aġ tarafından faaliyet göstermektedir. Trafik Sigortası Bilgi Merkezi 

(TRAMER) 16.12.2003 tarih ile 25318 sayılı Resmi Gazetede yer alan Trafik Sigortası 

Bilgi Merkezi Yönetmeliği ile açılmıĢtır. Trafik sigortası üretimi faaliyetinde bulunan tüm 

sigorta Ģirketlerinin 01.01.2003 tarihinden baĢlayarak tüm poliçe bilgileri ve bunların hasar 

ve ödeme sistemleri TRAMER sistemine kayıt edilmiĢ olacak, yeni poliçeleĢtirilen tüm 

ürünler ve oluĢan hasar kayıtları günlük olarak tramer sistemine kayıt edilecektir (Web_7). 

14.06.2007‟de 5684 sayılı sigortacılık kanunu Resmi Gazete‟ de yayımlanarak 

yürürlüğe alınmıĢtır. Yürürlüğe giren bu yasanın ardından 2008 yılında Sigortacılık 

Kanununun sunduğu yeni tanım ve faaliyetlerle alakalı ikincil mevzuat düzenlemeleri 

hakkında çalıĢmalar sonlandırılmıĢtır. Sigorta Bilgi Merkezi 9.08.2008 tarihinde 26962 

sayılı Resmi Gazete' de yayımlanan yasa ile faaliyetine baĢlamıĢtır. SBM kontrolünde 

faaliyete alınan alt bilgi merkezleri, Trafik Sigortaları Bilgi Merkezi (TRAMER), Sağlık 

Sigortası Bilgi Merkezi (SAGMER), Hayat Sigortası Bilgi Merkezi (HAYMER) ve Sigorta 

Hasar Takip Merkezi (HATMER) açılmıĢtır. 2020 dahil olarak 60‟ı sigorta Ģirketi ve 3'ü 

reasürans Ģirketi olmak üzere 63 Ģirket birliğe üye olmuĢtur. ġirketlerin 6 tanesi hayat 

Ģirketleri, 15 tanesi hayat/emeklilik ve 39 tanesi ise hayat-dıĢı faaliyet gösteren Ģirkettir 

(Web_1). 

Özellikle geçtiğimiz 2020 yılına genel olarak bakıldığında, hem yaĢanılan günü 

hem de geleceğimizin güvenliği için, yaĢamdaki karĢılaĢılacak risklere karĢı, sürdürülebilir 

bir yaĢam kalitesi sağlama eğiliminde sigortanın bir öncelik olduğunu tüm kapsamıyla 

hatırlatan bir yıl olduğunu ifade edebiliriz. Ġnsanın yaĢam içerisindeki bu denli önemli 

olumsuz olaylardan alacağı hasarı veya zararı minimuma indire bilmek mümkün 

olduğunun bir kanıtı olarak da düĢünülebilir. 
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1.5.1. Sigortacılığın Türkiye’deki Tarihi GeliĢimi  

Sigortacılığın ülkemizdeki geliĢim süreci, toplumsal, iktisadi yapı ve siyasal 

yapıyla birbirine bağlı Ģekildedir. Osmanlı döneminde dini inanıĢ sebebiyle uzun yıllar 

sigortaya yaklaĢım Ģeklinden dolayı bu sigorta kavramına mesafe konulmuĢ ve sigortacılık 

ancak 1839 yılında ilan edilen Tanzimat Fermanı'ndan sonra geliĢmeye baĢlamıĢtır.  

Bu genel geliĢmeler sigortacılık için zemin hazırlar veya mevcut zemini 

geniĢletirken, bazı olaylar da sigorta için ek teĢvik yarattı. Beyoğlu‟nda 1870‟te çıkan 

büyük yangın toplumun daha müreffeh tabakasını ciddi biçimde etkiledi. Bu, yangın 

sigortası talebini artırdı. BeĢ yüzden fazla büyük yapının tamamen yanması, 3000 kadar 

konut ve iĢyerinin harap olması ve çok sayıda insanın ölmesi sigortanın ne kadar önemli 

bir gereksinim olduğunu kanıtladı. Bu yüzden bazı yazarlar Pera Yangınını Osmanlı 

Devleti‟nde sigorta Ģirketlerinin faaliyete geçmesinin bir bakıma baĢlangıcı saymaktadır 

(BaĢtürk ve Çakmak 2017: 71). 

Cumhuriyetin ilanından sonra her alanda baĢlatılan kalkınma hareketlerinden 

sigortacılık faaliyetleri de faydalanmıĢ ve 1925‟te Anadolu Anonim Türk Sigorta ġirketi 

kurulmuĢtur. 1927 yılında 1149 ve 1173 sayılı yasa ile Sigorta ġirketlerinin TeftiĢ ve 

Murakabesi hakkında kanunlar çıkartılarak sigortacılık yasal düzenlemeye alınmıĢtır. 1935 

yılında Güven Sigorta, 1936‟da Ankara Sigorta açılarak faaliyetlerine göstermiĢlerdir. 

1938‟yılında çıkan yasa ve 1149 sayılı yasayı değiĢtiren 3392 sayılı yasa ile hayat dalında 

faaliyet gösteren Ģirketlerin maddi kazançların ülke içinde kalmasını ve ulusal amaçlara 

uygun kullanılmasını sağlamıĢ ve sigorta Ģirketlerinin faaliyetlerini daha kapsamlı bir 

denetime tabi tutmuĢtur. 1990 yılında kazaları kapsayan sigorta ürünleri, yangın ve 

nakliyat sigortaları dallarında serbest pirime geçilmiĢtir. Bu geliĢme rekabeti beraberinde 

getirĢmiĢ bireyler için fayda sağlamıĢtır. Bu geliĢmelere bağlı olarak, sigorta sektörünün 

düzenlenmesine iliĢkin yetki merci, Sanayi ve Ticaret Bakanlığı‟ndan BaĢbakanlık Hazine 

ve DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı‟na geçirilmiĢtir (Kotan, 2020: 180-181). 

 

1.6. YENĠ DĠJĠTAL TEKNOLOJĠLER VE SĠGORTACILIK 

Finansal sistem içinde teknolojik geliĢmelere bağlı olarak dijitalleĢmenin katkısı 

sadece mevcut olan sistemin daha hızlı ve verimli çalıĢması değil, aynı zamanda sigortalı 

bireylerin yeni yaĢam Ģekli olmuĢ ve sigortacıların hedefleri doğrultusunda mevcut olan 

ürünlerin geliĢtirilmesi veya yeni ürünlerin bireylerin yaĢamlarına dahil edilmesi olarak 
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görülmelidir. Geleneksel poliçeler bireylerin arzularına göre kısa süreli ya da günlerle ifade 

edilen zamanlarda oynamalar olması ve yapılabilir hale getirilmesi istenmektedir. Sigorta 

hizmetleri için akıllı telefonlar ile hızlı ve kolayca ulaĢabilecek uygulamalar açılmalı ve 

bireylerin istekleri poliçe teminatlarına eklenebilmelidir. Ancak bu gibi dijital geliĢmeler 

yasal süreçlerle düzenlenmeli ve takip edilmelidir. Çünkü olası meydana gelen hasarlı 

durum gerçekleĢtiğinde sorumluluk sahibinin kim olacağı sorusu cevapsız kalmamalıdır. 

Yasal düzenlemelerin ilgili kurumlara veya kamuya devredilmesi, aynı anda birden çok 

farklı düzenlemenin yapılması gerekliliğinin belirmesi ve süreçlerin yavaĢ ilerlemesine de 

neden olacaktır. Ayrıca diğer kurumların kanuni düzenlemeleri sigorta iĢletmelerini de 

devamlı değiĢebilen bir süreçte iĢlem yapmaya yönlendirmektedir. Bu aĢamalar, sigorta 

iĢletmelerinin fazlası ile sistemli bir Ģekilde olaylara bakması, yeni uygulamaların farklı 

sistemlerinin sigorta iĢlemlerine aktarılması sonucu itibari ile çıkabilecek birçok 

olumsuzluk için hazır halde olunmasını sağlamaktadır. Sigorta iĢletmelerinin dijital sistemi 

kullanırken sigortalı bireylerin güvenini kazanacak, kolay, anlaĢılabilir basit ifadeler 

kullanılmıĢ, kapsamı doğru bilgilerle uygulanmıĢ, bilgilendirme sayfalarına ihtiyaçları 

vardır. ĠĢlem esnasında sigortalı bireyin sistem üzerinde anlayamayacağı soru olmamalıdır. 

Yeni pazarlama kanallarının akıllı telefonlar ile iĢleme alınması acenteler için soru iĢareti 

yaratmamalı ve değiĢimi fırsata çevirmenin yolları bulunmalıdır (BaĢtürk, 2019: 327). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

DĠJĠTALLEġME VE SĠGORTACILIK DAĞITIM KANALLARI 

FAALĠYETLERĠNĠN DĠJĠTALLEġMESĠ 

 

2.1. DĠJĠTALLEġME KAVRAMI 

DijitalleĢme anlam olarak; bilgilerin, elde edilen verilerin ya da sayı topluluklarının 

bir bilgisayar tarafından okunabilecek Ģekilde dijital ortama aktarılması ve fiziksel bir yere 

bağlı olmadan dijital ortamda sunulmasıdır (Ersöz ve Özmen, 2020: 172). Hangi meslek 

gurubundan olursa olsun dijitalleĢme, yapacakları iĢ bakımından çok büyük bir yarar 

sağlayacaktır. DijitalleĢme geliĢtikçe iĢletmelere farklı iĢ olanakları sunacaktır. Bu 

dijitalleĢme sürecine iĢletmeler ayak uydurabilirse rakip firmalarla olan rekabette avantajlı 

olacaktır. Bu süreç iĢletmelerin çalıĢma Ģekillerinde bazı değiĢikliklere yol açacaktır. Bu 

değiĢiklikler iĢletmeler açısından olumlu değiĢikliklerdir. 

DijitalleĢmenin iĢletmelerde yol açtığı değiĢiklikler alttaki gibi sıralanabilir (Klein, 

2020: 999): 

 YazıĢmalar süre geçtikçe dijital ortama taĢındı. 

 Elektronik ekipmanları, tarayıcı ve yazıcılar gibi dijital materyaller iĢletmelerin 

en önemli araç ve gereçleri olmuĢtur. 

 Geleneksel sistemler yerini akıllı muhasebe sistemlerine bıraktı. 

 Bireyleri ile iletiĢimde otomatik cevaplama ve çağrı sistemi kullanılmaya 

geçildi. 

 KiĢisel veriler korunarak güvenlik yükseltildi 

  

2.1.1.  DijitalleĢmenin Önemi 

DijitalleĢme sanıldığı gibi müĢteriden uzaklaĢmak anlamına gelmemektedir; çoğu 

acenteler dijitalleĢmenin müĢteri ile aralarına mesafe koyacağını düĢünseler bile 

dijitalleĢme müĢteriden uzaklaĢmak demek değildir. 

DijitalleĢmenin iĢletmelere sağladığı katkılar Ģöyle sıralanabilir (Tutkunca, 2020: 

66):  
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 ĠletiĢimin Hız Kazanması: DijitalleĢmenin kullanılması elektronik postalardan 

baĢladığı söylenebilir. Elektronik posta, hatırlatma mesajları gibi sistemlerle 

iletiĢim sürecinin hızlanması gerçekleĢmiĢtir. 

 Zaman Tasarrufu: Öyle hızlı bir dönemde yaĢam sürüyoruz ki; neredeyse en 

değerli varlığımız zaman diyebiliriz. Bundan dolayı verilerin dijital sistemde 

iĢlenmesi, zaman alan süreçlerin akıllı uygulamalar sayesinde kolaylaĢması 

Ģirketlerin zamandan ve personel iĢ gücünden tasarruf etmesini sağlıyor. 

 Verilerin ve Kaynakların Yönetimi:  Ģirketler dijitalleĢme ve akıllı uygulamalar 

yoluyla veri ve kaynak yönetimini dijital ortamda daha kolay Ģekilde 

yapabiliyor. Örneğin; bireyleri sektörlere göre guruplara ayırabiliyor, alım ve 

satıĢları müĢteri bazında gruplandırabiliyor, ihtiyaca ve isteğe göre detaylı 

tarama yaparak finansal e raporlar çıkartabiliyor. 

 

Her alanda etkisini gösteren dijitalleĢme sigortacılık sektöründe de önemli yer 

edinmiĢ ve sigorta dağıtım kanallarını da büyük ölçüde etkilemiĢtir. Sigortacılık 

faaliyetlerinde dijital kanalların kullanımının giderek artması ve sigortalı bireylerin 

isteklerinin değiĢmesi ile birlikte hızlı ve kalıcı bir değiĢimden geçmektedir. DijitalleĢme 

evresinin sağladığı avantajı kullanarak sektörde öne çıkmayı düĢünen sigorta iĢletmelerinin 

sundukları ürün ve hizmetlerin, devamlılığı olan dinamik bir uygulama ile yeni 

teknolojilere adapte olması her zamankinden fazla önem taĢımaktadır (Web_8). 

Sigortacılık sektöründeki dijitalleĢmenin, sigortacılık iĢlemlerinde büyük ölçüde 

katkı sağlamıĢtır. Covid-19 salgını sebebiyle her alanda olduğu gibi sigortacılık sektöründe 

de dijital teknolojinin giderek daha çok kullanılmasında önemli bir etken olmuĢtur. 

YaĢanılan salgın sürecinde, beklenenden daha hızlı biçimde hayata geçen dijital 

teknolojiler, tüm iĢletmecilik faaliyetlerini büyük ölçüde kolaylaĢtırmıĢtır. Birçok alanda 

olduğu gibi sigorta acenteleri de dijitalleĢmeye uyum sağlamakta ve bazı değiĢimler 

yaĢamaktadırlar. Bu değiĢimler Ģöyle sıralanabilir (Ceylan, 2018: 55): 

 GeliĢen dijital teknolojilere ayak uyduran acenteler hem kendilerini teknolojik 

alanda geliĢtirmekte hem de müĢterilerine daha hızlı yanıt verme becerilerini 

geliĢtirmektedirler. 

 Acenteler veya sigorta Ģirketleri dijital teknolojiden yararlanarak müĢteriler 

açısından daha güvenilir bir danıĢman haline gelmektedirler. 
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 DijitalleĢen sektöre kendini hazırlayan acenteler müĢterilerini riskler konusunda 

daha çabuk uyarabilmekte ve daha verimli bir müĢteri portföyüne sahip 

olabilmektedirler. 

 Dijital ortamda yürütülebilen birçok iĢletme faaliyeti sayesinde maliyetlerin 

düĢmesi sağlanmaktadır. 

 DijitalleĢen ortama uyum sağlayan acenteler, gelecek nesillerin ihtiyaçlarına 

daha hızlı cevap verebilecek bir konuma gelmektedir. 

 

Türk sigortacılık sektör faaliyetlerinde dijital sigortacılığın kullanılması pazarlama 

uygulanmaları önemli bir etken olarak ortaya çıkmaktadır.  Sosyal medya kullanımı ve 

internetten hizmet almanın kolaylaĢması gibi geliĢmeler sigortacılık sektöründe dijital 

uygulamalar yer almasına neden olmuĢtur.  Yapılan araĢtırmalar neticesinde ise Türkiye‟de 

faaliyet gösteren sigorta Ģirketlerinin dijital sigorta uygulamalarına baĢladığı ve geliĢtirdiği 

tespit edilmiĢtir (Yurdakul ve Dalkılıç, 2016: 65) 

 

2.1.2.  DijitalleĢmenin GeliĢimi 

DijitalleĢmeden yararlanmak teknolojik geliĢmelere uyum göstermekle 

mümkündür. BiliĢimde ve dijital teknolojilerde yaĢanan geliĢmeler farklı biçimlerde ortaya 

çıkmaktadır. Bu değiĢim ve geliĢmeler Ģöyle sıralanabilir (Ceylan, 2018: 44-49): 

 Yeni dijital sistem yapay zekâ, cihazların aslında insan zihninin yapabileceği 

görsel tepki, bireyi sesinden tanıma, karar kılma gibi özeliklere sahip olması ve 

zaman alan sorunlara anlık çözüm üretebilmesi anlamı taĢır. 

 Hızlı ve doğru karar vermeye destek olacak modelleri yapmak için, büyük veri 

sistemlerinin bir araya getirilip alakalı bölümlerinin gruplandırılarak 

değerlendirilmesini sağlayan sisteme büyük veri analizi denmektedir. 

 Otomatik süreç otomasyonu, devamlı ve bireylerin yaptığı sistem olarak yapılan 

iĢlerin, dijitaller sayesinde otomasyona aktarılmasına denir. 

 Dağıtık hesaplama, birbirlerinden bağımsız olmayan birden çok bilgisayarın bir 

bilgisayarmıĢ gibi iĢleyen aynı sorun üzerinde çalıĢmasına denir. 

 Dağıtık defter, bütün bilgilerin ulaĢılabilir ve kopyalanabilir olduğu, bilgilerin 

ağlar arası sürekli eĢleĢtiği, merkezi olmayan veri iĢletim sistemidir. 



