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CAGRI MERKEZLERININ SATIS AMACLI KULLANILMASI:
DOGRUDAN PAZARLAMANIN BiR UNSURU OLARAK TELEPAZARLAMA
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OZET

Gelisen teknoloji ve artan iletisim imkéanlar1 sayesinde pazarlamada, isletmelerin
miisterilerine ulagmalari ve pazarlama stratejileri gelistirmeleri konusunda onemli
degisiklikler yaganmaktadir. Artan rekabet, igletmelerin dogrudan pazarlamayi daha
yaygin ve etkili kullanma geregini ortaya ¢ikarmistir. Telepazarlama alaninda yasanan
teknolojik gelismeler miisteri iliskilerinde daha kisisellestirilmis, farkli yeni yapilar
olugsmasim saglamustir. Satig sonrasi destek, Sorun ¢éziimleme, rezervasyon ve biletleme
gibi hizmetlerinin verildigi geleneksel ¢agri merkezlerinin aksine, telepazarlama ile
tilketici ile iletisime gegilmekte ve dogrudan satis faaliyetleri yiiriitilmektedir. Bu
calisma ile satis amagli aramalar yapan ¢agri merkezleri (outbound call centers)
konusunda yapilmis calismalar incelenmis ve Tiirkiye’deki bir ¢agri merkezinde
gerceklesmis olan 754 farkli aramaya iliskin kayitlar analiz edilmeye ¢aligilmustir.
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ABSTRACT

As a result of advanced technology and increased communication opportunities, some
significant changes have occured in marketing field, methods of reaching consumers
and marketing strategies of businesses have changed dramatically. Increased
competition has revealed the need for more widespread and effective use of direct
marketing. Technological developments in telemarketing industry led to creation of new
structures for management of consumer relations in a more personalized manner. Unlike
the major services —e.g. after sales support, problem solving, reservation and ticketing
etc.- of traditional call center concept, telemarketing focuses on direct sales through
phone contacts with current and potential consumers. In this study direct sales based
outbound call centers was examined by literature review and also supported by the
records (754 contacts) of a Turkish outbound call center.
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Giris

Uluslararast pazarlarda 1990’1 yillardan itibaren dogrudan pazarlamayir kullanan
isletmelerin sayisinda kayda deger bir artis gozlenmektedir. Dikkate deger
gelismelerden birisi de telepazarlama alaninda yasanmaktadir. Bu isletmelerin biiyiik bir
kismi, oOzellikle potansiyel tiiketicilere ulasabilmek icin telepazarlamay: tercih
etmektedir (Mehrotra ve Agarwal, 2009).

Hizli degisimlerin yasandig1 bugiiniin diinyasinda tiiketicilerin tutum ve davranislarinin
sabit kaldigi sdylenemez. Bu durum isletmeler i¢in 6nemli firsatlar sunmakta, bu
degisimlere hizli ve yerinde cevap verebilenler basar1 kazanmaktadir. Dogrudan
pazarlamanin da bu degisim siirecinden etkilendigi, 6zellikle kullandigi yontemlerin
farklilagtig1 sdylenebilir. Hizmet sektoriinde, telefona dayali teknolojiler yoluyla, diisiik
maliyetli hizmet ulagtirabilme yetenegi ve yiiksek getiri firsati ¢agri merkezlerinin
kiiresel diizeyde biiylime gostermesini saglamistir (Callaghan ve Thompson, 2002;
Deery, Iverson ve Walsh, 2002). Birgok isletme telepazarlamayi, pazarlama
stratejilerinin ana pargasi olarak kullanmaktadir (Roman, 1983). Ornegin, 1890 yilinda
kurulmus bir Ingiliz markasi olan Raleigh Bisikletleri, telepazarlamay1 kullanarak,
bayilerine yonelik yaptigi kisisel satis maliyetlerinde %50 azalma, satiglarinda ise
%34°liik bir artis saglamistir (Kotler, 1996, 729).

Maliyet etkinligi, kaliteli hizmet sunumu ve miisteri memnuniyeti gibi amaglarla, son
zamanlarda yogun bir sekilde kullanilmaya baglanan telepazarlama bu c¢alismanin temel
arastirma alanini olusturmaktadir. Konu hakkinda az sayida ¢aligma yapilmis olup, alan
yazin incelendiginde bu ¢aligmalarin genel olarak; tiiketicilerin telepazarlama algisi ve
tutumlari, tliketicilerin telepazarlama davranislari, tiiketici siniflandirmalart  gibi
alanlarda yogunlastigi (Wyman, 1990; Macrinici ve Bilal, 2011; Mehrotra ve Agarwal,
2009, Armistead vd., 2002; Burgers vd., 2000), Tiirk¢e alanyazin tarandiginda
calismalarin daha ¢ok ¢agri merkezi odakli olarak gelistigi ve miisteri iliskileri
yonetiminde ¢agri merkezi kullanimi, bekleme siiresinin azaltilmasi, performansin
arttirilmasi, ¢aliganlarin iy memnuniyetinin saglanmasi, pazar boliimlendirme gibi
konularin ele alindig1 anlagilmaktadir (Kazan vd., 2012; Basbug vd., 2010; Bikkina,
2010; Yavuz ve Leloglu, 2011; Sariyer, 2007). Bu calisma ile telepazarlama olgusuna
dogrudan pazarlamanin bir unsuru olarak yaklagilmis olup, c¢alismanin saha
uygulamalar1 kablolu TV ve internet hizmeti veren ulusal bir markanin hizmetlerini
tanitmak ve satmak iizere kurulan bir ¢agrt merkezi incelenerek gerceklestirilmistir.
Miisteri temsilcilerine egitimler verilmis, standart bir konusma metni saglanmis ve
gorlismelerinin ses kayitlart toplanmistir. Ayrica her goriisme sonrasi goriismeye iligkin
degerlendirmelerinin yer aldigi bir “goriisme degerlendirme form”unu doldurmalar
istenmistir. 21 miisteri temsilcisi tarafindan gerceklestirilen ve yaklagik 52 saat siiren
754 farkl goriismeye ait kayitlar toplanarak analiz edilmistir.
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Caligmada, zaman ve kaynak kisit1 nedeniyle, uygulamada yer alan degiskenlerin sinirli
bir kismi degerlendirmeye alinmigtir. Ancak bu haliyle bile ¢alismanin, konu ve igerik
itibariyle 6zgiin oldugu ve sonraki calismalara 11k tutacagi diisiniilmektedir.

