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1. GIRIS

Pazarlama, dagitim, sunum ve miisteri memnuniyeti ayrilmaz bir biitiindiir. Pazarlamacilarin
amaci, hedefe ulasabilecek kanallar1 kullanarak tiiketici istek ve ihtiyaclarini karsilayabilecek
trlinleri sunmaktir. Giiniimiiz isletmelerinde dogrudan pazarlama faktorii biitliniiyle etkili
olmaktadir. Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelisim sayesinde isletmeler {iiriinlerini
pazarlarken, teknolojinin bu bas dondiiriicii gelismelerinden faydalanarak bir¢ok araci aymi
anda kullanabilmektedir. Bu araglardan biri de dogrudan pazarlamadir. Tiiketici ihtiyaclarinin
artmasiyla, pazarlamanin temel yapisinda da koklii degisiklikler olmustur. Tiiketicilerin
ihtiyaclarinda meydana gelen degisiklikler karsisinda hareketli bir yapiya sahip olan
pazarlama metotlar1 da degisebilmektedir. Pazarlamadaki bu hizli1 degisimin nedeni etkin bir
yaptya sahip olmasi ve siirekli gelismesidir. Bu degisime neden olan islevlerden bazilari;
rekabet, perspektif, teknoloji, tecriibe, c¢evre, iletisim, ekonomik faaliyetlerinin
kiiresellesmesi, ihtiyaglara cevap veren iirlin ve hizmetlerin modernlesmesi, satisa sunulan
iiriin ve hizmetlerde degisiklikler karsisinda pazarlama yontemleri ve satis politikalarinda
degisikliklerin olmas1 gerekmektedir. Iste bu devimsellik sonucu, modern pazarlama
yontemleri arasina dogrudan pazarlamanin girmesi kaginilmaz olmustur. Dogrudan pazarlama
yontemi de her gegen giin diinyada ve Tiirkiye’de ¢i1g gibi biiyiimektedir. Dogrudan
pazarlamay1 diger pazarlama yoOntemlerinden farkli kilan {i¢ 6zelligi vardir. Bunlardan
birincisi; teknolojinin gelismesiyle birlikte internet, televizyon gibi araglarla mesajin
iletilmesi s6z konusu olmaktadir. Ikincisi ise; bu mesajlar ile kendini dlgebilme yeteneginin
bulunmasidir. Uciinciisii; esnek ve 6zenli olmasidir.

2. LITERATUR TARAMA
2.1. Dogrudan Pazarlama Tamim

Dogrudan pazarlama i¢in literatiirde birgok tanimlama yapilmaktadir. Bu tanimlardan bazilar
sunlardir: “Giinlimiizde en hizli gelisen sektorlerden biri dogrudan pazarlamadir. Dogrudan
pazarlama uygulamalarinda igletmeler tiiketicilerden bir tepki alabilmek ya da bir islemi
gerceklestirebilmek i¢in hedef kitlelerle dogrudan iletisim kurarlar. Dogrudan Pazarlama
Birliginin tanimina gére dogrudan pazarlama herhangi bir mekanda 6l¢iilebilir bir tepki almak
ve/veya bir ticari islemi etkilemek i¢in, bir ya da birden fazla reklam medyasii kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemidir (Belch ve Belch 2001°den akt: Korkmaz, 2009)" Xardel
(1994:5) dogrudan pazarlamanin kimileri i¢in ciro ve verimliligi artirmak igin geleneksel
dagitim kanallarina ilave bir yontem, kimilerine gore ise ticaretin baglica araci oldugunu ifade
etmektedir.