22 

 

 ġifre bilim veya kriptoloji, bir mesajın sadece gönderilecek olan bireye veya 

bireylere açılmasını sağlayacak Ģifreli Ģekilde gönderilen ve baĢkaları tarafınca 

okunamayacak hale getirilmesidir. 

 Akıllı sözleĢme, anlaĢma ön Ģartlarının uygulanıp uygulanmadığını tespit eden 

eden ve Ģartlar yerine getirildiğinde anlaĢmayı kabul eden bir protokoldür. 

 Dijital cüzdan, özellikle bankaların sunduğu kredi kartı ve banka kartı amacıyla 

kullanılan, dijital ortamda kullanılan bir bakiyedir. Sanal paraların güvenliği 

için dijital cüzdan gereklidir. 

 Bilgilerin sistem içi saklanması sistemine bulut teknolojisi denir. Bulut 

teknolojisi, web protokollerini devreye sokar ve birey ile sunucu temelli bir 

tabanda iĢlem yaparlar. 

 

Günümüzde görülen hızlı değiĢim ve geliĢim tüm bireylerin teknolojiyi aktif olarak 

kullanmalarını zorunlu kılmıĢ, gerek özel yaĢamda gerekse iĢ hayatında teknolojiye ve 

teknolojik değiĢimlere uyum sağlanmasını zorunlu hale getirmiĢtir. DijitalleĢme birçok 

alanda olduğu gibi sigortacılık sektöründe de bazı değiĢimlere yol açmaktadır. Poliçelerin 

elle yazıldığı ve pulların yapıĢtırıldığı dönemden sigorta ekranlarına kadar birçok farklı 

yeniliğin kullanıldığı sigortacılık sektörü, dijitalleĢme olgusunun değiĢimine paralel olarak 

değiĢime ve geliĢime açık bir durumdadır. Dijital iĢ yapma seçenekleri ile çalıĢanlar 

üzerindeki iĢ yükü azalmıĢ ve bu durum çalıĢanların hali hazırdaki iĢlerine daha fazla 

odaklanmalarını sağlamıĢtır. 

 

2.2.  DAĞITIM KANALLARININ TEKNOLOJĠK YENĠLĠKLERE UYUMU 

VE KULLANIMI 

GeliĢen teknoloji ve analiz yöntemleri ile Ģirketler ve dağıtım kanalı temsilcileri 

karar alma süreçlerini daha hızlı ve isabetli hale getirebilmekte ve teknolojiyi kullanarak 

hizmet kalitelerini ve ürün çeĢitliliğini artırabilmektedirler. Dağıtım kanalı temsilcileri 

veya birimleri dijital teknolojilerin de etkisiyle daha etkin biçimde pazarlama stratejilerini 

ve planlarını geliĢtirip her konuda profesyonel bir Ģekilde karar alabilmektedir. Dağıtım 

kanalı birimleri veya temsilcileri teknolojik yenilikleri ve dijital uygulamaları kullanarak 

geleneksel ama uzun olan bazı iĢlemleri neredeyse anlık hale getirebilmektedir. Örneğin 

olumsuz bir olay karĢısında haftalarca beklemeye gerek kalmadan akıllı telefonla sisteme 

girilip hasarın bildirilmesi, dosyanın hızlı bir Ģekilde açılması, experin dosyaya atanması, 
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tespit edilen bedelin en kısa zamanda ödenmesi ve tüm sürecin internet üzerinden takip 

edilmesi gibi sigortacılık hizmetleri dijital teknolojinin yardımıyla olabilmektedir. Dijital 

ortamda yürütülen bu iĢlemler müĢteri memnuniyeti açısından da büyük öneme sahiptir. 

Dağıtım kanallarının teknolojik ve dijital ortama uyumuna baĢka bir pencereden 

bakılacak olursa, sigorta sektörünün ve dağıtım kanallarının teknolojiyi kullanması 

kullanılan malzemeler bakımından tasarruf sağlayacağı gibi zaman kaybı ve iĢ gücünü de 

minimuma indirecektir. Onaylanan poliçelerin dijital ortam üzerinden takip edilmesiyle 

kâğıda basım gereksiz olmakta ve kâğıt kullanımı azalacağı için doğaya duyarlı bir iĢletme 

yapısına kavuĢulmuĢ olunacaktır. 

 

2.3. DĠJĠTAL TEKNOLOJĠLERĠN SĠGORTACILIK DAĞITIM 

FAALĠYETLERĠNDE KULLANIMI, ETKĠLERĠ VE ÖNEMĠ 

Dijital teknolojiler ve ortamlar sigortacılık sektöründeki tüm hizmetlerde olduğu 

gibi dağıtım kanallarında yer alan sektör temsilcileri ve birimlerinde de kullanılmaya 

baĢlamıĢtır. Kullanılan her yeni teknoloji ve dijital uygulamanın dezavantajlarının 

olmasının yanı sıra avantajları daha fazladır. Bu avantajlar ve geliĢmelerden sigortacılık 

dağıtım kanallarının etkilenmesi ve dijital teknolojilerin öneminin artması son derece doğal 

bir geliĢmedir. 

   

2.3.1. Dijital Teknolojilerin Sigortacılık Dağıtım Kanallarında Kullanımı 

Sigorta iĢletmeleri içinde dağıtım kanalı olarak en büyük paya sahip olan kanal 

temsilcisi acentelerdir. Merkezler için büyük bir acente ağına sahip olmak olumlu bir 

durum olarak algılansa da yeterli üretim yapılamaması, yani poliçe onayının yeterli 

olmaması durumunda acente hak ediĢleri ciddi bir maliyet olarak ortaya çıkmaktadır. 

Bireyler ile sigorta iĢletmeleri arasındaki pazarlama ve iletiĢim faaliyetlerinin internet 

kanalı ile uzaktan yapılması maliyetleri azaltan bir faktör olsa da acentelerin sektördeki 

devamlılığı bakımından olumsuz durumlar oluĢturabilmektedir. Bu süreçte yapılacak 

iĢlemlerin dijital ortamda yapılması olası yeni hasarları ve bireylerin mağdur olmasını 

gündeme taĢıyabilecek ve güvenin azalmasına da sebebiyet verebilecektir. Güvenin 

azalmasına neden olan konuların baĢında sigorta dolandırıcılıklarının giderek artması ve 

sahte hasarların artması gibi hususlar gelmektedir. Bu bakımdan dijitalleĢme süreci sigorta 

sektörü için olumlu geliĢmelere neden olurken olumsuz durumların da ortaya çıkmasına 
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neden olabilmektedir. Sigorta Ģirketlerinin kendilerince kurdukları hasar ve risk yönetim 

birimleri ve kullanacakları yeni uygulamalar sürecin olumsuz yanlarını azaltmayı 

hedeflemektedir (Sun, 2017: 20-21). 

Sigortacılık iĢletmelerinin farklılaĢması ve sektörün üst seviyelere taĢınabilmesi 

için teknoloji ile bir bütün haline gelinmesi ve müĢterilerine daha radikal çözümler 

bulunması bir ihtiyaç haline gelmiĢtir. Sigortacılığın ihtiyaç duyduğu geliĢme ve değiĢime 

karĢılık olarak 2015‟de FinTech'in giderek yükselmesi ve alt kısımlarına ayrılması ile 

InsurTech kavramı geliĢmiĢtir. FinTech altında yer alan sigorta teknolojileri (InsurTech) 

dijital bir bakıĢ açısı ile sigortacılık iĢletmelerine kalıcı sonuçlar üretmek üzerine 

yoğunlaĢmıĢ bir alandır. Sigortacılık ve sigortacılar (sigorta Ģirketleri, acenteler, brokerler, 

bankalar) ve sigortalıların yaĢamlarını kolay hale getiren, riskleri azaltarak tüm inovatif 

dijitallerin geliĢtirilmesine destek veren, sınırsız imkanlara sahip bir iĢletimdir (BaĢtürk, 

2019: 327). 

 

2.3.2. Dijital Teknolojilerin Sigortacılık Dağıtım Kanallarına Etkileri ve Önemi 

Elektronik cihazların interneti öğrenmesi ve veri alanında yaĢanan geliĢmeler 

sigortacılık sektörünü fazlasıyla etkisi altına alırken sigorta iĢletmeleri veya sektörün üst 

departmanları da yeni değiĢimler yaĢamaktadır. Sigortalı olmak isteyen bireylerin 

iĢletmelerle iletiĢim yolu değiĢmekte ve internet kanalından yapılan iĢlemlerin payı 

artmaktadır. Ġnternet kanalıyla yapılan iĢlemlerden biri de InsurTech start-uplardır. 

InsurTech start-upları teknolojisi, sadece kullanıcı taraflı bir düĢünce olmakla kalmayıp bu 

düĢünceyi sigorta müĢterisi ile yakın bir iletiĢim sağlayarak; hasar önleme, ikazda bulunma 

ve yönlendirme gibi hizmetlerle hem sigorta merkezlerinin uğrayacakları zararların 

azalması hem de sigortalının her bakımdan korunduğu bir hizmetin verilmesini sağlamıĢ 

olacaktır. Zamanla değiĢen start-up‟lar kaza, sağlık, yangın gibi olası kazalarda akıllı 

cihazları kullanarak olası hasarları tahmin ederek kontrol altına alıp, yok etme 

hedefindedir. Özetle dijital dönem sigortacılardan, yeni dijital sistemler üretilmesini, bu 

dijital sistemlerin kontrol edilmesini ve veriler doğrultusunda yaratıcı ve yenilikçi sonuçlar 

elde edilmesini istemektedir (Web_9). 

DijitalleĢme, birden fazla yeni iĢ Ģeklinin geliĢtirilmesine olanak sağlamıĢtır. Lakin 

dijitalleĢmenin etkileri bununla sınırlı kalmamıĢtır. Çevrim içi olarak ulaĢılabilir hale gelen 

tüm veri, bilgi ve gereçler sayesinde iĢletmeler, iĢ Ģekillerini kendi durumlarına göre 
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özelleĢtirme yeteneğine de sahip olmuĢlardır. DijitalleĢmenin ve dijital dönüĢüm sürecinin 

geliĢmesi; iĢletmelerin yeni fikirleri yerleĢik stratejilere adapte edilebilmelerinin, 

kaynaklarını daha esnek biçimde kullanabilmelerinin ve sonuç olarak eskisinden tamamen 

farklı, yeni ve yenilikçi yapılar inĢa etmelerinin önünü açmıĢtır (Web_11). Yeni iĢ 

yöntemlerinin önem kazandığı son dönemde dünya genelinde yaĢanan Covid-19 salgını 

sebebiyle çoğu sektör neredeyse durma eĢiğine gelmiĢ olmasına rağmen sigortacılık 

sektörü salgının olumsuzluklarından fazla etkilenmemiĢtir. Bunun en büyük nedeni ise 

sigorta hizmetleri ve sigorta dağıtım kanallarına ait iĢlemlerin dijitalleĢmesidir. 

Bilindiği üzere, 2016/27 sayılı Sigorta Acenteleri Yönetmeliğinin Uygulanmasına 

ĠliĢkin Genelge‟nin 9.2. maddesinde "acentelik faaliyetinin yürütüleceği gerek fiziki mekan 

ve gerekse bu mekan dıĢındaki aracılık faaliyetlerinde iĢlemlerin mutlaka teknik personel 

tarafından yapılması; ayrıca, sigorta ürünlerinin satıĢı ve satıĢıyla bağlantılı iĢlemler 

kapsamında sigorta Ģirketleriyle kuracakları internet servisi uygulamalarında, sigorta 

havuzları ya da bilgi ve gözetim merkezleri gibi diğer özellikli kurum ve kuruluĢlar 

nezdinde yürütecekleri iĢlemlerin levha bilgilerine kayıtlı statik IP (statik internet 

protokolü adresi) hükmü ve 9.3. numaraları üzerinden gerçekleĢtirilmesi gerekmektedir" 

maddesinde ise "sigorta Ģirketlerince tahsis edilen kullanıcı adı ve Ģifrelerle yapılacak 

iĢlemlerin ilgili acentelerin levhada kayıtlı bulunan statik IP numaralarıyla eĢleĢtirilmek 

suretiyle bu numaralar üzerinden gerçekleĢtirilmesi gerekmektedir. Ayrıca Yönetmeliğin 

17‟nci maddesinin üçüncü fıkrası uyarınca sigorta poliçelerine aracılık eden acentenin 

unvanı, levha kayıt numarası veya yönetmeliğin 13‟üncü maddesindeki kurum ve 

kuruluĢlar için kayıt numarasının poliçelerde yer alması gerekmektedir" hükmü vardır. 

Bunlara ilave olarak; Covid-19 salgını sebebiyle baĢvurulan önlemler bildirisinde mümkün 

olduğunca kalabalık ortamlardan uzak durulması tavsiye edildiğinden, firmaların evden 

çalıĢabilmesi amacıyla statik IP kullanım mecburiyetinin belli bir süre için (15 gün) 

kaldırılması suretiyle sigorta acentesi personelinin evden çalıĢması imkanının sağlanacağı 

düzenlemenin yapılması da sektör temsilcilerince talep edilmiĢ ve bu talep ilgili 

kurumlarca uygun görülmüĢtür (Web_10). Bahsedilen genelgeden de anlaĢılacağı gibi, 

dijitalleĢme sayesinde sigortacılık sektörünün bir yerde sabit olarak faaliyette bulunma 

zorunluluğu kalkmıĢ, bütün iĢlemlerin her yere taĢınması ve uzaktan yürütülmesi mümkün 

hale gelmiĢtir. Bu durum dijitalleĢmenin ne kadar önemli olduğunu gösteren büyük bir 

geliĢmedir. Bu durumdan ders alınarak bütün dağıtım kanallarının dijitalleĢme konusunda 

kendilerini geliĢtirmeleri ve geleneksel sistemden mevcut sisteme kadar olan tüm süreci 
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göz önünde bulundurarak daha ileri bir sisteme geçmek için dijitalleĢmeyi sigortacılık 

sektörünün her evresinde kullanmaları gerekmektedir. Ortaya çıkan bu durum Ģirketlerin 

ve dağıtım kanallarının ayakta kalabilmesi ve sürekliliği için dijitalleĢmeye uyum 

konusunda bir zorunluluk teĢkil etmektedir. 

 

2.4. SĠGORTACILIKTA DĠJĠTAL DAĞITIM KANALI FAALĠYETLERĠ,  

TÜRLERĠ VE GELĠġĠMĠ 

DeğiĢen ve geliĢen teknoloji hayatın her alanına girmiĢ ve aktif olarak kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. Bunun sonucunda ise dijitalleĢme kavramı ortaya çıkmıĢ ve geliĢmiĢ, Ģirketler 

bu geliĢmelere uyum sağlayarak ürünlerini ve hizmetlerini dijital ortamlardan pazarlamaya 

baĢlamıĢtır. Sigortacılık sektörü de bu geliĢmelerden faydalanmak için kendini değiĢtirmiĢ 

ve dijital ortama uygun hale getirmiĢtir. Ayrıca sigorta Ģirketleri ürünlerini ve hizmetlerini 

farklı ortamlar üzerinden pazarlamak için yeni dijital kanallar arayıĢına da girmiĢtir. 

 

2.4.1. Mobil Pazarlama ve Sigortacılık 

 Bireylerin neredeyse tamamının cep telefonu kullanması ve kullanılan cep 

telefonlarının internet eriĢimli olması, herhangi bir saatte mesai kavramı olmaksızın 

bankacılık iĢlemlerinin, alıĢveriĢlerin ve daha birçok iĢlemin kolaylıkla yapılmasına olanak 

sağlamaktadır. 

 Telefon konuĢması ile baĢlayan mobil teknolojiler, günümüzde sesli mesajlardan 

web uygulamalarına, kablosuz iletiĢimden görsel paylaĢımına kadar kullanıcılara sınırsız 

imkanlar sunmaktadır. Yeni teknolojik yapısı ile bireylere sürekli yeni hizmetler sunan 

mobil teknolojiler; görüntülü iletiĢim, hızlı ve yüksek boyutlu veri aktarımı, her konuda 

yüksek kalite sunması, daha ekonomik iletiĢimin olması ve bireyselleĢtirilmiĢ servis 

imkanları sunması ile geliĢimini sürdürmeye devam etmektedir (Çakır, 2011: 1). 

Mobil pazarlamanın geliĢimini sağlayan mobil cihaz kullanımına bakıldığında; 

nüfusun yarısından fazlasının mobil pazarlama sisteminin içinde olduğu görülmektedir. 

Saat kavramı olmaksızın elimizin altında olan ve her an her yerde tüketicileri ulaĢılabilir 

kılan bu sistemin iĢleyiĢi ve hacmi her gecen gün katlanarak artmaktadır. Bu nedenle mobil 

pazarlama sistemi her ülkede ve her Ģehirde etkin olmaktadır. Kullanılan mobil sistem 

faaliyetlerine katılan birey sayısı sürekli bir Ģekilde artmaktadır. Bundan dolayı mobil 
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pazarlama sistemi artık mikro gruplara eriĢim modelini değil, büyük bir mecrayı 

tanımlamaktadır (Varnalı, 2010: 2). 