1.Cagr1 Merkezleri

Gelisen teknoloji ve lojistik imkanlar tiiketicilerin mal ve hizmetlere daha kolay ve
ucuza ulagmasint saglarken tedarikgiler arasindaki rekabeti arttirmugtir. Tiiketiciler her
gecen giin daha genis bir yelpazede se¢im yapma sansini kazanirken, isletmelerin
mevcut miisterilerini elde tutmalar1 ve yeni miisterilere ulagmalar1 giin gegtik¢e daha zor
ve maliyetli hale gelmektedir. Bu agidan ¢agr1 merkezleri, isletmeler i¢in giderek artan
bir 6neme sahip olmaktadir.

Cagrt merkezini; farkli teknolojiler ve kanallar yoluyla isletmenin hedef kitle ve
paydaslart ile iletisim kurmasi ve gelistirmesini tek noktadan saglayan sistem olarak
tanimlamak miimkiindiir. Miisteri hizmetleri merkezi, teknik destek merkezi, yardim
masasi, miisteri destek merkezi, miisteri bilgi merkezi gibi farkli isimlerle de anilabilen
cagri merkezlerinde; irtibat listelerinin giincellenmesi, bilgi edinme, abonelik
yenileme/uzatma, anket uygulama, dogrulama hizmetleri, hizmet aktivasyonu, satis,
iirin kurulum destegi, danisma, rezervasyon, biletleme, sorun ¢oziimleme, 6deme,
O0deme hatirlatma gibi farkli tipte hizmetler sunulabilmektedir. Cagri merkezlerinin
etkilesimli bir iletisim aract olarak kullanimi ¢ok uluslu isletmeler tarafindan ragbet
gormektedir. Diinya genelinde miisterilerle kurulan irtibatlarin %60°1 ¢agr1 merkezleri
aracihigiyla gergeklesmektedir ve Amerika ile Ingiltere’de calisanlarin yaklagik %3’ii
cagri merkezlerinde istihdam edilmektedir (Holman, 2003). Hindistan en fazla ¢agri
merkezinin bulundugu iilke olup HSBC, British Telecom, General Motors gibi biiyiik
sermayelerin de aralarinda oldugu ¢ok sayida kurulusa hizmet vermektedir (Bean,
2003).

Cagr1 merkezlerini islevleri, faaliyet alanlari, sahiplik yapisi gibi degiskenlere gore
farkli gruplar altinda toplamak miimkiindiir. Cagr1 merkezleri isletme biinyesinde
kurulmasi (i¢sel) veya hizmetlerin dis kaynaklardan (outsource) saglanmasina gore iki
farkl1 tipte olabilmektedir. igsel tipte olanlar sadece isletmenin miisterilerine hizmet
verirken, diger ¢agri merkezleri ¢cogunlukla birden fazla isletmeye aymi anda hizmet
saglayan yapilanmalar seklindedir. Yine benzer sekilde, cagr1 yapisina gore de iki farkl
cagri merkezi tipi mevcut olup bunlar; c¢agri kabul eden (inbound) ve c¢agr
gerceklestiren (outbound) ¢agri merkezleridir. Bazi ¢agri merkezleri ise bu iki islevi
(¢agr1 alma-gagr1 yapma) birlikte yiiriitiirler (Anton 2000; Whiting ve Donthu 2006).

Cagr kabul eden ¢agri merkezlerinde digaridan gelen ¢agrilar karsilanir. Cogu zaman
bu merkezler hizmet destek tiirlinde faaliyetler yiiriitiirler ve sorun yasayan miisteriye
¢oziim tiretmeye caligirlar. Kurumsallagsmis isletmeler tarafindan genellikle 7/24 hizmet
verilen bu c¢agr1 merkezlerinde amag, giiglii ve uzun siireli bir iligki kurulmasi yoluyla
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miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. Ayrica operasyonel maliyetlerin asag1 ¢cekilmesi
ile isletmeler i¢in 6nemli bir biitge tasarrufu saglanabilmektedir.

Cagr1 gergeklestiren (outbound) ¢agr1 merkezlerinde, miisteri temsilcileri mevcut veya
olas1 miisterilere telefon yoluyla ulasirlar. Cagrilar genellikle satig amacli olup, bagis
toplama, borg tahsil etme, miisteri memnuniyeti anketleri diizenleme, tiyelik yenileme,
veri giincelleme, iptal veya erteleme bilgisi verme gibi faaliyetler yiiriitiilebilmektedir
(Boyd, 1996). Cagri gergeklestiren ¢agri merkezlerinin sunabilecegi diger hizmetler ise;
Veritabanina dayali satig, Urlin promosyonlari, bor¢ tahsilat, paket/tarife degistirme,
capraz satis kampanyalari, randevu/goriisme takvimi olarak siralanabilir (Baydar ve
Albayrakoglu, 2013);

Ingiltere’de cagr gerceklestiren tipteki cagri merkezlerinin yiiriittiikleri faaliyetler,
oransal olarak Sekil 1°de gosterilmistir.
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Sekil 1: ingiltere’de Dig Arama (Outbound) Faaliyetlerinin Niteligi
Kaynak: UK Contact Centre Operational Review (2008)

Bazi cagrni merkezleri de; katalog, internet, televizyon destekli promosyon
uygulamalarinin hemen sonrasinda, sunumu yapilan iirlin ve hizmeti satin almak i¢in
arayan tiiketicilere teslimat ve 6demeye iliskin faaliyetleri yiritiirler. Bir anlamda
gerceklestirilmis dogrudan pazarlama faaliyetinin son asamasini, yani ikna edilmis
tiikketicinin 6deme yapmasi ve siparigin ulastirilmasi siirecini desteklerler (Sharp, 2003).