Yukaridaki tanimlardan hareketle, dogrudan pazarlamanin tanimin1 yapacak olursak; birebir
secilmis belli bir alict grubuna ulasabilen, somut, dlgiilebilen, marka bagimliligi olusturan,
iletisim kuran, geri donilisiimii net bir sekilde raporlanabilen etkinliklerdir. Dogrudan
pazarlama sayesinde hangi liriin ya da hizmet tirtiniin hangi tiikketici grubuna hitap ettigi
belirlenebilmektedir. Ornegin; sosyal medya araglari sayesinde tiiketicinin profili
belirlenmekte ve o profile uyan {iriinlerin reklami kisinin sayfasina yonlendirilebilmektedir.

2.2. Dogrudan Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Diinyada dogrudan pazarlamanin geg¢misi 60'li yillara dayanmakla birlikte, ¢cok hizli bir
degisim gostermistir. Asagida, dogrudan pazarlamanin tarihsel geligsimi ile ilgili agiklamalara
yer verilmistir (Xardel, 1994:5) dogrudan pazarlamanin kimileri i¢in ciro ve verimliligi
artirmak i¢in geleneksel dagitim kanallarina ilave bir yontem, kimilerine gore ise ticaretin
baslica araci oldugunu ifade etmektedir. Dogrudan pazarlama kavrami ilk kez Lester
Wunderman tarafindan ortaya atilmigsa da aslinda 1940°Ii yillardan beri kullanilan bir
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pazarlama teknigidir. Geller (2002:7 vd.) kataloglarin tarihini Nat Ross’un “A History of
Direct Marketing” kitabina dayanarak matbaanin icadina yani Ortacaga kadar gotiirmektedir.
Tarihte kayith en eski katalog ise Venedikli Aldus Manutius’un 15 kitap tanittig1 1498 tarihli
katalogdur. “1872'de Aaron Montgomery Waed'in ilk katalogunu yayinlamasiyla posta ile
siparis ¢ag1 baslamistir” (Geller 2002'den akt: Varinli vd. 2010), “80'li yillarla birlikte,
ABD'de dogrudan pazarlama bir patlama yasamistir” (Kotler 1991°den akt: Varinli vd. 2010).
Diinyada hizla yayilan dogrudan pazarlama, Tirkiye'de etkisini gostererek pazarlama
sektoriinii koklii bir degisim icine sokmustur. Bu degisimle birlikte geleneksel pazarlama
teknikleri yerini hizla dogrudan pazarlamaya birakmaya baslamistir. Tarih boyunca
pazarlama, tiiketicilerin arzu ve isteklerinin degismesi ile ¢ok hizli bir degisim gdstermistir.
Tirkiye dogrudan pazarlamayla 1970'li yillarda tanismistir. Pazarlama alaninda son kirk yildir
teorik ve uygulamali c¢alismalar yapilmaktadir. Pazarlama c¢aligsmalarinin siireklilik
kazanmasinin nedeni, diinyada diger faaliyetlerin ve tekniklerin degisiklik gerektiren yapisi
gibi pazarlamanin da esas Ogelerinin hareketli olmasi ve siirekli degisim gostermesidir.
Pazarlarin kitlesellikten farkli olarak kiiclik pazar boliimlerine doniismesi, niifus artis1 ve
miisterilerin modernlesme olgusunun beraberinde getirdigi kent karmasasi birgok sorunu da
beraberinde getirmistir. Geleneksel pazarlama yontemi aligveris yapmay1 zorlagtirmaktaydi.
Modern toplumlarda ¢alisan kadin sayisinin artmasiyla ihtiyaglarda da ¢esitlilik meydana
gelmistir. Ayrica bu ihtiyaclarin kisa zamanda, diinyanin herhangi bir yerinden satin alinabilir
olmasi ve zamandan tasarruf saglamasi dogrudan pazarlamanin 6neminin artmasina neden
olmustur.