Cep telefonların sağladığı bu kolaylıklardan sigortacılık sektörü de yararlanmıĢ, 

mobil cihazlara uyum sağlayan sistemler tanımlanmıĢ ve bir telefonla poliçe kesilme 

aĢamasına gelinmiĢtir. Örnek olarak sigortalı herhangi bir sigorta türü için internet 

eriĢimiyle sigorta Ģirketinin sistemine bağlanıp istediği sigorta türüne, istenen bazı bilgileri 

yazmasıyla fiyat listesini alıp bilgilenebilir hatta kredi kartı bilgilerini girerek 

poliçeleĢtirme aĢamasına geçebilmektedir. Sigortacılıktaki bu geliĢme sigortacılığın 

dijitalleĢmesi için büyük bir adımdır. Atılan bu adım gelecekteki dijitalleĢme türleri ve 

boyutlarının geliĢmesine de katkı sağlayacak ve ıĢık tutacaktır.   

 

2.4.2. Dijital Pazarlama ve Sigortacılık  

Ġnternet iĢletme faaliyetleri amacıyla kullanılmaya baĢlandıktan sonra, eski 

pazarlama yöntemlerinin yaĢadığı değiĢim ile artık geleneksel pazarlar da yerini sanal 

pazarlara bırakmıĢtır. Pazar artık somut bir mekan açmaya gerek kalmadan, hiçbir yerde 

olmamasına rağmen internetin olduğu dünyanın her yerinde, istenilen gün ve saatte 

ulaĢılabilir olan sanal mağazalardan oluĢmaktadır. Bu değiĢim ve geliĢmeler iĢletmelerin 

pazarlama faaliyetlerini internet ortamında yoğunlaĢtırmasına neden olmuĢtur (Aksoy, 

2009: 17). ĠĢletmelerin müĢteriler ve tüketicilerle olan iletiĢim Ģekli de bu değiĢim ve 

geliĢmelerden etkilenmiĢtir. 

Dijital pazarlama, web forumları ve e-mail grupları üzerinden anketler yoluyla çift 

yönlü ve geri bildirimli iletiĢim imkanı sağladığından müĢterilere daha yakın olmanın 

önünü açmaktadır. Kurulan diyaloglarla resmi olarak pazar araĢtırmaları, gayrı resmi 

olarak sohbet odası konuĢmaları ve halkla iliĢkiler çalıĢmaları yürütülerek hedef tüketici 

kitlesi ve müĢteriler hakkındaki bilgiler elde edilebilmektedir. Bu durum daha fazla ürün 

ve hizmetin geliĢtirilmesini sağlamakla birlikte, ürünler üzerinden nasıl bir değiĢikliğe 

gidilmesi gerektiği konusunda iĢletmelere ve markalara yardımcı olmaktadır. Ġnternet 

üzerinden ulaĢabilme, satıĢ yapabilme ve hizmet verebilme imkânı personel, baskı ve posta 

maliyetlerini azalttığından firmaların tasarruf etmelerine olanak sağlamaktadır. Markayı 

internet üzerinden geniĢletme ve daha fazla duyulma imkânı sağlayan dijital pazarlama, 

markalaĢma yolunda da firmalara avantajlar sunmaktadır (Akar ve Kayahan, 2007: 42-44). 

Dijital pazarlamanın tüm imkânlarından ve sunduğu fırsatlardan sigorta dağıtım kanalları 
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da yararlanmakta ve nerdeyse tüm sigorta dağıtım hizmetleri mobil araçlara da uygun 

olarak dijital ortamda hizmet verecek duruma gelmiĢtir. 

 

2.4.3. Ġnternet, Sosyal Medya ve Sigortacılık 

Günümüzün en yaygın ve eriĢilmesi en kolay iletiĢim gücü olan internet, 

hayatımıza giren ve her anlamda hayatımızı Ģekillendiren önemli bir unsurdur. Ġnternet 

sayesinde insanlar, dünyanın her yerinden birbirleri ile iletiĢime geçebilmekte, bilgi ve 

belge alıp gönderebilmekte, kısacası oturdukları yerden alıĢveriĢ gibi bütün iĢlemlerini 

yapabilir duruma gelmektedirler. Bireylerin bu avantajların karĢılık iĢletmelerin internet 

üzerinden uyguladıkları pazarlama faaliyetlerinde kullandıkları en önemli unsur, web 

siteleri ve mobil cihazlara uygun oluĢturdukları programlardır. Web siteleri, iĢletme ve 

müĢteri arasında bir köprü oluĢturmaktadır. Web siteleri, sanal ürün gösterimi, fiyat 

kataloğu, satıĢ ve dağıtım noktası olabilmektedir. Ayrıca web siteleri, müĢterilerle iletiĢim, 

etkileĢim ve iĢlemlerin gerçekleĢtirildiği iĢlevsel platformlardır. Web siteleri dıĢında sosyal 

medya uygulamaları ve kanalları da toplumsal hayatta önemli bir yer edinmiĢtir. 

Sosyal medya, insanlarla sohbet etme, birbirlerinden haberdar olma ve kendini 

ifade etmek için iletiĢim mekânı olma gibi çok farklı alanlarda kullanımının yanı sıra son 

dönemlerde, üretici ve tüketicinin de birbirlerine rahatlıkla ulaĢabildikleri bir pazar haline 

gelmesiyle önemli bir pazarlama aracı olarak görülmektedir. Sosyal medyadaki geliĢmeler, 

iĢletmecilikte pazarlama ve tüketici iletiĢimine yeni fırsatlar sunmuĢtur. Web siteleri, 

ürünlerin tanıtma ve satıĢa sunma fırsatı olarak pazarlama faaliyetlerinde önemli bir araç 

olarak kullanılmakta, sosyal paylaĢım ağları ise ekonomik ve sosyal bağların güçlenmesini 

sağlayan araçlar olarak bilinmektedir. Günümüzde sosyal medya araçları, ürünün ve 

hizmetin medya kolundaki en önemli tutundurma araçlarından birisi olarak kabul 

edilmektedir (Dryer, 2010: 21). 

Dijital pazarlama iletiĢimini etkileyen bir diğer faktör olan çevresel faktörleri 

rekabet kavramı altında değerlendirmek mümkündür. ĠĢletmeler dijital pazarlama iletiĢim 

faaliyetleri çerçevesinde pazarda bulunan rakip iĢletmeleri analiz ederek onların finansal 

durumlarını, yeni ürün veya hizmetlerinin neler olduklarını ve buna benzer birçok faaliyeti 

tespit edebilirler. Ayrıca bu analiz, rakip iĢletmelerin iletiĢim faaliyetlerini ortaya koyarken 

iĢletmelerin rakipleri karĢısında kendi durumlarını görme ve bu doğrultuda dijital 

pazarlama için iletiĢim faaliyetlerini uygulamalarına olanak sağlayabilmektedir. Sonuç 
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olarak; bu analizler doğrultusunda iĢletmeler, rakipleri hakkında net bilgiler edinmiĢ 

olacağı için kendilerini geliĢtirmesi gereken noktaları tespit ederek bunların temin 

edilmesine yönelik faaliyetleri hayata geçirmiĢ olabilecektir (Web_12). 

Sosyal medya ortamı pazarlama faaliyetleri için büyük önem kazanmıĢ, sigortacılık 

sektörü de sosyal medyayı kullanarak ürünlerini, ürün içeriklerini ve hizmetler ile 

sigortacılık hakkında bilgileri ücretsiz sunmasıyla bundan yararlanma imkânı elde etmiĢtir. 

Bu imkânın kullanılmasıyla sigorta acenteleri baĢarılı bir marka imajı oluĢturmaya ve 

ürünlerini müĢterilerine benimsetmeyi amaçlamıĢtır. Örneğin; bir potansiyel müĢterinin 

yaptırmak istediği bir sigorta ürünü için sosyal medyadan yaptığı araĢtırma sigorta 

Ģirketlerinin veri tabanına düĢmektedir. Veri tabanına düĢen potansiyel müĢterinin 

arayıĢından yola çıkarak sigorta Ģirketi potansiyel müĢteriye ulaĢmakta, ürünleri ve 

hizmetleri hakkında detaylı bilgi vermekte ve poliçeleĢtirme aĢamasına geçerek müĢteri 

kazanabilmektedir. Potansiyel müĢterinin iletiĢim bilgileri mevcut değilse sosyal 

medyadan bireye ürün hakkında daha detaylı bilgilendirme yazısı gönderilerek iletiĢim 

kurulmaya çalıĢılır. Böylece sigorta Ģirketleri, iletiĢim teknolojileri ve ağlarını kullanarak 

sosyal medya kanalları ile yeni bir dağıtım kanalı daha elde etmiĢ olmaktadır. 

 

2.4.4. Yapay Zekâ ve Sigortacılık 

Yapay zekâ sisteminde yaĢanan büyük geliĢmeler iĢ hayatını çok yakından 

ilgilendirmektedir. Yapay zekânın gelecekte iĢletmelerde hayati öneme sahip bir rekabet 

kavramı olacağı, iĢ kollarında ve içeriklerinde, yönetim tarzında, örgüt yapısında ve 

kültüründe sarsıcı değiĢikliklere sebebiyet vereceği beklenen bir durumdur. Bu nedenle, 

iĢletme faaliyetinde yapay zekâ sistemleri, yapay zekâ edinimi ve gelecekte ortaya 

çıkabilecek potansiyel etkilerini inceleyen araĢtırmalara ihtiyaç duyulmaktadır (Ünal ve 

Kılınç, 2020: 6-1). 

Gün geçtikçe geliĢen yapay zekâ sisteminin, nesnelerin interneti ile uyumlu cihazlar 

ve makineler gibi baĢka teknolojilerle bir araya geldiğinde sigorta acentelerinin, 

müĢterilerinin günlük yaĢamdaki davranıĢlarını analiz ederek ve bu analizle beraber riski 

daha iyi anlamalarını da sağlayabilmektedir. Örneğin sigortacılar, müĢterilerine araçlarına 

sürüĢlerini takip edecek sensörler yerleĢtirerek güvenli alıĢkanlıkları olan sürücülere 

indirimler sunmaktadır. Teminat alanında ise sağlık ve hayat sigortası acenteleri, üyelerin 

günlük alıĢkanlıklarını takip eden giyilebilir ürünleri kullanmaktadır. Yapay zekâ, bu 
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bilgiler ıĢığında katılımı artırarak veya hizmetleri kiĢiselleĢtirerek bu giriĢimleri bir adım 

ileriye taĢıyabilmektedir. Ġnsan elinin değmediği talep süreci ise yapay zekâ ve robotik 

süreç otomasyonu ile hasar resimlerinin incelenmesinden müĢterilerle iletiĢim kurmaya ve 

ödeme yapmaya kadar pek çok iĢlemde insanları devreden çıkarabilmektedir.  

 

2.5. LĠTERATÜR TARAMASI 

- ÜNALDI (2019)‟nın, „„Sigorta ġirketlerinin Hizmet Pazarlamasında Kullandıkları 

Dağıtım Kanallarının Geleceği Üzerine Bir Değerlendirme‟‟ adlı çalıĢması nitel bir çalıĢma 

olup sigortacılık sektörünün yıllar itibariyle gösterdiği büyüme ve geliĢim ile ekonomi için 

lokomotif sektörlerden biri olduğundan bahsedilmiĢ ve sigortacılık sektörünün yegâne 

çıktısı olan sigorta poliçesinin somut bir yapıya sahip olmaması nedeniyle sigorta 

Ģirketlerinin, coğrafi kısıtlara yakalanmadan dünyanın her yerinde ürün satıĢı 

gerçekleĢtirebilmesinin önemine değinilmiĢtir. Sigortacılık ürünlerinin pazarlanmasında en 

az Ģirketler kadar dağıtım kanallarının da ön plana çıktığına değinilerek hizmet sektöründe 

sigorta Ģirketlerinin yerel anlamda etkinliğini sürdürebilmesi ve farklılık yaratması için var 

olan dağıtım kanallarının çalıĢmada ifade edilen dağıtım kanalı modeliyle geliĢtirilmesi 

önerilmektedir. Önerilen yeni dağıtım kanalı modelinin özellikle Türkiye'de sigortacılık 

faaliyetinin istihdam yaratma imkânlarını arttırarak sigortacılık sektörünün bu alanda 

sürdürülebilir ekonomik büyümeye katkı sağlayacağından bahsedilmektedir. 

- HÜSEYNOVA (2019)‟nın, „„Zorunlu Sorumluluk Sigortalarında Pazarlama 

Faaliyetleri ve Türkiye‟deki Sigorta Pazarının Değerlendirilme‟‟ adlı çalıĢması nitel bir 

çalıĢma olup sigortacılık ile ilgili olarak hizmet sektöründe en önemli paya sahip olan ve 

önemli bir artırım ve vergi sağlayıcısı olduğundan bahsedilmiĢtir. Sigortacılığın ekonomik 

çöküntü engelleyicisi olduğu ve sosyal refah düzeyinin artırıcısı olarak sürekli değiĢim ve 

geliĢme sağlayan bir sektör olduğuna vurgu yapılmıĢtır. Hızlı bir küreselleĢmenin 

yaĢandığı günümüzde, uluslararası iktisadi iliĢkileri ve ticareti yayma bakımından bir etken 

olarak da ülkemizde sigortacılık sektörünün üzerinde fazlasıyla durulmasını önerilmiĢtir. 

Sigortacılık iĢletmelerinde mecburi sigortaların ve pazar alanının ülkenin iktisadi geliĢimi 

için önemli bir güç olduğundan bahsedilmiĢtir. Mecburi sigortaların yeterince kendini 

geliĢtirememiĢ olduğu Türkiye‟de, sigortacılık ile ilgili pazar alanı 2015-2017 yılları 

arasında satıĢ Ģekli doğrultusunda istatistiksel ve sayısal olarak incelenerek irdelenmiĢ ve 

genel anlamda bir değiĢiklik olmadığı savunulmuĢtur. 
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- ALIYEVA (2019)‟nın, „„Elektronik Sigortacılığın GeliĢimi ve Türk Sigorta 

Sektöründeki ġirketlerin Kümeleme Analizi Ġle Değerlendirilmesi‟‟ adlı nitel çalıĢmasında; 

bilgi çağı olarak adlandırılan 21. yüzyılda bilgi teknolojilerinin her sektörü etkilediği gibi 

sigortacılık sektörünü de önemli ölçüde etkilediğinden bahsedilmiĢtir. Küresel çapta 

sigortacılık faaliyetleri yapan ve fikir liderliği yapan büyük sigorta Ģirketlerinin, 

ürünlerinin satıĢlarını yaygınlaĢtırılmak amacıyla kullandıkları dağıtım kanallarını 

farklılaĢtırmaya ve çoğaltmaya gayret etmelerinden bahsedilmektedir. Bu amaca uygun 

olarak alternatif dağıtım kanallarının baĢında internet üzerinden e-posta ve web siteleri 

üzerinden satıĢlar olması gerektiği önerilmiĢtir. ÇalıĢmada Türk sigortacılık sektöründeki 

Ģirketlerin kümeleme analizi yapılmıĢ, gerek hayat ve emeklilik Ģirketlerinde gerekse hayat 

dıĢı branĢlarda faaliyet gösteren Ģirketlerin 2 ya da 3 kümeye ayrılması söz konusu 

olmuĢtur. ÇalıĢmadaki kümeleme analizi sonucuna göre, düĢük prim üretimine sahip 

kümede yer alan Ģirketlerin elektronik sigortacılık faaliyetlerindeki ürün ve araçlarını 

geliĢtirmeleri durumunda prim üretimi açısından üst sıralarda yer almalarının mümkün 

olabileceğinden bahsedilmektedir. 

- SATILMIġ (2019)‟ın, „„Türk Sigorta ġirketlerinde Sektör Personellerinin Dijital 

Teknolojiye Yönelik DavranıĢlarının Verimliliklerine Katkısı‟‟ adlı çalıĢmasında; 

sigortacılık piyasasında yaĢanan dijital ve teknolojik değiĢim doğrultusunda Ģirketler ve 

personeller bakımından çeĢitli kolaylıkların olduğu sistemlerin sunulmasının önemine 

değinilmiĢtir. Sigortacılık sektöründe dijitalleĢmeye yönelik personel tutumlarının önemli 

bir etken olarak kendini gösterdiğine vurgu yapılmıĢtır. Ayrıca, sigortacılık sektörü 

çalıĢanlarının dijital teknolojiye yönelik bakıĢlarının, verimlilikleri üzerindeki katkılarının 

araĢtırılmasının gerekliliğinden bahsedilmiĢ ve bu hedef doğrultusunda Türkiye genelinde 

sigortacılık piyasası teknik personellerinden 412 bireye anket uygulanmıĢtır. Anketten elde 

edilen verilere göre sektör personellerinin dijital teknolojiye yönelik tutumlarının 

verimlilikleri üzerinde olumlu katkısı olduğundan bahsedilmiĢtir. Buna göre iĢte dijital 

teknoloji kullanımı ve dijital teknolojinin amaç dıĢı kullanımı bakımından personelin 

verimliliği yükselirken; dijital teknolojinin olumsuz taraflarına yönelik algıların ise 

verimliliği olumsuz etkilediği sonucuna varılmıĢtır. Ayrıca, dijital teknolojiye yönelik 

tutumların erkeklerde, yaĢı küçük gruplarda ve yüksek eğitim düzeylerinde daha fazla etki 

yaptığının belirlendiğinden söz edilmiĢtir. 
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- ÖZTÜRK (2009)‟ün, „„Elektronik Sigortacılığın Türk Sigorta Sektörüne 

Katkıları‟‟ adlı çalıĢmasında; internet tabanlı dijital teknolojiler ve biliĢim sektöründe 

görülen geliĢmelerden sigortacılık sektörünün de etkilendiği ve bu geliĢmelere uyum 

sağladığından bahsedilmiĢtir. ÇalıĢmada; öncelikli olarak Ģirketlerin büyük hacimli altyapı 

yatırımları yaparak kendi içsel yapılarını bu geliĢime uydurması ve uygun hale 

getirmesiyle ilgili zorunluluğa değinilmiĢtir. ÇalıĢmada ayrıca, veri bankaları ile ilgili 

geliĢmeler, veri bankalarının ortaya çıkıĢı ve kullanım amaçlarına değinilmiĢtir. 