Miisteri temsilcisi tarafindan gergeklestirilen her arama 6ncesinde, arama yapilan kisiye
ait ozel bilgiler (ad-soyad, adres, hizmet kullanim siiresi, kullandig iiriin veya hizmetler
vb.) temsilci tarafindan  goriintilenmektedir. Aym zamanda temsilcinin
gergeklestirecegi goriismede kullanacagi konugma metni (customized script) de kendi
ekraninda  bulunmaktadir. Bu sayede goriisme kisiye 0zel bir icerikle
gergeklestirilebilmektedir (Sharp, 2003, 23).
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Tiiketici agisindan ¢agri merkezinin sagladigi temel faydalar ise; kolaylik, disiik
maliyet, esneklik ve kisisellestirilmis hizmet iken, olumsuz yonler ise; gorsel olmayan
iletisim, teknik bilgi gereksinimi, gériigmenin veya goriisme i¢in bekleme siiresinin
belirsiz olusunun verdigi gerilim ve sikint1 olarak 6zetlenebilir (Bennington, Cummane
ve Conn, 2000).

2. Dogrudan Pazarlama

Bugiiniin pazarlama diinyasinda pazarlamacilar i¢in 6nemli araglardan birisi de
dogrudan pazarlamadir. Bu sayede miisteriler ile kolay ve diisiik maliyetli iletisim
kurulabilmekte ve isletmeler istedikleri zaman istedikleri yerden miisterilere
ulagabilmektedirler (Lee, 2004).

Dogrudan pazarlama kavrami uzun siireli bir doniisiim igindedir. 1950°1i yillarda
Amerika’da telepazarlama ve dogrudan postalama yoluyla vyiiriitilen dogrudan
pazarlama faaliyetleri 60’lar ve 70’lerde televizyonu yogun olarak tercih etmeye
baslamig, 90’larla birlikte ise internet sahip oldugu sinirsiz imkénlan ile dogrudan
pazarlamanin 6nemli bir mecrasi olarak 6ne ¢ikmaya baglamistir (O’Connor, Galvin ve
Evans 2004, 181). Bugiin ise dogrudan pazarlama g¢ok farkli ortamlarda karsimiza
ctkmaktadir. Kotler ve Armstrong, 2004, 548, dogrudan pazarlama tiirlerini:
Televizyondan satis, katalogdan satis, dogrudan postalama, telepazarlama, yiiz yiize
satig, cevrim i¢i satig, kiosk ile satis olarak 6zetlemektedir.

Dogrudan pazarlama farkl sekillerde karsimiza ¢ikmakla birlikte Kotler ve Armstrong
(2004, 482-483)’a gore dogrudan pazarlamanin ayirt edici dort temel niteligi mevcuttur.
Bunlar:

e Mesaj kitlesel olmayip bireyseldir, her seferinde tek kigiye mesaj taginmasi
hedeflenir,

e Bir anda gerceklesir, tepki ve geri bildirimler aninda alinir,

o Etkilesim saglanir, isletme ile miigteri arasinda birebir iletigim saglanir,

o Tiim iletisim mesajlar1 ayn1 igerige sahip olmak zorunda degildir, hedef kitleye
ozel kisisellestirilmis mesaj tasinir.

Zaman tasarrufu yaninda, dogrudan pazarlamanin dagitim kanallart daha hizlidir ve
onceden tanimlanmis miisteri gruplarina ¢ok daha kolay ulasabilir. Boylece pazarlama
biitgesi; miisteri bulma, se¢me ve ileriki faaliyetlerde kullanmak {izere onlar1
kategorilere ayirmanin maliyetlerinden kurtarilmug olur (lyer ve Hill, 1996). Kotler vd.
(2001, 784)’ne gore, aracilara ihtiyag duymaksizin miisterilere dogrudan dagitim
sagladig1 icin dogrudan pazarlama is yapabilme adina yeni ve eksiksiz bir model
sunmaktadir.
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3.Telepazarlama

Telefon, 20. Yiizyilin baglarindan itibaren basta finans hizmetleri veren isletmeler
tarafindan bir pazarlama araci olarak kullanilmasina karsin, 1980°lerde AT&T sirketi
tarafindan, satis amacgli gergeklestirdigi uzun mesafeli goriigmeleri “telepazarlama”
olarak adlandirmaya baglamasi ile bir terim olarak deger gérmeye baslamistir (Enotes,
2011). Kotler ve Armstrong (2004, 549) telepazarlamayi, isletmenin arama yapmasi
veya aranmasina bagli olarak iki baslik altinda kabul etmektedir. Cagr1 alan (outbound)
cagr1 merkezlerinde telepazarlamaci dogrudan satis amaciyla miisterileri arar. Cagri
yapan (inbound) ¢agr1 merkezlerinde ise miisteri isletmenin satig hattin1 aramaktadir.