2.3. Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri

“Uriinler ya da hizmetler igin bilgiler sunan reklama dogrudan ve &lgiilebilir bir tepki
yaratmay1 amaclayan dogrudan pazarlamanin kendine 6zgii bir¢ok 6zelligi vardir. S6z konusu
ozellikleri asagidaki sekilde gruplamak miimkiindiir:

1. Reklama dogru tepki: Genel reklamlarin aksine, dogrudan pazarlamadaki reklam satisa,
satigin gergeklestirilmesine yoneliktir. Dolayisiyla dogrudan pazarlama uygulanacak reklamin
ozelliklerinin farkli olmasi gerekmektedir. Bu reklamlar, yeterli bilgiyi icermeli, onemli
Ol¢iide ikna edici olmali, siparis verme ya da bilgi edinme istegi yaratacak, miisterileri
giidiileyebilecek vaatleri bulunmalidir.

2. Yonelinen kitle hakkinda veri tabanli bilgiler olmali: Dogrudan pazarlama i¢in mesajlarin
gonderilecegi kitle hakkinda bilgilerin elde edilmesi gerekir. Isim ve adres listeleriyle, satin
alma aligkanliklar siirekli gozden gegirilerek yenilenmelidir. Bu konudaki yogun ihtiyag
glinlimiizde uzman kuruluslarin olusumuna yol agmistir. S6z konusu uzman kuruluglar adres
derleme, ihtiyaca gore adresleri diizenleme ve kodlama, eslesme denetimi vb. konularda
danigsmanlik hizmetleri sunmaktadirlar.

3.0lgiilebilir reklam uygulamalari: Dogrudan pazarlamanin en &nemli 6zelliklerinde biri
kendini 6lcebilmesidir. Bu “kendini 6lgme” 6zelligi tiim pazarlama programinin etkinligini
Olgebilme olanagi saglar. Bunun i¢in ¢aligmalar 6nceden planlama siirecinde test edilir. Kesin
Olclimiin ortaya konabilmesi i¢in beklentilerin net olarak ortaya konmasi gerekir.

4. Maliyetler oldukca ytiksektir: Dogrudan etki yaratan reklamin maliyeti, yaklasik olarak net
satiglarin %15-25°1 hatta daha fazlasidir. Bu durum ilk bakista ¢eligki gibi goriiniiyorsa da,
ayrt bir satis boliimiiniin olusturulmamasi, satis elemanlarina prim verilememesi vb. diger
maliyet azaltic1 unsurlar diistiniildiigiinde ¢eliski ortadan kalkar. Dogrudan pazarlama, reklam
ve satis islevlerinin bir arada yerine getirilmesidir. Ayrica 0Ozgiin dagitim sistemi
bulundugundan aracilara verilen indirimler de s6z konusu degildir. Dogrudan pazarlamanin
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basarisi, belirli siirede ele gecirdigi miisterilerin sayisi ve saglanan net kar toplamiyla 6l¢iiliir.
(http:/lwww.pazarlamamakaleleri.com/dogrudan-pazarlama-ve-dogrudan-pazarlamada-birarac-veritabani
pazarlamasi/) (17.03.2015)

"Yukaridaki aciklamadan da anlasildigi lizere, dogrudan pazarlamanin genel olarak
ozellikleri; karsiliklt etkilesiminin olmasi, kitlesel pazarlamadan daha c¢ok bireysel
uygulamalara 6nem verilmesi, sonuglarinin 6l¢iilebilirligi ve uygulamalarin olmasi i¢in uygun
ortamlarin olmasidir. Kiiresellesme ile birlikte gelen degisim dogrudan pazarlamayt da etkisi
altina almistir. Caligma hayatinin  yogunlagmasiyla birlikte, dogrudan pazarlamanin
misterilere sagladigi zaman avantajinin 6nemi daha iyi anlagilmistir. Pazarlamacilara ve
miisterilere sagladigr kolaylik ve modernlesmeyle birlikte gelen teknolojik yenilikler
dogrudan pazarlamanin 6nemini bir kat daha arttirmistir. Dogrudan pazarlama, biinyesinde
barindirdig1 esneklik, diisiik maliyet, sec¢ici olmasi, tiiketiciyle iletisimin kesintisiz sunmasi,
satig ve tiiketiciyi etkileyen reklam uygulamasi, pratik hizmet vermek ve isabetli yatirim
yapmast gibi listiin 6zellikleriyle vazgecilmez bir metot haline gelmistir.