- ÜNDER (2008)‟in, „„Sigortacılıkta Pazarlama ve SatıĢ Yönetimi‟‟ adlı 

çalıĢmasında; hayat dıĢı sigorta iĢletmelerinin kurumsal pazarlama ve satıĢ yönetimlerinin 

önemine değinilmiĢtir. AraĢtırmada; pazarlama karmasının temel bileĢenlerinin hayat dıĢı 

sigorta poliçelerinin satılmasındaki önem arz eden oranı ve uygulanma Ģeklinden 

bahsedilmiĢtir. Anket çalıĢmasında Ġstanbul‟da faaliyet gösteren 70 hayat dıĢı sigorta 

Ģirketine yönelik araĢtırma yürütülmüĢ ve sonuçlar SPSS 15.0 istatistik uygulamasında 

varyant analizi, t-testi, ki-kare analizi, regresyon ve korelasyon analizlerine tabi 

tutulmuĢtur. ÇalıĢmada elde edilen verilerden yola çıkılarak sonuçlar tablolar ve grafikler 

halinde analiz edilmiĢ; sigorta Ģirketlerinin pazarlama karmasının temel bileĢenlerine farklı 

seviyelerde önem gösterdikleri ve imkanları dahilinde uygulamaya çalıĢtıkları ama 

verdikleri önem ve uygulamalar arasında farklılıkların olduğu sonucuna varıldığından söz 

edilmektedir. 

- ġIK (2008)‟ın, „„Sigorta Piyasasındaki Dağıtım Kanallarının Pazarlamadaki 

Önemi ve Avrupa Birliği Ülkelerindeki Uygulamalar‟‟ adlı çalıĢmasında; dünyada tüm 

geliĢmiĢ olan ülkelerde destek rol oynayan sigorta piyasasının ekonomik yaĢam içerisinde 

temel rol üstlendiğine değinilmiĢtir. Sigorta dağıtım kanallarının sigorta ürünlerinin 

satıĢındaki payının yüksek olduğundan söz edilmiĢtir. Ayrıca, sigorta Ģirketlerinin bireylere 

daha hızlı yanıt verebilmek için farklı dağıtım kanallarına baĢvurduğundan bahsedilmiĢtir. 

ÇalıĢmada; sigorta dağıtım kanallarının pazarlama alanındaki katkısının ülkeden ülkeye 

farklılık gösterdiğinden bahsedilmiĢtir. ÇalıĢmada sonuç olarak; sigortacılık sektöründe 

dağıtım kanallarının pazarlama açısından rolünün ortaya konulması, dağıtım kanallarının 

yakından incelenmesi, Türkiye ve Avrupa Birliği'ndeki uygulamaların irdelenmesi 

sağlanmıĢtır. 

 



33 

 

Bu araĢtırmada ise, sigortacılık faaliyetleri ve sigorta dağıtım kanallarının 

dijitalleĢmesinin geliĢimi ve geleneksel yöntemlerin yerini almasından bahsedilerek 

faaliyetlerin dijitalleĢme evrelerine değinilmiĢtir. Ġnsanların sigortaya bakıĢ acıları ve 

sigorta yaptırma eğilimleri ve insanların dağıtım kanallarını kullanması, yeni nesil olan 

dijitalleĢme kanallarını kullanma aĢamaları incelemiĢtir. ÇalıĢmada ayrıca, dijitalleĢmenin 

dağıtım kanallarını nasıl etkilediği, sanılanın aksine acentelerin devre dıĢı bırakılmadığı 

aksine, acentelerin ve diğer dağıtım kanallarının geliĢtiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

SĠGORTA DAĞITIM HĠZMETLERĠNĠN  

DĠJĠTALEġMESĠ VE MÜġTERĠ TERCĠHLERĠ 

 

3.1. DĠJĠTALLEġMENĠN SĠGORTACILIKTA KULLANIMI 

Sigorta poliçe üretiminde dijital ortamın ve e-ticaret kanalının oranı çok az 

olmasına rağmen Türkiye Sigorta Birliği‟nin belirttiği 2020 Ocak ve temmuz aylarında, 

geçen yıla göre e-ticaretin oranı % 100 artmıĢtır. Bu yükseliĢe sebep olan katkıyı daha çok 

hayat sigortası poliçeleri sağlamıĢtır. Bunun da sebebi özellikle son dönemdeki Covid-19 

salgının olması ve benzeri risklerin halk arasında daha fazla algılanıyor olmasıdır. Ayrıca 

salgın döneminde bankalar tarafından verilen krediler ve bu kredilere bağlı olarak bireylere 

yapılan hayat sigortaları da sigorta ürünlerinin satıĢının artıĢına katkı sağlamıĢtır. Özellikle 

2020‟nin ilk 7 aylık bölümünde internet üzerinden sigorta ürünlerinin satıĢı artmıĢtır. 

Sigortada e-ticaretin oranı halen çok düĢük olmasına rağmen, Türkiye Sigorta Birliği‟nin, 

açıkladığı 2020 Ocak-Temmuz bilgilerine göre yüksek oranda bir artıĢ mevcuttur 

(Web_12). Bu da göstermektedir ki Covid-19 salgınının etkisi belki de çağın vazgeçilmezi 

olan interneti daha da önemli bir konuma getirmiĢ ve sigorta poliçesi alanların oranının 

yükselmesi söz konusu olmuĢtur. 

Verilere bakıldığında 2020‟nin ilk 7 aylık döneminde verilen sigorta teminatında e-

ticaretin oranı yüzde 2,5 olmuĢtur. Geçen yılın aynı döneminde ise e-ticaretin payı % 1,7 

oranındaydı. Böylece 2020‟de e-ticaretin sigorta ürünlerindeki satıĢ payı % 47 artmıĢ 

olmaktadır. Geleneksel yollarla yapılan sigorta satıĢı ile verilen teminatın payı ise geçen 

senenin ilk 7 aylık döneminde % 96,9 iken bu yılın aynı döneminde % 96,2‟ye geriledi. 

2019 yılında toplam prim üretimi içinde e-ticaretin payı % 1,2 iken, bu yılın aynı 

döneminde % 100 artarak % 2,4‟e yükselmiĢtir. Bu yıl hayat sigortası dıĢındaki branĢlarda 

prim üretiminin % 0,3‟ü e-ticaret üzerinden yapılmıĢken hayat sigortalarında bu oran % 

7,5‟i olarak gerçekleĢmiĢtir. Bu yılın ilk 7 ayında hayat dıĢı sigortalarda, e-ticaretin toplam 

sigorta primi üretiminde, kasko sigortaları en fazla katkıyı yapmıĢ olup e-ticaret yoluyla 

toplam 31,2 milyon TL kasko primi üretilmiĢtir. Prim üretiminde katkıda ikinci sırayı ise 

trafik sigortası almıĢ, e-ticaret yoluyla 43,7 milyon liralık trafik sigortası primi üretilmiĢtir. 

Hayat sigortalarında ise e-ticaret yoluyla 1 milyar liranın üzerinde prim üretimi 
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gerçekleĢmiĢ ve hayat sigortalarıyla ilgili son birkaç yıla ait veriler aĢağıdaki tablolarda 

detaylı olarak gösterilmiĢtir (Web_13): 

 

Tablo 1. 2019 Ocak-Temmuz Prim Üretim Ġçinde E-Ticaretin ve Geleneksel SatıĢ 

Kanallarının Payı 

 

 

Tablo 2. 2020 Ocak-Temmuz Prim Üretim Ġçinde E-Ticaretin ve Geleneksel SatıĢ 

Kanallarının Payı 

 

 

Tablolardaki verilerden de anlaĢılacağı üzere; 2020 yılında e-ticaret aracılığıyla 

satılan hayat sigortası primlerinde bir önceki yıla göre (2019) belirgin bir artıĢ olmuĢ ve 

dolayısıyla geleneksel satıĢ kanallarının payı azalmıĢtır. 
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3.2. ARAġTIRMANIN KAPSAMI VE AMACI 

Bu araĢtırma; Covid-19 salgınının etkisi ve imkânların kısıtlılığı nedeniyle Erzurum 

ilinde faaliyet gösteren sigorta acentelerinin müĢterileriyle sınırlı tutulmuĢtur.   

Bu araĢtırmada; dijitalleĢme sürecinin müĢterilerin sigorta hakkındaki 

düĢüncelerine etkisinin ve sigorta dağıtım kanallarının dijitalleĢmesinin müĢterilerin 

sigorta hizmetleri ile ilgili tercihlerine olan etkisinin ölçülmesi amaçlanmıĢtır. Bu 

çerçevede elde edilecek veriler, dijitalleĢmenin sigortalılar üzerinde nasıl bir etki bıraktığı 

ve sigorta hizmetlerinden yararlanan bireylerin tercihlerinin nasıl olduğuna yönelik olarak 

analiz edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

 

3.3. ARAġTIRMANIN EVRENĠ VE ÖRNEKLEMĠ 

Erzurum ilinde bulunan acentelere gelen müĢteriler ile toplam 500 kiĢiyle yüz yüze 

görüĢme yöntemi hedeflenmiĢ olup bu sayı araĢtırmanın evrenini oluĢturmaktadır.  

Ancak salgın döneminde olunmasının getirdiği zorluklar ve kısıtlamalar nedeniyle 

ankete katılanların sayısı 100‟de kalmıĢtır ve bu sayı araĢtırmanın örneklemini 

oluĢturmaktadır. 

 

3.4. ARAġTIRMANIN HĠPOTEZLERĠ 

AraĢtırmanın amacına uygun biçimde geliĢtirilen hipotezler aĢağıda sıralanmıĢtır: 

H1. MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri demografik yapılarına göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H1.1. MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri cinsiyet durumlarına göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H1.2. MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri yaĢlarına göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

H1.3. MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri eğitim durumlarına göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

H1.4. MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri gelir durumlarına göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. 
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H2. DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri demografik durumlarına göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

H2.1. DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri cinsiyet durumlarına göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

H2.2. DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri yaĢlarına göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

H2.3. DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri eğitim durumlarına göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

H2.4. DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri gelir durumlarına göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

H3. MüĢterilerin sigorta hakkındaki düĢünceleri ile dijitalleĢme sürecindeki tercihleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

3.5. ARAġTIRMANIN GÜVENĠRLĠK TESTĠ 

AraĢtırmanın amacına uygun olarak; dijitalleĢme sürecinde müĢterilerin sigorta 

hizmetleriyle ilgili düĢünce ve tercihlerine yönelik güvenirlik analizi sonuçları aĢağıdaki 

tabloda gösterilmiĢtir. Tabloda görüldüğü gibi güvenirlik katsayısı ,809 olarak 

bulunmuĢtur ve bu oran yüksek güvenirlik aralığındadır.  

 

Güvenirlik Testi 

Reliability Statistics  

         

Cronbach‟s alpha 

Cronbach‟s Alpha Based on 

Standardized ltems 

 

N of ltems 

 

,809 

 

,831 

 

18 
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                                                                                 Items- Total Statistics 

 Scale Mean if ltem 

Deleted 

Scale Variance if ltem 

deleted 

Cronbach 

Alpha if ltem 

deleted 

Corrected ltem-

total correktion 

1 18.28 27,796 ,785 ,731 

2 17.41 33,343 ,756 ,729 

3 17.19 31,356 ,749 ,721 

4 16.29 34.358 ,724 ,709 

5 17.50 33,354 ,745 ,732 

6 18.11 28,415 ,795 ,771 

7 17.57 31,325 ,689 ,699 

8 17.89 32,252 ,753 ,739 

9 18.45 29,825 ,699 ,719 

10 18.52 28,647 ,759 ,744 

11 16.45 39,464 ,724 ,711 

12 16.79 39,856 ,685 ,709 

13 17.80 32,995 ,755 ,741 

14 16.85 38,745 ,674 ,719 

15 16.78 39,652 ,722 ,712 

16 18.42 27,544 ,692 ,720 

17 17.26 34,526 ,766 ,749 

18 18.42 29,451 ,777 ,751 

  

Üstteki tabloda Cronbach Alpha if ltem deleted sütununda yer alan alpha değiĢkeninde, 

herhangi biri çıkarıldığında yeni alpha değerinin kaç olacağını ifade etmektedir. Dikkat edilmesi 

gereken nokta alpha değerinin yükselten bir değer olup olmadığıdır. Analiz sonucunda bu değeri 

yükselten herhangi bir soru bulunmadığı için hiçbir soru çıkarılmadan analize 18 soru ile devam 

edilmiĢtir.  

 

3.6. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

AraĢtırmada; amaca uygun olarak ve nitel bir çalıĢma olması nedeniyle yüz yüze 

anket yöntemi tercih edilmiĢtir. Uygulanan anket ile anket yapılan insanların sigortacılık ve 

dağıtım kanallarının dijitalleĢmesine ve sağlayacağı yararlara bakıĢ açısı tespit edilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Anket sorularında bulunan 6 soru bireylere ait demografik bilgilere 

yönelikken (cinsiyet, yaĢ, çalıĢılan sektör, eğitim düzeyi, çalıĢma süresi ve gelir düzeyi 

vb.) diğer 12 soru ise likert ölçeğini belirlemek için hazırlanmıĢtır. Ankete katılım oranları 

ve anketteki 18 sorunun cevaplarından elde edilen veriler SPSS-25 istatistiki veri analiz 

programı aracılığıyla değerlendirilmiĢtir. AraĢtırmanın amacına uygun olarak öncelikle 

tanımlayıcı istatistikler verilmiĢ olup daha sonra H1.1., H2.1. hipotezleri için T-Testi, 

H1.2., H1.3., H1.4., H2.2., H2.3. ve H2.4. hipotezleri için ANOVA testi, H3. hipotezi için 

ise regresyon analizi yapılmıĢtır.. 
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AraĢtırmadan elde edilen veriler Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett's Test 

aracılığıyla faktör analizi testine tabi tutulmuĢtur. Elde edilmiĢ olan veri setinin  kat sayısı 

faktör analizinde 0,787 olarak bulunmuĢ olup bu oran analiz için uygun görülmektedir.  

 

Faktör Analizi 

Communalities 

 Initial Extraction 

bir 1,000 ,753 

iki 1,000 ,879 

üç 1,000 ,854 

dört 1,000 ,704 

beĢ 1,000 ,937 

altı 1,000 ,887 

yedi 1,000 ,821 

sekiz 1,000 ,900 

dokuz 1,000 ,925 

on 1,000 ,915 

on1 1,000 ,869 

on2 1,000 ,846 

on3 1,000 ,913 

on4 1,000 ,771 

on5 1,000 ,723 

on6 1,000 ,921 

on7 1,000 ,933 

on8 1,000 ,850 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

3.7. ARAġTIRMANIN VERĠLERĠ VE ANALĠZĠ 

Örneklemi oluĢturan bireylerin demografik anket sonuçları Tablo 3.‟te açıklamalı 

biçimde verilmiĢtir. 