Vuorio (2008,95) telepazarlamayi, pazarlama planiin bir parcasi olarak
degerlendirmektedir. Telepazarlama satig, yeni miisterilerin bulunmasi, aracilara iriin
dagitimi, veritabani giincellemeleri, anketler ve aragtirmalar gibi farkli alanlarda
kullanilmaktadir. Stevens (1991, 17) telepazarlamayi, satis ve pazarlama amaciyla
telefonun planli ve kontrollii bir sekilde kullanilmasi olarak tanimlamaktadir.
Telepazarlama kendi basina onemli bir pazarlama araci olarak kullanilabilir ancak
basarinin arttirilmasi adma diger pazarlama uygulamalarinin telepazarlama ile birlikte
kullamlmas1 faydali olmaktadir (Vuorio 2008, 95-96). Kotler (2001)’e gore,
telepazarlama onemli bir dogrudan pazarlama araci haline gelmistir ve tiiketicilere
yapilan milyarlarca dolarlik satis s6z konusudur, dyle ki ortalama bir Amerikan ailesi
senede 19 telepazarlama cagrist almakta ve kendisi siparis vermek iizere 16 arama
yapmaktadir.

ABD’de1940’lar ve 1950°1i yillarda yayincilar tarafindan telepazarlama, yeni aboneler
edinilmesi ve mevcut aboneliklerin yenilenmesi amaciyla kullanilmistir. 1955 yilinda,
kiiglik isletmelere sar1 sayfalarda reklam vermeleri igin telefon yoluyla bir satis
kampanyasi diizenlenmistir. 1957 yilinda ise “Dial America Marketing” adiyla sadece
telefon yoluyla satislar gergeklestiren ilk sirket kurulur. Sirket 1976 yilina gelindiginde
Bank of America, America Online, CompuServe ve General Electric gibi biiyiik
sirketlerden olusan bir miisteri portfoyiine sahiptir. Telepazarlama alaninda yasanan bu
gelismeler 1983 yilinda Amerikan Telepazarlama Dernegi (American Telemarketing
Association (ATA) )’nin kurulmasina zemin hazirlar. Dernek verilerine gore, 1981-
1991 yillar1 arasinda telepazarlama faaliyetlerine yonelik harcamalar 1 milyar dolardan
60 milyar dolara ¢ikmustir ve 1990’larin ortalarinda telepazarlama ile gergeklesen
satiglarin hacmi 450 milyar dolar1 agmistir (Answers, 2011).

Ingiltere’de ilk telepazarlama isletmesi 1970’lerin sonunda kurulmus olup heniiz on yil
sonrasinda sektoriin ciddi bir sekilde biiyiidiigi gozlenmistir. 1985-1989 yillar1 arasinda
bu biiyiime %435 diizeyinde gerceklesmistir. iskandinav iilkelerinde kisin sert gegiyor
olmas1 ve insanlarin daha az digariya gikiyor olmalari bu tip tilkelerde telepazarlamanin
gelismesini hizlandirmistir. Oyle ki Isve¢ ve Finlandiya’da telepazarlama sektériiniin
biiyiikliigii Ingiltere’den yaklasik %40 daha fazla ger¢eklesmektedir (Stevens 1991, 19).
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Diinya’da telepazarlamanin tiiketiciler tarafindan kabuliinii ve hizli gelisimini saglayan
bazi unsurlar sunlardir;

e 1980-1983 arasindaki enerji krizinin 6zellikle endiistriyel satiglardaki yiiz yiize
satislarin yiiksek maliyetlerini (1984 yilinda ortalama bir telepazarlama
goriismezi 20$ iken yiiz ylize satigin maliyeti 200$ diizeyindeydi) azaltacak
yeni alternatifler aranmasina yol agmasi (Kuzela, 1985)

e Maliyet etkin telepazarlama yazilim ve donamimlarinin yayginlagsmas: (Have
Telemarketing Agencies, 1987)

e Kredi kartlarinin bir 6deme yontemi olarak yaygin kullanimi

e lsgiicii icinde kadin orammnin artmasi ve kadmlarin yogun giindelik
yasamlarinda telefon yoluyla satin alimlari zaman kazandirici olarak
degerlendirmesi (Thomas, 1982).

Telepazarlama stireci isletmelerin kendi biinyesinde olusturduklar1 bir departmanda
yiiriitiilebildigi gibi dig satin alim (outsourcing) yoluyla bazi hizmet saglayicilardan
destek almabilmektedir. Ulke disinda cagri merkezi hizmetleri sunma konusunda
Hindistan géze carpmaktadir. Oyle ki Hindistan’a yapilan dogrudan yabanci sermaye
tutar1 1990-91 yillarinda 103 milyon dolar iken 2008 yilina gelindiginde 17 milyar dolar
seviyesine yiikselmis olup sadece bu alana yapilan yabanci sermaye tutari ise 2.34
milyar dolar olarak ger¢eklesmistir (India Brand Equity Foundation, 2008).

3.1.Telepazarlama’min Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Posta veya elektronik posta gibi diger dogrudan pazarlama faaliyetlerinden farkl olarak
telepazarlamada cift tarafli bir iletisim s6z konusudur. Gergeklestirilen her bir goriisme
icin geri bildirim s6z konusudur ve bu geri bildirimler kaydedilebildiginden, mesajin
etkinligi ol¢timlenebilmekte ve analizlerle hedef kitleye en uygun zamanda en uygun
icerikte mesajin tasinmasi saglanabilmektedir (Stevens, 1991). Isletmeler agisindan
telepazarlama, miisteriye ulasmada kullanilan etkin, esnek ve daha diisiik maliyetli bir
arag olarak degerlendirilmektedir (Evans vd., 2001, 7).
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TELEPAZARLAMA

OLUMLU YONLER OLUMSUZ YONLER
Isletme: Miisteri: Isletme: Miisteri:
-Azalan maliyet Kaliteli -Yasal engeller -Baskici bir satis
-Artan satig ) -Dogru hedef stireci
“Kolay olmast hizmet kitleyi saptamak -Rahatsizlik
“Dogru hedef -inisiyatif -Miisterinin vetebl | mesi
kitleve hi telefona yanit -Siirekli olmasi

itleye hitap -Daha ucuza vermemesi -Tamamen
etmek satm alabilme -Olumsuz geri kagigin miimkiin
doniis olmamasi

Sekil 2. Telepazarlamanin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Kaynak: Ignatov, S. (2010), “Combining e-mail marketing with telemarketing in B2B
direct marketing. Case study: EcoTelematics and NaviFleet”, Yiiksek Lisans Tezi,
Haaga-Helia, University of Applied Sciences.