2.4. Dogrudan Pazarlamanin Tercih Edilme Nedenleri

Isletmelerin iiriinlerini, miisteriyi etkileyici bir sekilde sunmasi, siparislerin gelisen teknoloji
sayesinde hizli ve kolay olmasi, tliketicinin aligveris sonunda aradigini bulmasi ve mutlu
olmas1 onde gelen tercih sebeplerindendir. Dogrudan pazarlamanin tercih edilmesini gerekli
kilan sebepler; ingilizce de A unlara dogrudan harfi ile basladig1 icin, 6zellikle Ingilizce
literatiirde bunlara dogrudan pazarlamanin "yedi A'si" da denilmektedir. Dogrudan
pazarlamanin tercih edilmesine yol acan sebepler: Muhasebelestirebilme (accountability),
katma deger yaratan reklam etkisi (added value), dogrudan yanit saglayan reklam (answer
back advertising), sadik reklam (allegiance advertising), otomasyondan yararlanan reklam
(automated advertising), uygun reklam (appopriate advertising) ve hareket reklamidir (action
advertising.

1. Muhasebelestirebilme (accountability): Dogrudan pazarlama tercihinin birinci sebebi
muhasebe kolayligidir. Dogrudan pazarlamada maliyetlerinin hesaplanmasi1 ve bunlarin
muhasebelestirilmesi kolaydir. Kullanilmas1 uygun yontemlerin tespiti de uzmanlar
tarafindan kolaylikla yapilabilmektedir.

2. Katma deger yaratan reklam etkisi (added value): Dogrudan pazarlamanin ikinci tercih
edilme sebebi, reklamlarin sebep oldugu ilave etkiler ile ilgilidir. Dogrudan pazarlamada
kullanilan reklamlar genellikle, bu reklama cevap veren ve olumlu tepki gosteren miisterilerin
sayisindan ¢ok daha fazla sayida kisi tarafindan fark edilir, incelenir ve hafizalara kaydedilir.

3. Dogrudan yanit saglayan reklam (answer back advertising): Dogrudan pazarlamada
kullanilan reklamlarin amact modern pazarlama faaliyetlerinde uygulanan reklam
faaliyetlerinin aksine, bir diyalog gelistirmeye yoneliktir. Kitle pazarlamasinda kullanilan ve
monolog seklinde olan reklamlarin baslica amaci; miisterilere firma imaji, marka bagimlilig
ve Uriin hakkinda bilgi vermektedir.

4. Sadik reklam (allegiance advertising): Uygulamada diiriistliigiin faydalarinin kisa siirede
goriilmesi, dogrudan pazarlamanin tercih sebeplerinden bir bagkasidir. Dogrudan pazarlama
diirlist uygulandiginda ve verilen sozler yerine getirildiginde, diger pazarlama yontemlerine
nazaran daha kisa siirede ve daha kolay bir sekilde, sadik miisteriler ve tekrar satin almalar
gergeklestirebilmektedir.

5. Otomasyondan yararlanan reklam (automated advertising): Yiiksek teknoloji ¢agi ile
birlikte gelisen dogrudan pazarlama, dogal olarak bilgisayarlar, lazer yazicilar, etkilesimli
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elektronik arag, etkilesimli televizyon, etkilesimli bilgisayar aglar1 ve baglantilar1 ile benzeri
teknikleri ve donanimlar1 kullanmaktadir.