 

3.7.1.  AraĢtırmanın Bulguları ve Dağılımı 

Bu bölümde anketten elde edilen tüm bulgular ve dağılımlarına yer verilmiĢ olup 

bulgular alttaki tablolarda detaylı biçimde analiz edilmiĢtir. 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,787 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 3344,554 

df 153 

Sig. ,000 
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Tablo 3. Demografik bulgular 

Cinsiyet 

 Frekans Yüzde ( % ) 

Kadın  25 25 

Erkek  75 75 

Toplam 100 100 

YaĢ 

 Frekans ( % ) 

18-29 25 25 

30-39 35 35 

40-49 32 32 

50 ve üzeri   8 8 

Toplam 100 100 

ÇalıĢılan Sektör 

 Frekans ( % ) 

Kamu kurumu 20 20 

ĠnĢaat    5 5 

Ġmalat    1 1 

Madencilik    0 0 

Mobilya    3 3 

Hizmet sektörü  26 26 

Diğer  45 45 

Toplam 100 100 

Eğitim Düzeyi 

 Frekans  ( % ) 

Ġlk ve Ort. Okul   0   0 

Lise  49 49 

Ön lisans   4   4 

Lisans  38 38 

Yük. Lisans     6   6 

Doktora    3   3 

Toplam 100 100 

ĠĢ Hayatındaki ÇalıĢma Süresi 

 Frekans ( % ) 

Günlük    2   2 

Haftalık    3   3 

Aylık  95 95 

Toplam 100 100 

Gelir Düzeyi 

 Frekans  ( % ) 

1000 – 1500 TL   7   7 

1501 – 2500 TL 25 25 

2501 – 3500 TL 45 45 

3501 TL Üzeri 23 23 

Toplam 100 100 

 

Ankete katılanların % 25 kadın, % 75 erkek den oluĢmaktadır. Türkiye‟de yaĢam 

tarzlarından dolayı ve erkeklerin araçlara karĢı daha çok ilgi duyması sigorta yaptırırken 

erkeklerin daha çok paya sahip olmasının nedenidir. 
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 Katılım oranı yüksek olan yaĢ aralığı 30-39 ve % 35 iken ona yakın olan yaĢ aralığı 

ise 40-49 ve % 32 paya sahiptir. Bu yaĢ grupları iĢ hayatlarında daha aktif olduklarından 

sigorta ürünlerine katılımları diğer yaĢ gruplarına göre daha fazladır. 

Katılım oranı meslek guruplarında en yüksek paya sahip olanlar hizmet ve diğer 

guruplarıdır. Türkiye bulunan meslek guruplarının fazla oluĢu ve bu meslek guruplarının 

hepsini sorulara yazamadığımızdan dolayı diğer guruba % 45 fazla katılım olmuĢtur. 

Eğitim düzeyi katılında en yüksek katılım olan 2 guruptan lise % 49 iken yakın 

olan ise lisans % 38‟dir. Türkiye genelinin eğitim düzeyinin yüksek oluĢu bu süreci 

kolaylaĢtıracak sadece sigorta sektörü için değil diğer sektörlerinde dijitalleĢme yolunda 

daha hızlı ilerlemesine destek olacaktır. Bu eğitim oranı dijitalleĢme sürecini kabullenmeye 

ve rahat kullanımına yardımcı olacaktır.  

ĠĢ hayatında çalıĢma süresindeki en büyük paya sahip olan gurup aylık çalıĢan 

%95‟dir. Anket yapılan bölgenin (Doğu Anadolu Bölgesi) coğrafi yapısı ve iklim 

özelliklerinden dolayı neredeyse mevsimlik veya götürü usulü iĢ bulunmamaktadır. Bu 

bakımdan ankete katılan bireylerin neredeyse tamamına yakını sabit aylık çalıĢan 

kiĢilerden oluĢmaktadır. 

 Gelir düzeyinde katılımda en büyük paya sahip olanı ise 2501-3500 TL ve % 45 

iken, yakın olan 1501-2500 TL ve % 25‟lik paya sahiptir. Ankete katılan bireylerin 

yaĢadığı bölge sanayi bölgesi olmadığı için çoğunluk asgari ücret ile aylık olarak 

çalıĢmaktadır. 

 

Tablo 4. Sigorta Poliçeleri Gereklidir GörüĢünün Dağılım Oranları 

Bence sigorta poliçeleri gereklidir. 

 Frekans  ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 0 0 0 

Katılmıyorum 0 0 0 

Kararsızım  0 0 0 

Katılıyorum  31 31 31 

Kesinlikle katılıyorum  69 69 69 

 

 

Tablo 4‟teki verilere göre; bireylerin % 100‟lük kesimi „bence sigorta poliçeleri 

gereklidir‟ görüĢüne olumlu görüĢ bildirerek sigorta poliçelerinin gerekli olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Bunun sebebinin ise insanların birikimlerini koruma ihtiyacı, korumaya 
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çalıĢtıkları birikimlerini bir sonraki nesle ulaĢtırmak isteği, kendilerini güven içinde 

hissetmek istemeleri ve daha iyi yaĢam koĢullarında yaĢamak istemelerinden 

kaynaklandığı analiz edilmektedir. Toplumun eğitim düzeyinin artması ve devletin bazı 

sigortaları zorunlu hale getirmesi de sigortaya verilen önem artırmıĢ olabilir.  

Tablo 4.‟teki verilerden yola çıkılarak bireylerin sigortanın ne kadar önemli 

olduğunun bilincinde oldukları sonucuna varılabilir.  

 

Tablo 5. Sigorta Poliçeleri Gereksizdir GörüĢünün Dağılım Oranları 

Bence sigorta poliçeleri gereksizdir. 

 Frekans  ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 70 70 70 

Katılmıyorum 30 30 30 

Kararsızım  0 0 0 

Katılıyorum  0 0 0 

Kesinlikle katılıyorum  0 0 0 

 

Tablo 5‟teki verilere göre; bireylerin % 100‟lük kesimi „bence sigorta poliçeleri 

gereksizdir‟ düĢüncesine olumsuz görüĢ bildirerek katılmadıklarını beyan etmiĢlerdir. Bu 

sorudan alınan cevap oranı Tablo 4.‟teki cevap oranını destekler niteliktedir. 

 

Tablo 6. Sigorta Poliçelerinin SadeleĢtirilmesi ve AnlaĢılır Hale Getirilmesi Gereklidir 

GörüĢünün Dağılım Oranları 

Sigorta çeĢitlerinin sadeleĢtirilmesi ve anlaĢılır hale getirilmesi gereklidir. 

 Frekans ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 0 0 0 

Katılmıyorum 0 0 0 

Kararsızım  36 36 36 

Katılıyorum  47 47 47 

Kesinlikle katılıyorum  17 17 17 

 

Tablo 6‟daki verilere göre; bireylerin % 64‟lik kesimi „sigorta poliçelerinin 

sadeleĢtirilmesi ve anlaĢılır hale getirilmesi gereklidir‟ görüĢüne olumlu görüĢ bildirerek 

sadeleĢtirilmesi ve anlaĢılır olması görüĢünü belirtmiĢtir. Bu sonuçlar poliçelerin 
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günümüzde halen anlaĢılır olmadığını bireylerin bu konuda sıkıntı yaĢadığını ortaya 

koymaktadır. Bireylerin yaptırdıkları sigortaların üzerinde hukuki terimlerin fazlasıyla yer 

alması ve yaptırılan sigorta ürünü ile alakalı olmayan diğer sigorta ürünlerinden 

bahsetmesi verilen poliçe kulozunun çok sayfaya ait olmasına neden oluyor ki bu da 

karıĢıklığa sebebiyet vermektedir.  

Tablo 6.‟daki verilerden yola çıkılarak alınan poliçe ürününün neleri kapsadığını, 

poliçe üzerinde ne gibi hakları olduğunu basit ve sadeleĢtirilmiĢ bir dille anlatılmadığı 

sonucuna varılabilir. 

 

Tablo 7. Sigorta Ürünlerinin BirleĢtirilmesi Gerekmektedir GörüĢünün Dağılım Oranları 

Sigorta ürünlerinin birleĢtirilmesi gerektiğini düĢünüyorum. 

 Frekans  ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 1 1 1 

Katılmıyorum 5 5 5 

Kararsızım  23 23 23 

Katılıyorum  55 55 55 

Kesinlikle katılıyorum  16 16 16 

 

Tablo 7‟deki verilere göre bireylerin  % 71‟lik kesimi „sigorta ürünlerinin 

birleĢtirilmesi gerektiğini düĢünüyorum‟ görüĢüne olumlu görüĢ bildirerek sigorta 

ürünlerinin birleĢtirilmesi gerektiğini belirtmiĢtir. Bunun sebebi olarak sigorta sektöründe 

sigorta ürünü çeĢitliliği fazla olmasıdır. Örnek olarak evinize yapmayı düĢündüğünüz bir 

sigorta ürünü içinde yangın teminatı farklı poliçede bulunurken deprem teminatı farklı bir 

poliçe teminatında bulunmaktadır. Poliçe üzerindeki teminatlar farklılık gösterdiğinden bir 

evin üzerine en az iki poliçe onaylatmak zorunda kalabiliyor bireyler. Bu poliçelerin 

çokluğu sebebiyle takibi zor olduğundan bireyler için karıĢık bir hal alıyor. Sigorta 

ürünlerinin birleĢtirilmesi bireylerin bir hasar durumunda belirsizliğe düĢmeden acaba 

karĢılaĢtığım bu hasar poliçe teminatında var mıydı diye düĢünmek istememektedir.  

Tablo 7‟deki verilerden yola çıkılarak sigorta ürünlerinin birleĢtirilmesi gerekliliği 

sonucuna varılabilir. 
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Tablo 8. Sosyal Ağların Aktif Kullanımı Ġle Ġlgili Cevapların Dağılım Oranları 

Sosyal ağları (facebook, twitter, WhatsApp vb.) aktif olarak kullanırım. 

 Frekans  ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 0 0 0 

Katılmıyorum 6 6 6 

Kararsızım  24 24 24 

Katılıyorum  57 57 57 

Kesinlikle katılıyorum  13 13 13 

 

Tablo 8‟deki verilere göre; bireylerin % 70‟lik kesimi „sosyal ağları facebook, 

twitter, whatsap vb. aktif olarak kullanırım‟ görüĢüne olumlu görüĢ bildirerek sosyal 

ağların aktif olarak kullanıldığını belirtmiĢlerdir. YaĢadığımız çağda artık herkesin cebinde 

nereyse bir bilgisayar özelliğini taĢıyan cep telefonu mevcuttur. Cep telefonun sağladığı bu 

imkân bize sosyal ağları aktif olarak kullanmamıza imkân sağlamaktadır. Kullandığımız bu 

sosyal ağlar sigorta Ģirketlerinin dikkatini çekmiĢtir. Kullandığımız bu sosyal ağlara ekran 

köĢelerine arama kısmına gibi bölgelere kendi isimlerini ve logolarını koyarak ilgi 

çekmeye ve hatta sitelerine yönlendirmeleri yapmaktadır. Yapacakları kampanyalardan bu 

sitelerle bireyleri haberdar ederek üretimlerine katkı sağlamaktadırlar. Sigorta Ģirketlerinin 

de bu imkânı fazlası ile kullanarak reklamlarını daha kolay ve maliyeti daha ucuz bir yolla 

bireylere hızlı bir Ģekilde ulaĢtırmaktadır.  

Tablo 8‟deki verilerden yola çıkılarak bireylerin sosyal ağları aktif olarak 

kullandıkları sonucuna varılabilir. 

 

Tablo 9. Sigorta Ürünlerinin Dijital Ortamdan Takibi ve Fiyat Alımı Ġle Ġlgili Dağılım 

Oranları 

Sigorta ürünlerini dijital ortamdan takip eder ve bu kanal üzerinden fiyat alırım. 

 Frekans ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 5 5 5 

Katılmıyorum 24 24 24 

Kararsızım  19 19 19 

Katılıyorum  38 38 38 

Kesinlikle katılıyorum  14 14 14 
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Tablo 9‟daki verilere göre bireylerin  % 52‟lik kesimi „sigorta ürünlerini dijital 

üzerinden takip eder ve bu kanal üzerinden fiyat alırım‟ görüĢüne olumlu görüĢ bildirerek 

katıldıklarını beyan etmiĢtir. YaĢadığımız cağın bize sunduğu teknolojik geliĢmeler 

sayesinde sigorta Ģirketleri dijital kanallar kurarak bireylere bir telefon veya bilgisayar 

üzerinden alacakları ürün bakımından fiyatlandırma sunmasını, fiyatlar ve Ģirketler 

arasındaki farklılıkları bireylere sunarak bireylerin alacakları sigorta ürünü hakkında 

bilgilenmesini sağlamaktadır. Bireyler bu bakımdan daha avantajlı olacak ve ürünler 

hakkında genel bir bilgiye sahip olacaktır. Bireylerin bir diğer avantajı uygulanan bu süreç 

sigorta sektörüne rekabeti getirerek bireylerin daha uyguna sigorta ürünü almalarını 

sağlayacaktır.  

Tablo 9‟daki verilerden yola çıkılarak dijital ekranların aktif kullanıldığı sonucuna 

varılabilir. 

 

Tablo 10. Olası Bir Kazada Sigortacılık ĠĢlemlerinin Dijital Ortamdan Yürütülmesinin 

Dağılımı Oranları 

Olası bir kaza sonucunda sigortacımı aramak yerine dijital teknoloji üzerinden bütün 

iĢlemlerimi hallederim. 

 Frekans ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 5 5 5 

Katılmıyorum 23 23 23 

Kararsızım  60 60 60 

Katılıyorum  12 12 12 

Kesinlikle katılıyorum  0 0 0 

 

Tablo 10‟daki verilere göre bireylerin % 60‟lık kesimi „olası bir kaza sonucunda 

sigortacımı aramak yerine dijital teknoloji üzerinden bütün iĢlerimi hallerim‟ görüĢüne 

kararsızım cevabını verirken % 28‟lik kısım katılmadığını, % 12‟lik kısım ise katıldığını 

beyan etmiĢtir. Sigorta Ģirketleri dijitalleĢme yolunda hızlı adımlarla ilerlerken yeni nesille 

uyum sağlamakta lakin 40 yaĢ üzeri bireylerin geleneksel yöntemlerden 

vazgeçmemesinden dolayı uyum konusunda gecikme yaĢanmaktadır.  

Kaza sonrası uygulanması gereken prosedür dijital üzerinden daha hızlı olduğundan 

Ģirketler bu kanalı kullanmayı tavsiye etmektedir. Olası bir oluĢacak hasarda hasar 

dosyasını dijital üzerinden bireyler açabilmekte ve sonuçlanmayı bu kanal üzerinden takip 

edebilmekte. Lakin uygulanacak olan sistem yeni olduğundan bireyler kararsız 
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kalmaktadır. Bu dijital kanal yerine sigorta acentelerine ve sigortacıları ile iletiĢim kurarak 

veya gerekirse yüz yüze gelerek onların fikirlerini alırlar ve onların yönlendirmeleri ile 

iĢlemlerini bire bir kendileri takip ederler. Bu sayede iĢlemlerini hızlandırdıklarını sanırlar 

lakin sanılanın aksine dijital ortamda yapılan iĢlemler evrakların sistem üzerinden daha 

çabuk ulaĢmasına ve verilecek onaya daha çabuk sunulmasına yol açmaktadır.  

Tablo 10‟daki verilerden yola çıkılarak söylenebilir ki, dijitalleĢmenin henüz bazı 

aĢamalarının tam anlamıyla benimsenmediğini ama zaman geçtikçe kabul göreceği anlamı 

çıkartılabilir. 

 

Tablo 11. Sigorta Poliçelerinin Dijital Ortamdan Onaylatılması Ġle Ġlgili GörüĢlerin Dağılım 

Oranları 

Sigorta poliçelerimi dijital üzerinden onaylatırım. 

 Frekans  ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 6 6 6 

Katılmıyorum 14 14 14 

Kararsızım  32 32 32 

Katılıyorum  44 44 44 

Kesinlikle katılıyorum  4 4 4 

 

Tablo 11‟deki verilere göre; „sigorta poliçelerimi dijital üzerinden onaylatırım‟ 

görüĢüne  % 48‟lik kısım katıldıklarını beyan etmiĢ ve % 32‟lik kısım ise kararsız kaldığını 

bildirmiĢtir. Sigorta Ģirketlerinin dijital kanalları özellikle yaĢadığımız dönemdeki covit_19 

virüsünün sebep olduğu salgın hastalık ve pandemi süreci döneminde önemini artırmıĢ, 

bireylerin dağıtım kanallarına gitmeden internet üzerinden fiyat alarak seçtikleri sigorta 

ürünlerinin tahsilatlarını girerek poliçelerini almaktadırlar. % 32‟lik kısmın kararsız 

kalması ve % 20‟lik kısmın katılmaması ise uygulanan sisteme güven eksikliğindendir.  

Tablo 11‟deki verilerden yola çıkılarak söylenebilir ki, kötü niyetli yazılımların 

olması girilen tahsilatta kolayca dolandırılacağı düĢüncesi ağır basmakta ve olası bir 

sıkıntıda veya bir hasar durumunda muhatap bulamayacağı düĢüncesi ile bu dijital kanala 

olumsuz bakmaktadır. 
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Tablo 12. Dijital Ortamdan AlıĢveriĢ Yapılmasının Sevilmesi GörüĢünün Dağılım Oranları 

Dijital ortamı-teknolojiyi kullanarak alıĢveriĢ yapmayı severim 

 Frekans ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 1 1 1 

Katılmıyorum 19 19 19 

Kararsızım  23 23 23 

Katılıyorum  11 11 11 

Kesinlikle katılıyorum  46 46 46 

 

Tablo 12‟deki verilere göre „dijital teknolojiyi kullanarak alıĢveriĢ yapmayı 

severim‟ görüĢüne % 57‟lik kısım katıldıklarını beyan etmiĢtir. Teknoloji geliĢtikçe 

bireylerin yaĢam tarzları da değiĢmektedir. Bunun farkında olan Ģirketler dijital kanalları 

kullanarak insanlara daha kolay ulaĢmakta ve gereksinime göre ürün reklamlarını 

tanıtmaktadır. Arama motorunda yapılan ihtiyaca göre ürün reklamları çıkmakta ve bireyi 

sitelere yönlendirmektedir. Bireyler bu dağıtım kanallarını kullanarak zamandan tasarruf 

ederek ürün çeĢitliliğine daha kolay ulaĢmaktadır. Ankete katılanların % 57‟lik kısmı 

dijitalleĢmeye uyum sağlamıĢ güvenlik tedbirini alarak bu kanalı kullanmaktadır. Lakin 

kararsızların % 23 olması ve katılmayanların %20 olması ise dijital ortamda kötü niyetli 

yazılımların olması ve müĢteri temsilcilerinin olamayıĢıdır. Bu kanal üzerinden alınacak 

olası bir memnuniyetsizlik konusunda muhatap bulabilme kaygısı bireyleri tedirgin etmiĢ 

bu bakımdan dijital kanalı kullanmaya kararsız kalmıĢlardır. 