Kotler ve Armstrong (1997, 446), bircok tiiketicinin telefon yoluyla kendilerine ulagan
tekliflerden memnun oldugunu, bu baglamda, uygun bir sekilde tasarlanmis ve hedefin
dogru tayin edildigi telepazarlama uygulamalarinin miisteriye, satin alma kolaylig1 ve
iriin/hizmet hakkinda daha detayli bilgi edinebilme gibi faydalar sundugunu
belirtmektedir.

Telepazarlama sayesinde hizli bir pazarlama geri bildirimi alinabilmekte, pazarlama
stratejisini hizli bigimde uygulamak miimkiin olmakta, siire¢ i¢inde kontrol iist seviyede
gerceklesmekte ve pazara kolay ve disiik maliyetle giris yapabilme imkani
saglanmaktadir (Ignatov, 2010).

Telepazarlama ile ilgili en biiylik sorunlardan biri tiiketiciler tarafindan bu aramalarin
“soguk aramalar” (cold calls) olarak degerlendirilmesidir. Yani aramalar samimiyetten
uzak ve tek yonlii bir cikar iliskisi temellidir. Tiketici bu tip aramalarda kisisel
bilgilerinin bagkalar tarafindan kullanilabiliyor olmasini da mahremiyete saldir1 olarak
degerlendirebilmekte ve 6fkelenebilmekte, arayanin goriismelerde sergileyecegi 1srarci
tutum ise tiiketici tarafindan kotii niyetli olarak algilanabilmektedir (Kobs, 1992).

3.2.Telepazarlamanmin Etkinligi
Telepazarlamanin etkinligi; uygun miisteri temsilcilerinin seg¢ilmesi, egitilmesi,

performansa bagli uygun 6zendiricilerin (prim, 6diil vb.) saglanmasi (Kotler, 2001) gibi
organizasyonel siirecler ile yiiksek kalitede miisteri verisi ve kiimeleme becerisi
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(Mehrotra ve Agarwal, 2009, 172) gibi teknik silireglerin bagarilmas: ile
saglanabilmektedir.

Telepazarlama kampanyalarinda ¢ok sayida degisken izlenebilmekte ve etkinlik orani
hesaplanabilmektedir. Bu amagla kullanilan degiskenlerin bazilar1 sunlardir:

e Saatte gerceklestirilen arama sayisi

e Karar verici ile gerceklestirilen goriisme sayisi
e Ulasilamayan karar verici say1si

e (Cevap vermeyen telefon sayisi

e  Olumlu cevaplar

e Olumsuz cevaplar ve gerekgeleri

Telepazarlama yoluyla yiiriitiilen satis kampanyalarinda basariyr etkileyen 6nemli bir
diger unsur da ¢agrinin zamanlamasidir. Eger hedef kitle arama yapildiginda ulasilabilir
degilse veya goriigmeye zaman ayiramayacak ise goriismenin olumlu sonlandirilmasi
miimkiin olmayacaktir. Bu baglamda miisterinin hem ulagilabilir olmas1 hem de arama
aninda goriisme yapmak igin yeterli zamani ve motivasyonunun olmasi Onem
tagimaktadir. Mevsimler, calisma saatleri, tatiller, yasam bi¢imi gibi ¢ok sayida
degisken dogru arama saatini etkileyebilmektedir. Sekil 3’te Amerika’daki bir ¢agri
merkezinin, giinliin farkli saatlerinde veritabaninda yer alan telefon numaralart ile
baglant1 kurabilme oranlar1 gosterilmektedir.

1000 11200 12:00 12:00 14-00 1500 18:0 1700 18:00 1900 2000

Sekil 3. Saate Gore Baglanti Kurabilme Oram

Kaynak:
http://www.callcentrehelper.com/wiki/Best_outbound_calling_times_for_a_call_centre.html
Cagriy1 gerceklestirmek icin dogru zamanlamay: belirleyen bir diger unsur da dogru
kisiye ulasabiliyor olmaktir. Karar verici ile goriisme yapilmasi basartyr onemli
derecede etkilemektedir. Ozellikle hanelere yonelik yapilan cagrilarda goriigmenin
cocuklar ile yapilmasi veya hanede karar verici pozisyonda bulunan bireyin/bireylerin
evde bulunmuyor olmasi satigin  gergeklesmesini  engelleyebilecek  veya
geciktirebilecektir. Yani satis gerceklestirmek iizere telefon baglantisi kurulmasinin
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yaninda karar vericiye ulasabiliyor olmak da onem tasir. Sekil 3 ve Sekil 4
kiyaslandiginda baglanti kurabilme oraninin yiiksek oldugu saatlerde ayni diizeyde bir
dogru kisiye erigimin saglanamadig1 anlasilmaktadir.