6. Uygun reklam (appropriate advertising): Dogrudan pazarlama uygulamalar1 reklamlarin
hedef miisterilere uygun olarak hazirlanmasma imkan vermektedir. Dogrudan pazarlama
miisteriyi tanima ve anlama olanagma sahip oldugu i¢in, reklamlarin hedef miisterilerin
karakterine ve satin alma aligkanliklarina daha uygun olarak hazirlanmasina olanak
saglamaktadir.

7. Eylem reklami (action advertising): Dogrudan pazarlamanin asil amaci satis olarak ortaya
cikan eylemdir. Bu amac1 gergeklestirebilmek i¢in de reklam giiglii, ikna edici ve ilging olmak
zorundadir (Pirnar, 2005:26-29). Yukaridaki agiklamalarda da goriildigi gibi dogrudan
pazarlamanin tercih edilmesinin temel sebebi tiiketicilere sagladig1 kolayliklardir. Dogrudan
pazarlama sayesinde tiiketici nerede yasarsa yasasin, bulundugu yerden ayrilmadan arzu ettigi
iiriine rahatlikla ulasabilir. Dogrudan pazarlama, miisteriyle birebir iletisim kurulmasini
saglar. Miisteriyle kurulan iletisim sayesinde, miisterilere isim ve ¢esitli unvanlarla hitap
edilir ve miisterinin kendini 6zel hissetmesi saglanmis olur. Kisinin kendini 6zel hissetmesi
satiglarin artmasina sebep oldugu gibi isletmeye de sadik ve memnun miisteri kazandirir. Bu
iletisim sirasinda mesajlarin ilgili birime dogru sunulmast ve dogru bir sekilde alinmasi,
dogrudan pazarlamanin gilivenirligini arttirmistir. Dogrudan pazarlama ile piyasadaki
tiriinlerden tercih yapma alternatifi diger pazarlama yontemlerinden daha fazladir. Bircok
magazalarda bulunmasi imkansiz olan irtinler, katalog, brosiir ve internet araciliiyla bulmak
miimkiindiir. Bu Triinlere ulasirken araci kurumlara komisyon giderleri 6dememesi miisteri
yararina olacagindan, miisteriyi daha mutlu edecektir (Pirnar, 2005:26-29).

2.5. Dogrudan Pazarlama ile Esanlamda Kullanilan, Anlami Karistirilan ifadeler

Literatiirde, dogrudan pazarlama ile ayni anlamda kullanilan ve kimi zaman da anlami
karistirllan  ifadelere rastlamak miimkiindiir. Bu ifadeler asagida kisaca aciklanmaya
calisilmistir. “Posta ile satis; miisterinin siparisinin mektup ile alindig1 ve posta veya benzeri
bir yolla dogrudan dogruya tiiketiciye gonderildigi bir dagitim kanali ¢esidi veya is yapma
seklidir. Posta ile reklam yapilmasi; posta kanalinin dergi veya televizyon gibi bir reklam
araci olarak kullanilmasidir. (Olug, 1989’dan akt: Pirnar 2005).” “Dogrudan satig, en bilinen
tanimiyla, bir mal ya da hizmetin, tiiketicilere yiiz yiize bir iliskiye ve genellikle de evlerde,
isyerlerinde ve perakende satis noktasi sayilamayacak yerlerde, bir distribiitor tarafindan
anlatilarak pazarlandig bir satis yontemidir. Kisiden kisiye satis; cogunlukla daha énceden
planlanarak ve onceden randevulagarak zamani ayarlanan bir gilin ve saatte satici, tiiketiciye
tanitim yaparak satis islemini gergeklestirmektedir. Grup olarak; Bir miisteri ev sahibi olarak
tanidiklarini bir araya toplayarak ve satig gorevlisi bu kisilere tanitim yaparak dogrudan satis
1slemini gerceklestirmektedir. Cok katli pazarlama, dogrudan satisin gelistirilmis bir tiirtidiir
Cok kath pazarlama Citibank, Warren Buffet, Time-Warner, VarTec, Sara Lee ve Unilever
gibi dev yatirimcilarin ve sirketlerin yatirnm yaptiklar1 bir alandir. Dogrudan satis dernegi
(DSD)'ye gore dogrudan satisa; yiiz yiize satig, parti satiglari, eve teslim satislar, siparis
alanlar ve digerleri girerken, geri kalan satis sekilleri magaza dis1 perakende satisa
girmektedir.  (http://www.paratreni.com/network.asp, .akt:Pirnar 2005).” Goriiliyor ki
dogrudan pazarlamayla anlami karistirilan birgok ifade bulunmaktadir. Bunlardan bazilarini
siralayacak olursak; Direkt dagitim; tretici direkt olarak miisteriye hizmet vermekte ve
gerekli pazarlama fonksiyonlarmi da yine aract kullanmadan kendisi yerine getirmektedir.
Oysa dogrudan pazarlama, aract kullanarak tiiketiciyle muhatap olur. Dogrudan satis;
dogrudan saticiyla alicinin bir araya geldigi, saticinin anlatmasi veya gostererek tanitmasi ile
bir tiiketim malinin veya hizmetinin tiiketicinin evinde, bir yakininin evinde, isyerinde veya
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bir satis noktasi olmayan bir bagka yerde dogrudan satisin meydana gelmesidir. Bir diger es
anlamli olup da karistirilan konu kisiden kisiye satigtir. Satici ile miisteri arasinda randevu ile
belirli bir zaman verilerek, satis islemi o saatte satici ile miisteri arasinda gergeklesir. Oysa
dogrudan pazarlama bir biitiinii olusturur. Mesajin1 tiiketiciye ilettikten sonra ondan cevap
bekler, sonuglarin1 degerlendirir.