   

Tablo 13. Dijital Ortam-Teknoloji Aracılığıyla Satın Alınacak Ürün Hakkında Bilgi 

Toplanılması GörüĢünün Dağılım Oranları 

Dijital ortam-teknolojiyi kullanarak alacağım ürün hakkında bilgi toplarım 

 Frekans  ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 0 0 0 

Katılmıyorum 14 14 14 

Kararsızım  7 7 7 

Katılıyorum  49 49 49 

Kesinlikle katılıyorum  30 30 30 
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Tablo 13‟teki „dijital teknolojiyi kullanarak alacağım ürün hakkında bilgi toplarım‟ 

görüĢüne % 79‟luk kısım katıldıklarını beyan etmiĢtir. Hayatı kolaylaĢtıran internetten 

alıĢveriĢ birçok kolaylık sağlıyor. Öncelikle dijital pazarlarda zaman ve yer sınırlaması 

yok. 7 gün 24 saat dünyanın her tarafından alıĢveriĢ yapıla biliniyor. Ürün çeĢidi 

sınırsızdır. Fiziki mağazalarda ürün çeĢidi, mağaza büyüklüğü ile sınırlıyken, online 

mağazalardan milyonlarca ürüne bir tıkla ulaĢmak mümkün.  

Tablo 13‟teki verilere göre söylenebilir ki, alınacak ürünün kolaylıkla araĢtırılması 

onun hakkında bilgi edinilmesi, alınacak ürünleri kıyaslamada ve ürünü alma aĢaması 

kolay ve basit olduğundan bireyler tarafından tercih edilmektedir. 

 

Tablo 14. Dijital Ortamlarda Ürünler Hakkında Bana Mesaj Atılması Ġlgimi Çeker 

GörüĢünün Dağılım Oranları 

Dijital ortamlarda ürünler hakkında bana mesaj atılması ilgimi çeker 

 Frekans  ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 1 1 1 

Katılmıyorum 27 27 27 

Kararsızım  23 23 23 

Katılıyorum  31 31 31 

Kesinlikle katılıyorum  18 18 18 

 

Tablo 14‟teki verilere göre „dijital teknolojinin ürünler hakkında bana mesaj atması 

ilgimi çeker‟ sorusuna % 49‟luk kısmı katıldıklarını beyan ederken % 28‟lik kısım 

katılmadığını beyan etmiĢtir. Sigorta sektörünün son yıllardaki hızlı geliĢimi rekabeti de 

beraberinde getiriyor. Bu durumda rekabet üstünlüğü sağlamak isteyen sigorta iĢletmelerin 

mesaj yoluyla iletiĢimi üzerinde yoğunlaĢmalarına sebep oluyor. Hem daha uygun reklam 

yoluyla ürünlerini tanıtır hem de ulaĢıla bilecek en hızlı yola yapar bu sistemle.  

Tablo 14‟teki verilerden yola çıkılarak söylenebilir ki, bu yolla bireyler ürünler 

hakkında kampanyalardan veya yeni ürün çeĢitlerinden haberdar edilir. 
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Tablo 15. Dijital Teknolojiyi Kolaylıkla Kullanırım GörüĢünün Dağılım Oranları 

Dijital teknolojiyi kolaylıkla kullanırım. 

 Frekans ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 1 1 1 

Katılmıyorum 5 5 5 

Kararsızım  16 16 16 

Katılıyorum  61 61 61 

Kesinlikle katılıyorum  17 17 17 

 

Tablo 15‟teki „dijital teknolojiyi kolaylıkla kullanırım‟ görüĢüne % 78‟lik kısım 

olumlu görüĢ bildirmiĢtir. Teknoloji hızla geliĢirken bireylerin rahatlıkla kullanacağı 

Ģekilde kendini revize ederek geliĢmeye devam etmiĢtir. Cep telefonlarının giderek 

kullanımının artması ve neredeyse herkesin bir cep telefonu olması ve kullanım 

bakımından basit bir hale getirilmesi, bilgisayar programlarının düzenlenerek herkesin 

kullanacağı ve anlayacağı bir dille bireylerin kullanımına sunulması bireylerin bu 

teknolojiyi rahat kullanmasına olanak sağlamıĢtır. Sağlanan bu olanak sigorta sektörü 

tarafından çıkartılacak programları daha aktif bir Ģekilde her kesime hitap edecek Ģekilde 

kullanıma sunacaktır. Bu yolla bireyler kendileri bire bir sigorta ürünü teklifi alabilir hatta 

günün her saatinde onaylama yapabilirler. 

 

Tablo 16. Dijital Teknolojiyi Kullanmayı Çevreme Tavsiye Ederim GörüĢünün Dağılım 

Oranları 

Dijital teknolojiyi kullanmayı çevreme tavsiye ederim. 

 Frekans ( % ) Geçerli 

Kesinlikle katılmıyorum 6 6 6 

Katılmıyorum 0 0 0 

Kararsızım  45 45 45 

Katılıyorum  48 48 48 

Kesinlikle katılıyorum  1 1 1 

 

Tablo 16‟daki „dijital teknolojiyi kullanmayı çevreme tavsiye ederim‟ sorusuna % 

49‟luk kısım katıldıklarını beyan ederken % 6‟lık kısımın katılmadığını ve % 45‟lik kısım 

ise kararsız kaldığı görüĢünü belirtmiĢtir. Dijital teknolojinin kullanımı hayatı 
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kolaylaĢtırdığından bireyler karĢılaĢtıkları bir sorunda bu kanaldan yola çıkarak iĢlemlerini 

sonuçlandırmaktadırlar. Bu durumla karĢılaĢan bireyler bu dijital kanalları yakın 

çevrelerine tavsiye ederek ileriki zamanlarda karĢılarına çıkabilecek olası olumsuz bir 

durumda iĢlemlerini çözme yolu sağlayacaktır.  

Tablo 16‟daki verilerden yola çıkılarak söylenebilir ki, dijital sistemleri bireylerin 

önemsediğini ve bu sistemleri diğer bireylere iletmek istediği sonucuna varılabilir. 

 

Tablo 17. Dijital Teknolojiyi Bir Defa Kullanmam Öğrenmem Ġçin Yeterlidir GörüĢünün 

Dağılım Oranları 

Dijital teknolojiyi bir defa kullanmam öğrenmem için yeterlidir. 

 Frekans  ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 1 1 1 

Katılmıyorum 5 5 5 

Kararsızım  10 10 10 

Katılıyorum  72 72 72 

Kesinlikle katılıyorum  12 12 12 

     

        Tablo 17‟deki „dijital teknolojiyi bir defa kullanmam öğrenmem için yeterlidir‟ 

sorusuna % 84‟lük kısım olumlu görüĢ bildirmiĢtir. Önceki tablolarda izah edildiği gibi 

dijital teknolojilerin anlaĢılır ve sade olması bu teknoloji kanallarının bir defa kullanılması 

bu sistemi öğrenmeye yeterli olacaktır. Sadece sigorta sektöründeki dijital kanalları 

yoluyla yapılan programlar için değil hangi sektör olursa olsun basit ve anlaĢılır kullanıma 

önem gösterecektir. 

 

Tablo 18. Yeni KarĢılaĢtığım Dijital Teknolojiyi Kullanmak Ġsterim GörüĢünün Dağılım 

Oranları  

Yeni karĢılaĢtığım dijital teknolojiyi kullanmak isterim 

 Frekans ( % ) Geçerli 

Kesinlikle katılmıyorum 1 1 1 

Katılmıyorum 5 5 5 

Kararsızım  38 38 38 

Katılıyorum  21 21 21 

Kesinlikle katılıyorum  35 35 35 
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Tablo 18‟deki „yeni karĢılaĢtığım dijital teknolojiyi kullanmak isterim „sorusuna % 

56‟lık kısım katıldıklarını beyan etmiĢtir. % 37‟lik kısım ise kararsız kaldıklarını beyan 

bildirmiĢtir. Kararsız kalmalarının en büyük etkeni kötü yazılım olan art niyetli sitelerdir. 

Bireyler sanal ortama tam anlamıyla güven duymamasından dolayı kararsız kalarak bu 

teknolojiye daha temkinli yaklaĢmaktadır ki bu hareket halen android telefon 

kullanmamaya kadar vara biliyor. Teknolojinin zaman geçtikçe geliĢmesini ve bireylere 

tam anlamıyla güven vermesi bu kararsızlıklarından kurtaracaktır.  

YaĢadığımız çağ teknoloji çağı olarak da kabul edilebilir. Bu teknolojinin bize 

sunduğu hizmetlerden biride dijital kanallardır. Örnek olarak verecek olursak Devlet 

kurumlarından alınacak en ufak bir evrak iĢlemlerinin saatler aldığını ama dijitalleĢme 

sayesinde e-devlet üzerinden dakika sürmeden istenilen belgeye ulaĢılması veya alınması 

bu kanalların bu kadar aktif kullanılması ve Teknolojinin geliĢmesiyle birlikte yeni dijital 

teknoloji kanallarının uygulamaya alınması ve bireylerin kullanımına sunulmuĢtur. Tablo 

18.‟den yola çıkılarak söylenebilir ki sunulan hizmetle merak uyandırmıĢ bireylerin dijital 

kanallara girmesi sağlanmıĢtır. 

 

Tablo 19. Sigortacıya Gitmeden Dijital Ortamdan Sigorta Yaptırmak En Ġyisidir GörüĢünün 

Dağılım Oranları 

Sigortacının yanına gitmeden dijital ortamdan sigorta yaptırmak en iyisidir. 

 Frekans ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 24 24 24 

Katılmıyorum 19 19 19 

Kararsızım  45 45 45 

Katılıyorum  11 11 11 

Kesinlikle katılıyorum  1 1 1 

 

Tablo 19‟daki „sigortacının yanına gitmeden dijital üzerinden sigorta yaptırmak en 

iyisi‟  görüĢüne % 43‟lik kısım katılmadığı beyan ederken % 45‟lik kısım kararsız 

kalmıĢtır. Bu durum bu yeni sisteme yani dijitalleĢmeye halen güven sağlayamadığı 

ortadadır. 30 yaĢ üstü gelenekçi görüĢüyle acentelerini ziyaret ederek poliçelerini 

onaylatmak istemektedir. Olası bir kaza durumda acentelerinden bilgi alarak iĢlemlere 

devam etmek istemektedir. Lakin yaĢanılan pandemi sürecinde kararsızlar artıĢ göstermiĢ 

dijital kanalları araĢtırma yoluna girerek alternatif bir yol bulma eğilimine girmiĢtir.  
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Tablo 19‟daki verilere göre söylenebilir ki bireylerin dijital ortama halen tam güven 

kazanmadığını en azından poliçe ürününü alma aĢamasında sigortacılarını seçtiği sonucuna 

varılabilir. 

 

Tablo 20. Dijital Teknolojiyi Günlük YaĢamımda Kullanırım GörüĢünün Dağılım Oranları 

Dijital teknolojiyi günlük yaĢamımda kullanırım 

 Frekans ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 0 0 0 

Katılmıyorum 10 10 20 

Kararsızım  14 14 24 

Katılıyorum  56 56 46 

Kesinlikle katılıyorum  20 20 10 

 

Tablo 20‟deki ‟dijital teknolojiyi günlük yaĢamımda kullanırım‟ sorusuna % 76‟lık 

kısım katıldığını beyan ederken % 10‟luk kısım katılmadığını beyan etmiĢtir. Günlük 

hayatımızda bankacılık iĢlemlerimizi, ulaĢım için kullanılan dijital kartları, çalıĢtığımız iĢ 

yeri acısından teknolojiyi kullanmak neredeyse zorunlu olmuĢtur. 

 Devletin hangi kurumu veya özel kurum olursa olsun internet siteleri vardır. Bu 

siteler veya uygulamaları ile yapılacak iĢlemleri en kısa zamanda gerçekleĢtirerek bireyler 

kendileri yaparak sonuçlandırırlar.  

Tablo 20‟deki verilere göre söylenebilir ki, dijital teknolojinin insanlara sağladığı 

bu kolaylık sayesinde fazlasıyla önemsenmiĢ ve kullanılmıĢtır sonucuna varılabilir. 

 

Tablo 21. Dijital Ortamın-Sistemin Sigortacılıkta Güvenilir Bulunması GörüĢünün Dağılım 

Oranları 

Dijital ortamı-sistemi sigortacılıkta güvenilir buluyorum 

 Frekans ( % ) Geçerli  

Kesinlikle katılmıyorum 6 6 6 

Katılmıyorum 14 14 14 

Kararsızım  24 24 24 

Katılıyorum  38 38 38 

Kesinlikle katılıyorum  18 18 18 
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Tablo 21‟deki „dijital sistemi sigortacılıkta güvenilir buluyorum‟ sorusuna % 56‟lık 

kısım katıldığını beyan ederken % 20‟lik kısım katılmadığını beyan etmiĢtir. Katılım 

oranının yüksek olması yaĢadığımız dönemde yaĢanan covid-19 salgını sebebi ile 

insanların kapalı yerlere gitmek istememesi ve bireylerin istedikleri zaman 7/24 sigorta 

ürünlerine ulaĢma olanağı sağlaması dijital sistemi kullanmaya teĢvik etmiĢtir. Pandemi 

süresince sigorta ürünü süresi biten bireylerin acentelere bir telefon aracılığı ile ulaĢılarak 

poliçelerini onaylatması veya bir sigorta merkez kanalına internet aracılığı ile bağlanarak 

kendi ürününü alması kolaylığı sunmuĢtur bu dijital kanallar.  

Katılım oranının kararsızların az olmasının sebebi internet üzerinde kötü niyetli 

yazılımların olması ve poliçe ürünlerin satıĢında sanal kart girilmesi zorunluğu bireylerin 

tedirgin olmasını sağlamıĢtır. Kart bilgilerinin kopyalanarak dolandırılma korkusu bireyleri 

bu dijital sisteme temkinli yaklaĢmasına sebep olmuĢtur. Bu kötü niyetli sistemlerin önüne 

geçebilmek için Ģirketler çalıĢma yapmıĢ sistemlerinin güvenliklerini geliĢtirerek bireylerin 

güvenliğini üst seviyeye taĢıyarak bireylerin güvenini kazanmak için çalıĢmalara devam 

etmiĢtir. 

 

3.7.2. AraĢtırmanın Hipotezlerine Ait Verilerin Dağılımı ve Analizi  

AraĢtırmanın hipotezlerine ait verilerin çeĢitli test ve analizlerle 

değerlendirilmesine dair bilgiler aĢağıda detaylı biçimde verilmiĢtir. 

 

3.7.2.1. T-Testi Verileri 

 

H1.1: MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri cinsiyetlerine göre anlamlı 

bir farklılık vardır. 

Tablo 22: Grup Ġstatistikleri 
 Cinsiyet N Ortalama Standart 

Sapma 

Sigort

a hizmetleri 

hakkındaki 

düĢünceler 

Kadın 25 1,0471 ,23562 

Erkek 75 1,6782 ,34312 

 

Tablo 22‟ sırasıyla örneklem sayısını toplam 100 dür, Ankete 25 kadın, 75 erkek 

katılım göstermiĢtir. Kadınların hizmet hakkında düĢünce ortalamaları 1,0471 erkeklerin 

ortalaması ise 1,6782‟dir.  Standart sapma kadınlarda 0,23562, erkeklerde 0,34312 dir. Bu 
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sonuçlara göre H1.1. hipotezi ret edilmiĢ ve müĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki 

düĢünceleri cinsiyetlerine göre anlamlı bir farklılık yoktur. 

 

H1.1. MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri cinsiyet durumlarına göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

Tablo 23: Bağımsız Örneklem T-Testi 

 
 Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F

F 

 

Sig 

 

t 

 

df 

Sig 

(2-

tailed) 

Mean 

Differen

ce 

Std. Error 

Difference 

95 % 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

L

ower 

U

pper 

Sigorta 

hizmetleri 

hakkındaki 

düĢünceler 

Equal 

variances 

assumed 

,

123 

,

,031 

 

0,817 

 

104,354 

,

,015 

 

,13223 

 

,03554 

-

,0362

3 

,

2356

3 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  
0,917 145,223 ,

,013 

 

,13223 

 

,03234 

 

-,01229 

 

Tablo 23‟de dikkat edilmesi gereken değerler, Sig ve Sig (2- tailed) değerleridir. 