Sekil 4. Saate gore hane halkindaki karar vericiye ulasabilme oram
Kaynak:
http://www.callcentrehelper.com/wiki/Best_outbound_calling_times_for_a_call_centre.html

Emekli bir ¢ifte giin i¢inde telefonla ulasabilme ihtimali yiiksek iken, ¢alisan bir ¢ifte
aksamin erken saatlerinden Once ulagabilme olasiligi diisiik olacaktir. Caligma
saatlerinin yogunlastigi, ¢ocuklarin okuldan ¢iktig1 saatler arama yapmak uygun
degildir.

Yukarida agiklanan durumlar disinda, kitlesel izlenirlige sahip dizilerin, televizyon
programlarinin, énemli spor miisabakalarinin (olimpiyatlar, derbi karsilagmalari, kupa
maglart vb.) yaymlandig1 saatler ile dini veya milli tatillerin/kutlamalarin oldugu
giinlerde aramalarin yapilmasi, goriisme yapamama, karar vericiye erigememe ve
goriismenin bagarisiz sonuglanmasi ihtimalini yiikseltecektir.

Amerika’da arama yapan cagri merkezleri genellikle asagidaki saatlerde aramalari
gerceklestirmektedir (Perace, 2013):

e Hafta i¢i 10.00-20.00 (Aksam 8’den sonra g¢alan telefon uyuyan ¢ocuklari
uyandirabilecegi i¢in tepkiyle karsilanabilmektedir)

e Cumartesi 10.00-14.00

e Pazar giinleri ve resmi tatil glinlerinde arama yapilmamaktadir (bu giinlerde
dini ve sosyal sebeplerle ¢agri yapilmast hos karsilanmamaktadir, ayrica bu
giinlerde cagr1 merkezinde ¢alisacak eleman bulmak zordur)

e Bazi cagri merkezleri saat 12.00’den sonra aramalara baslamaktadir ve
Cumartesi giinleri 12.30°dan sonra aramalar1 sonlandirmaktadir.
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Bazi teknolojik gelismeler (arayan numaranin goriintilemesi, c¢agri tonunu ayirt
edebilen telezapper cihazlar, telesekreter kullanimi gibi) tiiketicilerin gelen g¢agrilari
giivenilir ve gilivenilmez ¢agrilar olarak tanimlamalarina ve giivenilmez c¢agrilari
reddetmelerine imkan tanimaktadir.

Baz1 iilkelerde telepazarlama faaliyetlerini sinirlayan yasal diizenlemeler de so6z
konusudur (Jones, 1997). Ornegin; Avusturalya’da “Teleiletisim (telepazarlama ve
arastirma yapmaya yonelik telefon cagrilar1) Endiistri Standartlar1” adi altinda 2007
yilinda yiiriirliige giren yasa ile telepazarlama amagli goriismelere sinir getirilmistir. Bu
sinirlamalardan birisi de ¢agr1 yapmanin yasaklandigi zaman dilimleridir (saatler ve
giinler). Ornegin hafta ici sabah 9°dan 6nce ve aksam 8’den sonra, Cumartesi giinleri
sabah 9’dan 6nce ve aksam 5’den sonra, Pazarlar1 tiim giin, yilbasi, Anzak Giinii, Noel
gibi ulusal tatil giinlerinde arama yapilmasi yasaklanmistir (ACMA, 2013).

2008 yilinda Amerika’da “Ulusal Cagri Kabul Etmeyenler Listesi” (National Do Not
Call Registry) yasal bir hale gelmistir. Bu listeye numaralarmi ekleyen tiiketiciler
telepazarlama amagli goriigmeler yapmak istemediklerini beyan etmis olmaktadir.
Listede 157 milyonun iizerinde kayitli numara mevcut olup telepazarlama alaninda
faaliyet gosteren isletmeler bu listeyi belirli bir iicret karsiliginda (2009 yili igin; ilk bes
alan kodu ficretsiz olup bunun disindaki her bir alan kodu i¢in 54$ veya tiim alan
kodlar1 igin 14.8508%) edinebilmektedir. Ancak bazi organizasyonlara bu liste iicretsiz
verilmektedir. Bu listeye sadece hane telefon numaralar1 kayit yaptirabilmektedir. Buna
ragmen bazi durumlarda kisi listeye kayit olsa bile ¢agri alabilmektedir. Bunlar (FTC,
2013):

Kar amaci giitmeyen kurumlarin gerceklestirecegi aramalar

Anket diizenlemek amacli aramalar

Siyasi kurumlarin gerceklestirecegi aramalar

Kisinin son 18 ayda gerceklestirdigi bir isleme (satin alma, 6deme, teslimat

vb.)bagli olarak -kisi oOzellikle bir daha c¢agri almak istemedigini

belirtmemigse- isletmenin yapacag1 aramalar

e Kisinin son 31 giinde gerceklestirdigi bir basvuru veya bilgi edinme talebi
sonrasinda igletmenin yapacagi aramlar

e Kredi veren veya kredi tahsilati ile sorumlu isletmelerin yapacagi aramalar.

Finlandiya’da “Robinson Listesi” adiyla anilan listede dogrudan posta veya telefon
yoluyla reklam ve satiy amagli mesajlar/teklifler almak istemedigini beyan eden
bireylerin bilgileri yer almaktadir. Benzer sekilde isletmelerde ¢aligan bireyler de
isletmeye yonelik e-postalar ve telefon goriismelerini istemediklerini beyan
edebilmektedirler (Ignatov, 2010, 29).
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4.Bulgular

Analize dahil olan 754 goérismenin %39,5’i olumlu sonuglanirken, olumsuz
tamamlanan goriisme oran1 %55,7 olarak gergeklesmistir. Her yirmi miisteriden biri ise
olumlu ya da olumsuz goriis bildirmemis olup birilerine (es/gocuk) danigmak veya
diisiinmek i¢in zaman istemistir.