2.6. Basarih Bir Dogrudan Pazarlamacinin Ozellikleri

“Herhangi bir pazarlama faaliyeti veya dogrudan dagitim isi ile ugrasan pek c¢ok Kkisi
kendisinin dogrudan pazarlamaci oldugunu iddia etmektedir; fakat aslinda bu
pazarlamacilarin tiimiinii dogrudan pazarlamaci olarak nitelemek miimkiin degildir. Ornegin,
bir reklamcinin bir kigiye herhangi bir mektup yollamasi veya bir kisiyi telefon ile aramasi,
onun gercek anlamda bir dogrudan pazarlamaci oldugunu gostermez. Ciinkii ¢ok sayida
reklamer herhangi bir arastirma ve 6n deneme yapmadan, kaynagiin yapisin1 ve icerigini
onemsemedikleri bir yerden ele gegirdikleri isim ve adres listelerini kullanmaktadirlar.
Halbuki dogrudan pazarlamanin en belirgin 6zelliklerinden biri sunulan iirin veya hizmet ile
ilgilenen se¢ilmis bir hedef kitleye hitap etmesidir. Diger yandan, bu reklamcilarin ¢ogu
sadece mektup yollamakta veya telefon etmekte fakat iletisim kurduklari kisiden herhangi bir
yanit beklememektedirler. Halbuki dogrudan pazarlamanin en belirgin 6zellikleri arasinda iki
yonlii iletisim bi¢imine sahip olmasi, yani miisteriden cevap beklemesi bulunmaktadir. Bu
yiizden dogrudan pazarlama faaliyetlerinde bulunduklar1 sdylenen kisileri iki kategoriye
ayirmak miimkiindiir. Bunlardan birinci kategoriyi olusturanlar; ger¢cek anlamda dogrudan
pazarlama faaliyetlerini uygulayan ve basar1 kazanmak i¢in gerekenleri yapanlardir. Digeri ise
gercek anlamda dogrudan pazarlamanin gerektirdiklerini yerine getirmeyen, ancak basarilar
tesadiiflere bagli olan pazarlamacilarin olusturdugu kategoridir. Bu iki grubun calismalar1 ve
yaklagim big¢imleri incelendiginde; basarilt dogrudan pazarlamacilarin reklamin verimli bir
sonug verebilmesi i¢in sinirlar1 esnek ¢izilmis bir reklam biitgesine sahip olduklar1 ve siirekli
analiz programlar1 kullandiklar1 goriilmektedir. Basarili pazarlamacilarin basarilarinin nedenti;
basarisiz ve ilgi cekmeyen reklam kampanya ve araglarmni tekrar kullanmamalari, bunlarin
yerine yaptirdiklari arastirma sonuclarini dikkate alarak, hedef miisterilerinin dikkatini
cekecek reklam kampanyalar1 hazirlamalaridir. Bu kisiler, karlar1 arttirmak igin genellikle
detayli veri tabani olusturmakta ve her miisteriyi takip eden modern siparis programlari ile
caligmaktadirlar. (Pirnar,2005:30-31)” Goriildiigii gibi basarili dogrudan pazarlamacinin sahip
olmast gereken Ozelliklerin basinda; Oncelikle isini sevmesi, yliksek is becerisine sahip
olmasi, analitik diisiinebilmesi, ¢6zlim iiretebilmesi, inisiyatif kullanabilmesi, ¢alisma saatleri
konusunda 6zenli olmasi, verimli olabilmek i¢in kendini siirekli yenileyebilmesi gelmektedir.