Eğer sig değeri 0,05 den büyük ise varyanslarımız homojen dağılıyor demektir. Ancak 

değer 0,05 den küçük olduğundan homojen dağılıma sahip değildir. Bu durumda 

bakacağımız ikinci değer sig.(2- tailed) değeridir. Varyansların farklı olduğu, diğer bir 

ifade ile varyansların eĢit olmadığı (equal variances not assumed) satırdaki, sig (2-tailed) 

sütundaki değer 0.013 olduğu görülmektedir. Söz konusu değer 0,05'ten küçük olduğu için 

Bu sonuçlara göre; H1.1 hipotezi kabul edilmekte ve müĢterilerin sigorta hizmetleri 

hakkındaki düĢüncelerinin cinsiyetlerine göre anlamlı bir farklılık gösterdiği 

görülmektedir. 

 

3.7.2.2. Anova Testi Verileri 

 

H2.1: DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri cinsiyet durumlarına göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

Tablo 24: Grup Ġstatistikleri 
 Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma 

DijitalleĢme 

süreci müĢteri 

tercihleri 

hakkındaki 

düĢünceler 

Kadın 25 1,0391 ,24062 

Erkek 75 1,5882 ,30212 
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           Tablo 24‟de sırasıyla örneklem sayısını toplam 100 dür, Ankete 25 kadın, 75 erkek 

katılım göstermiĢtir. Kadınların hizmet hakkında düĢünce ortalamaları 1,0391 erkeklerin 

ortalaması ise 1,5882‟dir.  Standart sapma kadınlarda 0,24062 ve erkeklerde 0,30212 dir. 

Bu sonuçlara göre; H2.1. hipotezi ret edilmiĢ ve dijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri 

cinsiyet durumlarına göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir.  

 

Tablo 25: Bağımsız Örneklem T-Testi 

 Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F

F 

S

Sig 

t

t 

 

df 

Sig 

(2-

tailed) 

Mean 

Differen

ce 

Std. 

Error 

Differen

ce 

95 % Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Sigorta 

hizmetleri 

hakkındaki 

düĢünceler 

Equal 

variances 

assumed 

123 ,034 ,845 106,465 ,018 ,13345 ,03567 ,0362

3 

27445 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  
,91

7 

154,310 ,016 ,13345 ,03256 ,01345 

 

 

Tablo 25‟te dikkat edilmesi gereken değerler, Sig ve Sig (2- tailed) değerleridir. 

Eğer sig değeri 0,05 den büyük ise varyanslar homojen dağılıyor demektir. Ancak değer 

(sig 0,034 < 0,05) 0,05 den küçük olduğundan homojen dağılıma sahip değildir. Bu 

durumda bakacağımız ikinci değer sig.(2- tailed) değeridir. Varyansların farklı olduğu, 

diğer bir ifade ile varyansların eĢit olmadığı, sig (2-tailed) sütunundaki değerin 0.016 

olduğu görülmektedir. Söz konusu değer 0,05'ten küçük olduğu için H2.1 hipotezi kabul 

edilmekte ve dijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihlerinin cinsiyetlerine göre anlamlı bir 

farklılık gösterdiği görülmektedir. 
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H1.2: MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri yaĢlarına göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

Tablo 26: YaĢa Göre Grup DeğiĢkenleri 

 

Age 

n

N 

   

Mean 

   Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95 % Confidence 

Interval for Mean 
Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 

18-29  
2

25 

1,5266 ,56225 ,35246 1,5226 2,9654 2,06 3,52 

 

30-39 

Arası 

3

35 

2,8125 ,42562 ,24156 2,0215 2,9952 1,25 4,52 

 

40-49 

Arası 

3

32 

2,6854 ,32564 ,05622 3,4251 3,9645 1,65 4,95 

50 ve 

Sonrası 

8

8 
1,6995 ,24562 ,12132 1,4658 2,5212 1,10 4,92 

 

Total 
100 2,9265 ,75847 ,05246 3,5458 3,8546 1,01 4,93 

 

Tablo 26‟e göre 18-29 arası 25 kiĢi bulunmaktadır. AraĢtırmamıza katılanların 35 

tanesi 30-39 arasında oluĢmaktadır. 40-49 arasında bulunan 32 kiĢi, 50 ve sonrası ise 8 

kiĢiden oluĢmaktadır. Grup ortalamalarına bakıldığında, 30-39 yaĢ aralığı (2,8125) sigorta 

hakkındaki düĢünceleri hakkında daha çok yöneldikleri görülmektedir. Bu değerlere göre; 

müĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri yaĢlarına göre anlamlı bir farklılık 

görülmektedir. 

 

Tablo 27: YaĢa Göre Sigorta Hakkında DüĢünce Anova Testi 
 Sum of 

Squares 

df Mean Squares F Sig. 

Between Groups 

 

6,526 7 3,526 4,518 ,003 

Within Groups 

 

89,415 89 ,625   

Total 

 

95,941 96    

 

Tablo 27‟de sigortaya bakıĢ açısı ile katılımcıların yaĢ gruplarına iliĢkin analiz 

sonuçlarını vermektedir. Anova tablosunun sig. değerinin 0,003 olduğu görülmektedir. Söz 

konusu değer 0,05'ten küçük olduğu için, online alıĢveriĢ davranıĢı ile yaĢ grupları arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu görülmektedir. Sonuç olarak, Anova testi 
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sonuçları ve gruplara ait ortalamalar birlikte değerlendirildiğinde yaĢ grubu 30-39 arasında 

olan katılımcıların sigortaya bakıĢ açısının olumlu olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. 

 

H1.3: MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri eğitime göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

Tablo 28: Eğitime Göre Grup DeğiĢkenleri 

Education N Mean Std. 

Deviation 

 Std. 

Error 

95 % Confidence 

Interval for Mean 
Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Lise 
49  3,9854 ,65245  ,42562 3,5265 ,6887 2,52 2,98 

Ön Lisans 
4 2,2425 ,80952  ,02642 1,9274 ,0214 1,89 3,52 

Lisans 
38 3,5214 ,78565  ,35245 3,2456 ,4658 1,23 3,90 

Yüksek 

Lisans 
6 2,5223 ,52655 ,02523 2,5265 2,8991 2,01 4,01 

Doktora 
3 1,5265 ,52657 ,52652 1,8526 1,9956 ,81 4,00 

Total 
100 3,4952 ,78526 ,05822 3,4852 2,9856 ,03 4,00 

 

Tablo 28‟e göre araĢtırmaya katılanların 49‟u lise, 4‟ü ön lisans, 38‟i lisans, 6‟sı 

yüksek lisans, 3‟ü ise doktora mezunudur. Grup ortalamalarına bakıldığında, lise mezun 

aralığı (3,9854) eğitime göre yöneldikleri görülmektedir. Bu verilere göre; müĢterilerin 

sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri eğitime göre anlamlı bir farklılık görülmektedir. 

 

Tablo 29: Eğitime Göre Sigorta Hakkında DüĢünce Anova Testi 
 Sum of 

Squares 

     df Mean Squares F Sig. 

Between Groups 

 

  8,414      5 2,956 3,566 ,003 

Within Groups 

 

 125,624     94 ,459   

Total 

 

 134,038     99    

 

Tablo 29‟da sigortaya bakıĢ açısı ile katılımcıların eğitim durumlarına iliĢkin analiz 

sonuçları yer almaktadır. Anova tablosunun sig. değerinin 0,003 olduğu görülmektedir. 

Söz konusu değer 0,05'ten küçük olduğu için, sigortaya bakıĢ açısı ile eğitim durumları 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu görülmektedir. Sonuç olarak, Anova 

testi sonuçları ve gruplara ait ortalamalar birlikte değerlendirildiğinde eğitim durumu lise 

mezunu olan katılımcıların sigortaya bakıĢ açısının daha olumlu olduğu sonucuna 

ulaĢılmaktadır. 
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H1.4: MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri gelire göre anlamlı bir 

farklılık göstermektedir. 

Tablo 30: Gelire Göre Grup DeğiĢkenleri 

 

Tablo 30‟a göre; aylık geliri 1000-1500 TL arasında olan 7 kiĢi, 1501-2500 TL 

arasında olan 25 kiĢi, 2501-3500 TL arasında olan 45 kiĢi, 3501 ve üzeri geliri olan ise 23 

kiĢi bulunmaktadır. Grup ortalamalarına bakıldığında, 2501-3500 TL arasında geliri 

olanların 3,5265 değerine yöneldikleri görülmektedir. Bu verilere göre; müĢterilerin sigorta 

hizmetleri hakkındaki düĢüncelerinde gelire göre anlamlı bir farklılık görülmektedir. 

 

Tablo 31: Gelirine Göre Sigorta Hakkında DüĢünce Anova Testi 
 Sum of 

Squares 

          df Mean Squares            F        Sig. 

Between Groups 

 

     7,85           9        2,214        4,724       ,002 

Within Groups 

 

     89,57          87         ,245   

Total 

 

     97,42         96    

 

Tablo 31‟de sigortaya bakıĢ açısı ile katılımcıların gelir durumlarına iliĢkin analiz 

sonuçları yer almaktadır. Anova tablosunun sig. Değerinin 0,002 olduğu görülmektedir. 

Söz konusu değer 0,05'ten küçük olduğu için, sigortaya bakıĢ açısı ile gelir durumları 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu görülmektedir. Sonuç olarak, Anova 

testi sonuçları ve gruplara ait ortalamalar birlikte değerlendirildiğinde gelir durumu 2501-

3500 arasında olan katılımcıların sigortaya bakıĢ açısının daha olumlu olduğu sonucuna 

ulaĢılmaktadır. 

 

 

Monthly 

Gain 

N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95 % Confidence 

Interval for Mean 
Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

1000-1500 
7 2,8424 ,42563 ,21253 1,9524 ,9562 2,93 3,85 

1501-2500 
25 3,0825 ,69523 ,12996 2,8245 ,7524 1,92 3,51 

2501-3500 
45 3,5265 ,82537 ,04252 3,4526 ,9854 1,52 4,01 

3501 ve 

üzeri 
23 3,2125 ,69577 ,13952 3,2121 ,5244 1,84 4,63 

Total 
100 3,5785 ,79581 ,09524 3,4086 ,8545 1,02 4,71 
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H2.2: DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri yaĢa göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

Tablo 32: YaĢa Göre Grup DeğiĢkenleri 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 
Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

18-29  
25 2,8745 ,57854 ,32547 ,4575 ,5997 1,98 2,65 

30-39 Arası 
35 3,1558 ,78547 ,21422 ,0054 ,0986 2,04 2,85 

40-49 Arası 
32 3,0125 ,84524 ,12977 ,9875 ,1247 1,50 1,98 

50 ve Üstü 
8 2,0214 ,42542 ,04259 ,9874 ,2459 1,89 2,35 

Total 
100 3,1524 ,78549 ,09154 ,9854 ,5795 1,24 1,98 

 

Tablo 32‟ye göre; 18-29 yaĢ aralığında 25 kiĢi, 30-39 yaĢ aralığında 35 kiĢi, 40-49 

yaĢ aralığında 32 kiĢi, 50 ve üstü yaĢ aralığında ise 8 kiĢi bulunmaktadır. Grup 

ortalamalarına bakıldığında, 30-39 yaĢ aralığında bulunan kiĢilerin (3,1558) dijitalleĢme 

sürecindeki müĢteri tercihlerine daha çok yöneldikleri görülmektedir. Bu verilere göre; 

dijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihlerinde yaĢa göre anlamlı bir farklılık görülmektedir.    

 

Tablo 33: YaĢa Göre DijitalleĢme Hakkında DüĢünce Anova Testi 
 Sum of 

Squares 

df Mean Squares F Sig. 

Between Groups 

 

7,234 2 2,985 3,859 ,002 

Within Groups 

 

91,717 93 ,359   

Total 

 

98,951 95    

 

Tablo 33‟te, sigortaya bakıĢ açısı ile katılımcıların yaĢ gruplarına iliĢkin analiz 

sonuçları yer almaktadır. Anova tablosunun sig. değerinin 0,002 olduğu görülmektedir. 

Söz konusu değer 0,05'ten küçük olduğu için, dijitalleĢme sürecindeki müĢteri tercihleri ile 

yaĢ grupları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu görülmektedir. Sonuç 

olarak, Anova testi sonuçları ve gruplara ait ortalamalar birlikte değerlendirildiğinde yaĢ 

grubu 30-39 arasında olan katılımcıların dijitalleĢmeye bakıĢ açısının daha olumlu olduğu 

sonucuna ulaĢılmaktadır. 
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H2.3: DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri eğitime göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

Tablo 34: Eğitime Göre Grup DeğiĢkenleri 

Education N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95 % Confidence 

Interval for Mean 
Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Lise 
49 3,9741 ,73596 ,36590 3,8965 ,9856 2,52 3,96 

Ön Lisans 
4 2,9567 ,69561 ,29653 1,9525 ,4241 1,13 3,24 

Lisans 
38 3,7956 ,78699 ,52644 3,6577 ,9577 2,37 3,01 

Yüksek 

Lisans 
6 3,5242 ,72654 ,36525 2,0526 ,9865 1,85 2,99 

Doktora 
3 2,5368 ,59651 ,12025 1,8245 ,5623 1,86 3,21 

Total 
100 3,5776 ,79855 ,10254 3,4851 ,1021 1,90 3,00 

 

Tablo 34‟e göre; araĢtırmaya katılanların 49‟u lise, 4‟ü ön lisans, 38‟i lisans, 6‟sı 

yüksek lisans, 3‟ü ise doktora mezunudur. Grup ortalamalarına bakıldığında, lise mezun 

aralığının (3,9741) eğitime göre dijitalleĢmeye yöneldikleri görülmektedir. Bu verilere 

göre; dijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihlerinde eğitime göre anlamlı bir farklılık 

görülmektedir. 

 
Tablo 35: Eğitime Göre Sigorta Hakkında  DüĢünce Anova Testi 

 Sum of 

Squares 

df Mean Squares F Sig. 

Between Groups 

 

10,751 5 2,251 4,515 ,004 

Within Groups 

 

80,102 95 ,459   

Total 

 

90,853 100    

 

Tablo 35‟de dijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihlerine göre katılımcıların eğitim 

durumlarına iliĢkin analiz sonuçları yer almaktadır. Anova tablosunun sig. değerinin 0,004 

olduğu görülmektedir. Söz konusu değer 0,05'ten küçük olduğu için, sigortaya bakıĢ açısı 

ile eğitim durumları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu görülmektedir. 

Sonuç olarak, Anova testi sonuçları ve gruplara ait ortalamalar birlikte değerlendirildiğinde 

eğitim durumu lise mezunu arasında olan katılımcıların dijitalleĢmeye bakıĢ açısının daha 

olumlu olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. 
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H2.4: DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri gelire göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. 

Tablo 36: Gelire Göre Grup DeğiĢkenleri 

Monthly 

Gain 

N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95 % Confidence 

Interval for Mean 
Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

1000-1500 
7 2,8154 ,45265 ,32152 ,5265 ,5246 1,16 2,52 

1501-2500 
25 3,0824 ,68975 ,42562 ,2365 ,5289 2,76 3,65 

2501-3500 
45 3,8459 ,75485 ,09585 ,9542 ,6254 2,10 4,56 

3501 ve üzeri 
23 3,5624 ,65267 ,12674 ,5246 ,4125 2,56 4,49 

 

Total 
100 3,5625 ,75524 ,12526 ,4085 ,5264 2,09 4,89 

 

Tablo 36‟e göre; aylık geliri 1000-1500 TL arasında 7 kiĢi, 1501-2500 TL arasında 

25 kiĢi, 2501-3500 arasında 45 kiĢi, 3501 TL ve üzerinde ise 23 kiĢi bulunmaktadır. Grup 

ortalamalarına bakıldığında, 2501-3500 TL arasında geliri olanların aralığı (3,8459) 

gelirine göre dijitalleĢmeye yöneldikleri görülmektedir. Bu verilere göre; dijitalleĢme 

sürecinde müĢteri tercihlerinde gelire göre anlamlı bir farklılık görülmektedir. 

 
Tablo 37: Gelirine Göre Sigorta Hakkında DüĢünce Anova Testi 

 Sum of 

Squares 

df Mean Squares F Sig. 

Between Groups 

 

9,471 12 6,854 7,845 ,004 

Within Groups 

  

89,021 88 ,524   

Total 

 

98,492 100    

 

Tablo 37‟de, sigortaya bakıĢ açısı ile katılımcıların gelir durumlarına iliĢkin analiz 

sonuçları yer almaktadır. Anova tablosunun sig. değerinin 0,004 olduğu görülmektedir. 