Tablo.1 Goériisme sonucu miisterinin yeni iiriin/hizmet karari

Siklik Oran(%)
Olumlu 298 39,5
Olumsuz 420 55,7
Danisacak/diislinecek 36 4,8
Toplam 754 100,0

Goriusme siireleri 1-3 dakika, 4-6 dakika ve 7 dakika ve {istii olmak lizere li¢ farkli
dilime ayrilarak incelenmis ve goriismelerin biiyiik bir kisminin (%82,3) 7 dakika
altinda gergeklestigi goriilmiistiir. 1-3 dakika araliginda gergeklesen goriismelerin
misterinin olumsuz cevap vermesine (%72,5) bagh oldugu sanilmaktadir (Tablo.2).
Goriisme siiresi dort dakikanin {izerine ¢iktiginda olumlu geri doniislerin arttigi
goriilmektedir. Goriismenin yedi dakika ve iizerinde gerceklesmesinde ise ikna
edebilmenin zaman almasi, miisterinin detayli bir sekilde goriislerini/tecriibelerini
paylagsmasi veya olumlu geri doniise bagli olarak 6deme/onay bilgisi gibi durumlar
etkili olmaktadir.

Tablo.2 Gergeklestirilen Goriismelerin Siire ve Sonuca Gore dagilim

Siklik Oran (%) Olumlu Olumsuz

1-3 dakika 329 43,6 (%27.5) (%72.5)
4-6 dakika 292 38,7 (%49.8) (%50.2)
7 dakika ve iistii 133 176 (%59.5) (%40.5)

Goriisme siiresinin her bir dakika i¢in degerlendirildigi Tablo.3’e gore, goriisme siiresi
arttikca olumlu geri doniis oranmi artmaktadir. Cok kisa siiren goriismelerin miisterilerin
ilgili hizmete yonelik kesin olumsuz bir tavir tagimalarindan veya aramanin yapildigi an
goriisme isteginde olmamalarindan kaynaklanmaktadir. Dokuzuncu dakikada olumlu
geri donlis orani bir anda artig gdstermesine ragmen bu ortalamanin gerceklesmesinde
frekans sayisinin diisiik olmasi etkili olmustur.
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Tablo.3 Goriisme siiresine gore sonuglarin orani

Olumlu (%) Olumsuz (%)
1 dakika 2,2 97,8
2 dakika 24,0 76,0
3 dakika 37,7 62,3
4 dakika 46,2 53,8
5 dakika 55,4 44,6
6 dakika 50,0 50,0
7 dakika 65,6 34,4
8 dakika 63,3 36,7
9 dakika 88,9 11,1
10 dakika 48,0 52,0

Goriismelerin olumlu veya olumsuz sonug¢lanmasinda ¢ok sayida degiskenin (goriisme
glinil, saati, siiresi, ilgili kisiye ulasabilme orani vb.) etkili olabilecegi aciktir. Dikkate
alimmas1 gereken en Onemli degiskenlerden birisi de goriismeyi yapan miisteri
temsilcisidir. Temsilcinin goriismeyi gerceklestirme bicimi, olumsuz goriisleri
kargilama tarzi ve olumsuz veya sert bir konugma gerceklestiren miisteriye tahammiilii
gibi kisitlar sonucu dogrudan etkileyebilmektedir.

Miisteri temsilcilerinin gergeklestirdigi gériismeler; goriigme sayisi, gériisme siiresi ve
olumlu sonuglanma oranina gore analiz edilerek Tablo.4 olusturulmustur. Tablo
incelendiginde, gerceklesen 754 goriisme sonrasi ortalama bir gorliismenin yaklagik alti
dakika siirdiigii ve goriismelerin %58 nin olumlu sekilde sonuglandigi anlagilmaktadir.
Ayrica %50 ve iizerinde olumlu sonug alan miisteri temsilcilerinin goriigme sayis1 ve
goriisme siireleri dikkate alindiginda ortalama goriisme siiresinin 263 saniye oldugu
goriilmektedir. %30’un altinda olumlu geri doniis oranlarina sahip miisteri temsilcileri
incelendiginde ise ortalama goriigsme siiresinin 250 saniye oldugu anlagilmaktadir.

Gergeklestirilen 754 goriisme her bir miisteri temsilcisinin yaptig1 goriisme sayist,
ortalama goriisme siiresi ve geri doniislin niteligi (olumlu-olumsuz) bakimindan analiz
edilerek Tablo 4 hazirlanmistir. Miisteri temsilcilerinin genel performansi dikkate
alindiginda ilgili donemde ortalama 36 goriisme yapilmis olup her goriisme yaklagik
260 saniye siirmils ve olumlu geri doniis orant %39,5 olarak gerceklesmistir. Yani her
altt dakikalik goriismenin sonunda her 10 miisteriden dordiinden olumlu yanit
almmugtir.

493



CcU. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 22, Sayil, 2013, Sayfa 481-500

Tablo.4 Gerceklestirilen Goriisme Sayisi ve Olumlu Sonu¢ Alma Orani

Miisteri Goriisme Ortalama goriigme Olumlu sonuglanma
temsilcisi sayisi sliresi (saniye) orani (%)
M.T.1 36 122 19,4
M.T.2 27 224 37,0
M.T.3 36 325 27,8
M.T.4 27 187 7,4
M.T.5 36 215 61,1
M.T.6 36 251 50,0
M.T.7 63 188 46,0
M.T.8 54 346 29,6
M.T.9 9 214 44,4
M.T.10 36 199 66,7
M.T.11 9 253 55,5
M.T.12 36 295 50,0
M.T.13 36 152 30,5
M.T.14 27 260 44,4
M.T.15 49 304 42,8
M.T.16 27 189 11,1
M.T.17 36 152 30,6
M.T.18 48 534 354
M.T.19 45 266 422
M.T.20 45 242 40,0
M.T.21 36 360 58,3
Toplam 754 260 39,5

Gorlisme yapilan miisterinin cinsiyeti ile goriismelerin sonuglar arasinda istatistiksel
olarak farklililk bulunmustur (P=0.002). Gorlismeler daha ¢ok erkeklerle
gerceklestirilmis olup olumlu geri doniis orani erkeklerde, danigmak/diisinmek igin
zaman isteme orani ise kadinlarda daha ytiksektir.