Söz konusu değer 0,05'ten küçük olduğu için, sigortaya bakıĢ açısı ile gelir durumları 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu görülmektedir. Sonuç olarak, Anova 

testi sonuçları ve gruplara ait ortalamalar birlikte değerlendirildiğinde gelir durumu 2501-

3500 TL arasında olan katılımcıların dijitalleĢmeye bakıĢ açısının daha olumlu olduğu 

sonucuna ulaĢılmaktadır. 
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3.7.2.3. Regresyon Analizi Verileri 

 

H3: MüĢterilerin sigorta hakkındaki düĢünceleri ile dijitalleĢme sürecindeki tercihleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

Tablo 38: Sigorta Hakkındaki DüĢüncenin Anova Testi 

Model Sum of Squares          df   Mean Square          F     Sig. 

   1 

Regression 
41,733 1 41,733 154,304 ,000

b
 

Residual 26,505 98 ,270   

Total 68,238 99    

 

Tablo 38‟deki Anova tablosuna ait kareler toplamı (sum of square), serbestlik 

derecesi (df), ortalama değeri (mean square), F değer ve F değeri üzerinden hesaplanan 

anlamlılık derecesi (sig) değerlerinden oluĢmaktadır. Buradaki anlamlılık derecesi 

(sig.=,000) modeldeki bağımsız değiĢkenlerden en az bir tanesi bağımlı değiĢken üzerinde 

etkili olduğunu göstermektedir. Bu verilere göre; müĢterilerin sigorta hakkındaki 

düĢünceleri ile dijitalleĢme sürecindeki tercihleri arasında anlamlı bir iliĢkinin bulunduğu 

görülmektedir. 

 

Tablo 39: Bağımlı DeğiĢken Katsayıları 

 

DavranıĢı tanımlayan değiĢken kat sayısı sigorta hakkında davranıĢ iliĢkisinin 

analiz edildiği regresyon sonuçları Tablo 39'da görülmektedir. Tablodaki değerlere 

bakıldığında sigorta hakkındaki davranıĢ 0,05 düzeyinde düĢünüldüğünde (sig.=,000) 

anlamlı bir iliĢkinin olduğu görülmektedir. Çünkü anlamlılık derecesini ifade eden sig. 

değeri 0,000 < 0,05'dir. Beta katsayısının pozitif olması ise (2,145) müĢterilerin sigorta 

hakkındaki düĢünceleri ile dijitalleĢme sürecindeki tercihleri arasında pozitif yönlü bir 

iliĢkinin olduğunu göstermektedir.  

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

  1 
(Constant) 

-4,069 ,608  -6,693 ,000 

sigortahk 2,145 ,173 ,782 12,422 ,000 
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SONUÇ 

 

AraĢtırmada; bireylerden elde edilen verilen cevaplara bakıldığında sigorta 

sektöründe dijitalleĢme süreci düĢüncesi benimsenmiĢ veya benimsenmeye devam etmekte 

olduğu görülmektedir. DijitalleĢme süreci ve dağıtım kanallarının kullanımı teknolojinin 

geliĢmesiyle beraber artmıĢ, geleneksel düĢünce hızlı bir Ģekilde yerini daha dinamik olan 

yeni bir sürece bırakmıĢtır. Yeni neslin bu sürece daha sıcak bakması veya daha hızlı uyum 

göstermesinin sebebi ise dijital kanalları günlük yaĢamlarında daha fazla kullanmalarıdır. 

Bir önceki neslin kararsız kalmasının sebebinin teknolojik geliĢmeleri hayatlarının her 

aĢamasına yansıtamamaları olduğu dile getirilebilir. Bu yüzden bir önceki nesil daha çok 

geleneksel yöntemlere baĢvurmaktadır. Fakat yaĢanılan çağın bir önceki nesli dijital çağa 

uyum göstermesi için bir nevi zorunlu bırakması özelliğinin etkisiyle ve yavaĢ ilerleyen bir 

biçimde olsa da dijital kanalların onlar tarafından da kullanılmaya baĢladığı ifade edilebilir. 

Teknolojik sistemin geliĢmesine bağlı olarak dijital sigortacılığın geliĢmesi, 

pazarlama kanalları bakımından önemli bir konudur. Ġnternet ve sosyal ağların kullanımın 

yaygınlaĢması, sigorta hizmetlerine daha hızlı ulaĢılması ve sigortacılık sektöründe dijital 

kanalların daha fazla kullanılmasına imkân sağlamaktadır. Sigorta Ģirketleri dijital dağıtım 

kanallarına önem vererek dijitalleĢmenin getirdiği birçok imkândan yararlanmak 

istemektedir ve bu durum son derece doğal bir geliĢmedir. Sigortacılık sektöründe dijital 

kanalların iĢletmeler ve sigortacılık sektörü çalıĢanları açısından önemli kolaylıklar 

sağladığı dile getirilebilir. Personelin dijitalleĢmeyi kullanarak daha verimli çalıĢması 

kurum için yararlı olacağından sigorta Ģirketleri için dijitalleĢme vazgeçilmez bir unsur 

haline gelmektedir. Sigorta Ģirketleri bu sürece katkıda bulunmalı ve yenilikler ekleyerek 

hizmetlerini geliĢtirmelidirler. Personelin uzun sürede yapacağı bir iĢi kısa zamanda, hata 

olasılığı düĢük biçimde ve en az maliyetle tamamlama avantajının ortaya çıkması aynı 

zamanda iĢletmenin geliĢmesi için de büyük önem arz etmektedir. 

Salgın sürecinde, sokağa çıkma yasağı olduğu dönemlerde ve kapalı alanlara girme 

konusundaki korkular dijitalleĢme kanalları sayesinde sigorta sektörlerine büyük fayda 

sağlamıĢ, müĢteriler sigorta acentelerine gitmeden bir telefon aracılığı ile veya doğrudan 

internet üzerindeki dağıtım kanallarından poliçelerini onaylatmıĢlardır. Sigorta Ģirketlerinin 

zorunlu ip numarasını kaldırmasıyla acenteler, bankalar ve diğer sigorta merkezleri 

dijitalleĢme sayesinde evde çalıĢan bireylere telefon açarak onay alıp poliçe ürünlerini 
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onaylayabilmiĢtir. Bu durum göstermektedir ki sigortacılık ve sigorta dağıtım kanalı 

temsilcilikleri, dijitalleĢmeye hazırlık ve uyum konusunda pandemi sürecinde baĢarılı bir 

sınavdan geçmektedir. Sanılanın ve korkulanın aksine dijitalleĢme sigortacılıkta 

acentelerin kapanmasına, bankacılık iĢlemlerinin düĢmesine, brokerlerin ve aracıların 

ortadan kalkmasına neden olmamıĢ tam tersine sigortacılığın geliĢmesine olanak 

sağlamıĢtır. Acentelerin, bankaların ve diğer dağıtım kanallarının iĢ yükü hafiflemiĢ, 

personellerin az zamanda çok iĢ yapma yeteneği geliĢmiĢ ve dijital kanallar sayesinde daha 

çok müĢteriye ulaĢılarak müĢteri portföyünün geniĢletilerek daha fazla kâra geçilmesi 

sağlanmıĢtır.  

DijitalleĢme süreci sektördeki dağıtım kanallarına, özellikle de acentelere ve 

bireylere fazlasıyla katkı sağlayacak özellikler taĢımaktadır. Acentelere sağlayacağı 

katkılar ifade edilecek olursa; evraklar üzerindeki iĢlemlerin dijital ortamda yapılması 

nedeniyle poliçeye istenildiği an ulaĢılabilecek olması ve yapılan iĢlemlerin sanal ortamda 

depolanarak uzun yıllar saklanacak olması olarak sıralanabilir. Yapılan iĢlemlerin kısa 

sürede sonuçlandırılması ile zaman tasarrufu sağlanmıĢ ve kâğıt masrafından da tasarruf 

edilerek kâra olumlu katkı sağlanmıĢtır.   

Sigorta sektörü teknolojinin geliĢmesine paralel olarak ortaya çıkan dijitalleĢme 

konusunda fazlasıyla kendini göstermiĢtir. Lakin dijitalleĢme süreci kullanılarak sigorta 

ürünleri üzerinde daha büyük değiĢiklikler gerçekleĢebilir. Bireylere birden fazla sigorta 

ürünü satılması yerine tüm poliçeleri kapsayan tek bir poliçe Ģeklinde birleĢtirilerek 

satılması söz konusu olabilecektir. Sigorta poliçesi bir meskene yapıldığında teminatlar 

tamamen bireyin beyanına göre yapılır. Verilen beyan doğrultusunda; oluĢan bir hasar 

durumunda teminat kısmına göre hasar karĢılanır ki o meskene deprem sigortası olan 

DASK ayrı, yangın ise ayrı olarak poliçeleĢtirilir. Deprem, yangın ve diğer tüm risklere 

karĢı mesken tek bir poliçede birleĢtirilebilir. Bir sigorta poliçesi araca, meskene veya 

baĢka bir mülke yapılmamıĢ olursa, tamamen bir bireye yapılmıĢ ise Ģahıs üzerine yapılan 

poliçe her Ģeyi kapsamaktadır ve bu Ģahsın vereceği hasarların ya da karĢılaĢacağı 

hasarların ödenerek bireyin her türlü maddi hasarlardan koruması gerekmektedir. Özetle; 

dijitalleĢ dağıtım kanallarının etkin ve verimli kullanımıyla mesken, araç, sağlık, hayat, 

bireysel sigorta ve bireye özgü tüm sigorta hizmetlerini kapsayan bir poliçe ile sigorta 

hizmetlerini sunmak mümkün olabilecektir. Bu sayede bireyler bir yıl içerisinde çeĢitli 

sigorta poliçeleri yaptırmak yerine bir paket içerisinde tüm hasarları karĢılayacak ürüne 

sahip olabilecektir. Böylelikle birey ve acenteler bakımından poliçe takibi daha kolay 
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olabilecek, hatalar minimuma hatta sıfıra çekilebilecektir. Böylece bireyler de kullandıkları 

araçların, evlerin ya da diğer mülklerin sigortası var mı ya da yenilemeyi unuttum mu diye 

düĢünmeyeceklerdir.  

Ayrıca bireye özgü olan sigortaların süreleri diğer bazı sigorta hizmetlerinde olduğu 

gibi bir yılık süreyi kapsamaktadır. Böyle bir sigortanın bir yıl içerisinde bireyin 

sağlığından kullanacağı araçlara, meskenlerden iĢ yerlerine kadar birçok fayda dahil 

edilerek hepsinin kapsama alınması, yıl içerisinde karĢılaĢmadığı hasarlardaki ve ödediği 

eski pirim oranlarının bireysel emeklilik fonuna aktarılması son derece yararlı olacaktır. 

Böylece bireyin sigorta hizmeti aracılığıyla hem koruma altına alınmıĢ olması hem de 

bireye gelecek için bir yatırım yapma fırsatı sunulmuĢ olacaktır. 

Son olarak sunulabilecek öneriler ise Ģöyle sıralanabilir: 

 Araçlara yapılan sigorta poliçe ürünlerinin (yol yardım, ek imm teminatı, kasko 

ve trafik sigortası vs.) hepsinin ayrıma tabi olmaksızın birleĢtirilmesi, bir paket 

haline getirilmesi ve dijital ortamda bu poliçeye ulaĢılabilme imkanı olması 

önemlidir. 

 Bireylere yapılan sağlık poliçe ürünlerinin (ferdi kaza, tamamlayıcı sağlık, 

yatarak veya ayakta sağlık sigortası vs.) tamamının birleĢtirilmesi, bir paket 

haline getirilmesi ve dijital ortamda bu poliçeye ulaĢılabilir olması 

gerekmektedir. 

 Konutlara yapılan sigorta poliçe ürünlerinin (dask, konut ve yangın vs.) 

tamamının birleĢtirilmesi ve dijital ortamda bu poliçeye ulaĢılması hem bireyler 

hem de sigorta dağıtım temsilcilikleri için önem arz etmektedir. 

 Araçlara veya bireylere yapılan sigorta poliçe ürünlerinin teminatlarının 

standart hale getirilmesi ve bu teminatlara dokunulmasının engellenmesi 

gerekmektedir. 

 Her bireyin kendine ait bir dijital sigorta uygulamasının olması ve bu uygulama 

üzerinden nerede olurlarsa olsunlar sigorta poliçesine rahatlıkla ulaĢabilmeleri 

ve takibini bu uygulama üzerinden yapabilmeleri sektör ve bireyler için son 

derece yararlı olacaktır. 
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Tablo 40. AraĢtırmanın Hipotez Testleri ve Sonuçları  
 

Hipotezler Test Sonuçları 

H1.MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri demografik 

yapılarına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Kabul  

H1.1.MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri cinsiyet 

durumlarına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Ret  

H1.2.MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri yaĢlarına 

göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Kabul  

H1.3.MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri eğitim 

durumlarına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Kabul 

H1.4.MüĢterilerin sigorta hizmetleri hakkındaki düĢünceleri gelir 

durumlarına göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Kabul  

H2.DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri demografik durumlarına 

göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Kabul 

H2.1.DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri cinsiyet durumlarına 

göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 
Ret 

 

H2.2.DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri yaĢlarına göre anlamlı 

bir farklılık göstermektedir. Kabul 

H2.3.DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri eğitim durumlarına göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. Kabul 

H2.4.DijitalleĢme sürecinde müĢteri tercihleri gelir durumlarına göre 

anlamlı bir farklılık göstermektedir. Kabul 

H3.MüĢterilerin sigorta hakkındaki düĢünceleri ile dijitalleĢme 

sürecindeki tercihleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. Kabul 
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EK 1. Anket Soruları 

         KĠġĠSEL (DEMOGRAFĠK) BĠLGĠLER 

Lütfen AĢağıdaki Soruları Cevaplayınız 

1 Cinsiyetiniz 

☐ Kadın         ☐ Erkek 

2 YaĢınız 

☐ 18-29         ☐ 30-39            ☐ 40-49           ☐ 50 ve üzeri 

3 ÇalıĢtığınız Sektör 

☐ Kamu Kurumu     ☐ĠnĢaat       ☐Ġmalat       ☐ Madencilik  

☐ Mobilya                 ☐hizmet sektörü               ☐ Diğer 

4 

 

 

Eğitim Düzeyiniz 

☐ Ġlköğretim-Ortaokul     ☐ Lise                           ☐ Ön Lisans     

☐ Lisans                             ☐ Yüksek Lisans         ☐ Doktora 

5 

 

 

ĠĢteki ÇalıĢma Süreniz 

Günlük =  ☐ 7 saat                 ☐ 8 saat                ☐ 9 saat                   ☐ 10 saat       

Haftalık = ☐7x6  =42 saat     ☐  8x6=48 saat     ☐ 9x6=54 saat         ☐ 10x6=60 saat 

Aylık      = ☐7x26=182 saat   ☐8x26=208 saat   ☐9x26=234 saat      ☐10x26=260 saat 

 

6 Gelir Düzeyiniz 

☐ 1000 TL- 1500TL                  ☐ 1501 TL-2500 TL  

☐ 2501TL-3500 TL                   ☐ 3501 TL Üzeri 

 

 
 
 

  

Lütfen aĢağıda belirtilen sorulara katılma 

derecenizi ilgili kutucuğa iĢaretleyerek belirtiniz. 
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 1.MüĢterilerin Sigorta Hakkındaki DüĢünceleri 

     

1.1. Bence sigorta poliçeleri gereklidir.  

     

1.2. Bence sigorta poliçeleri gereksizdir. 

     

1.3. Sigorta çeĢitlerinin sadeleĢtirilmesi ve anlaĢılır bir 

hale getirilmesi gereklidir. 

     

1.4. Sigorta ürünlerinin birleĢtirilmesi gerektiğini 

düĢünüyorum. 

     

1.5. Sosyal ağları (facebook, twitter, WhatsApp vb.) aktif 

olarak kullanırım. 
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 2.Sigorta Hizmetlerinin DijitalleĢmesi Sürecindeki 

MüĢteri Tercihleri 

     

2.1. Sigorta ürünlerini dijital üzerinden takip eder ve bu 

kanal üzerinden fiyat alırım. 

     

2.2. Olası bir kaza sonucunda sigortacımı aramak yerine 

dijital teknoloji üzerinden bütün iĢlemlerimi 

hallederim. 

     

2.3. Sigorta poliçelerimi dijital üzerinden onaylatırım.      

2.4. Dijital teknolojiyi kullanarak alıĢveriĢ yapmayı 

severim 

     

2.5. Dijital teknolojiyi kullanarak alacağım ürün hakkında 

bilgi toplarım 

     

2.6. Dijital teknolojinin ürünler hakkında bana mesaj 

atması ilgimi çeker 

     

2.7. Dijital teknolojiyi kolaylıkla kullanırım.      

2.8. Dijital teknolojiyi kullanmayı çevreme tavsiye 

ederim. 

     

2.9. Dijital teknolojiyi bir defa kullanmam öğrenmem için 

yeterlidir. 

     

2.10. Yeni karĢılaĢtığım dijital teknolojiyi kullanmak 

isterim 

     

2.11. Sigortacının yanına gitmeden dijital üzerinden sigorta 

yaptırmak en iyisidir. 

     

2.12. Dijital teknolojiyi günlük yaĢamımda kullanırım      

2.13. Dijital sistemi sigortacılıkta güvenilir buluyorum      

 

 

 

 

 

 