Tablo.5 Gériisiilen Kisinin Cinsiyetine ve Goriisme Sonucuna Goére Dagilim

Siklik Oran (%) Olumlu Olumsuz Danigacak
Kadin 319 42,3 %34,8 %57,7 %7,5
Erkek 435 57,7 %43 %54,3 %2,7

P=0.002 X?=12.524 SD=2

Gortismelerin yapildig1 saat dilimlerinin glinlin hangi dilimine karsilik geldigi dikkate
alinarak Tablo 6 olusturulmustur. Buna goére, goriismelerin daha ¢ok 6gleden sonra
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yapildigr ancak diger dilimler arasinda da Onemli bir ortalama farki olmadigi
goriilmektedir.

Tablo.6 Goriismelerin Zaman Dilimine ve Sonucuna Goére Dagilim

Siklik Oran (%) Olumlu Olumsuz

Sabah 161 214 (%42,2) (%57,8)

Oglen 148 196 (%56,4) (%43.6)

Ogleden sonra 243 32,2 (%35,6) (%64,4)

Aksam 202 26,8 (%37,2) (%62,8)
P=0.006 X?=18.226 SD=6

Geri doniislere bakildiginda ise olumlu doniislerin en ¢ok 6gle saatlerinde yapilan
goriismelerde saglandigi ancak diger dilimler arasinda belirgin bir farklilik olmadigi
anlasilmaktadir.

5.Sonu¢ ve Tartisma

Bir dogrudan pazarlama araci olan telepazarlama konusunda faaliyet gosteren ve sadece
dis aramalarin gerceklestirildigi bir ¢cagri merkezini dikkate alan bu ¢aligma ile konuya
dikkat ¢ekilmesi amaglanmig ve sonraki ¢aligmalara yol gosterebilmek acisindan gesitli
analizler gerceklestirilmistir.

Genel olarak ¢agri merkezinin performansina yonelik gerceklestirilen analizler ve
yerinde gozlemler sonrasinda is basarimini etkileyen ¢ok sayida i¢ ve dis degiskenin
(miisteri temsilcisinin ruh hali/genel egitim diizeyi/is egitiminin seviyesi, fiziki ¢aligma
sartlari, kullanilan teknoloji, hazir konugma metinlerinin igerigi (scripts), licretlendirme
yontemi, satilan mal veya hizmetin niteligi, satis yapilan cografyaya ait demografik,
ekonomik ve psiko-grafik yapi, aramanin gerceklestirildigi giin ve saat vb.) var oldugu
anlasilmistir.

Kamu ve 6zel kuruluslar ¢agri merkezlerinin énemini kavramug bulunmaktadir ve
miisteri  memnuniyetinin  kaliteli ~ misteri iligkileri  yOnetimi  yardimyla
gerceklestirilebilecegini anlamiglardir. Bu anlayis, ¢agri merkezlerine olan ydnelimi
arttirmaya baslamistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte, cagri merkezlerinin mekansal
O6nemi azalmig ve nitelikli ¢alisanlarla verimliligin artis1 saglanmaya ¢aligilmaktadir.

Caligma, miisteri temsilcilerine verilen egitimler sonrasinda igerigi netlestirilen ve
miisterilerle konusma sirasinda takip edilen bir sunum igerigi déhilinde toplanan
kayitlarla smirli tutuldugu igin bazi degiskenlerin de veri toplama siirecine dahil
edilmesinin daha iyi olacagi anlagilmistir. Sonraki ¢alismalara destek olmasi agisindan
asagida bazi onerilere yer verilmistir:
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-Gergeklestirilen aramalardan kaginda dogru kisiyle baglanti saglanabildiginin bilgisi
toplanabilirse erisime en uygun saat dilimleri ve gilinler daha net tanimlanabilir

-Farkli cografi bolgelerde gergeklestirilen ¢agrilar analiz edilerek bolgelere gore tiiketici
tutumlarmin tanimlanmasi miimkiin olabilir

-Olumsuz sonuglanan ¢agrilarin ses kayitlart analiz edilerek miisteri temsilcisinin tarzi
ve yaklasimi ile reddedilme arasinda bir iligkinin varlig: test edilebilir

-Olumlu ve olumsuz goriismelerin icerigi analiz edilerek farki ortaya ¢ikaran sebepler
tanimlanabilir

-Ses kayitlart ilgili goriismeyi yapan miisteri temsilcilerine dinletilerek kendi
goriismelerini degerlendirmeleri istenebilir ve bdyle bir uygulama sonrasinda goriisme
verimliligindeki degisim analiz edilebilir

-Gergeklestirilmesi  planlanan  calismalarda,  gorligmelerin  yorumlanmasinda
olabildigince ayni cografi alan ve sosyo-ekonomik ¢evrede yapilan goriismelerin dahil
edilmesi, daha dogru sonuglara ulagilmasini saglayabilecektir.

Bu kapsamda bu alanda calisabilir ¢ok sayida farkli konu bagligmnin var oldugu
goriilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin algi, tutum ve davraniglarma yénelik sosyal
icerikli caligmalar ile dogrudan is basariminin arttirtlmasina yonelik miihendislik
calismalari da yapilabilir.
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