Ayrica basarili bir dogrudan pazarlamacit miisterisini ¢ok iyi tanimak, onu anlamak
zorundadir. Miisterisi kim, ne istiyor, hangi iriinler onun ihyacin1 karsilar. Bunlar
pazarlamaci i¢in 6nemli tanimlamalardir. Etkili pazarlama yapmasini saglar. Basarili bir
dogrudan pazarlamaci olmak i¢in yiiksekdgrenim gérmek zorunlu degildir. Ancak kisinin
birtakim vasiflara sahip olmasi1 gerekmektedir. Ornegin, Ingilizce ve Word, Excel,
PowerPoint gibi ofis programlarimi iyi bir sekilde bilmesi gerekir. Ayrica veri tabanim iyi
bilmeli, miisterilerin istek ve sikayetleri iizerinde etkin olmalhdir. Iyi bir dogrudan
pazarlamaci kendini ¢ok iyi ifade edebilmeli, teknolojinin getirdigi yenilikleri ¢ok iyi takip
etmelidir. Internetin getirdigi yenilikleri yeterli derecede bilmelidir. Reklamlar1 takip etmeli,
sonuglart iyi degerlendirmelidir.
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2.7. Dogrudan Pazarlama Teknikleri
2.7.1. Telefonla Pazarlama

Hedef pazar biiylidiik¢e, daha hizli, giivenilir ve etkin tekniklerle pazara ulagsma ihtiyaci
ortaya c¢ikmaktadir. Bu ihtiyaci karsilayan en onemli tekniklerden birisi de, telefonun
dogrudan pazarlama araci olarak kullanilmasidir. Telefonun iletisim araci olarak pazarlamada
kullanilmasiyla ortaya tele pazarlama kavrami ¢ikmistir. Varinli (2010)’a gore tele pazarlama,
iletisim teknolojisi ile birlikte bu konuda egitilmis personelin kullanilmasiyla hedef tiiketici
gruplarina yonelik olarak yiiriitiilen, etkilesimli bir iletisim sistemidir (Ceylan, 2006). Kisisel
satista siparis misterinin aramasiyla ya da miisteriye telefon edilmesiyle gergeklesir. Bu
iletisimin en biiyiik avantaj1 hizli ve etkilesimli olmasidir. Ayrica bir¢ok dogrudan pazarlama
tekniginin islerlik kazanmasinda telefonun énemli rolii vardir. Ornegin; televizyon, radyo,
dergi ve gazeteler gibi kitlesel medyaya dayali pazarlama etkinliklerinde ya da katalog ve
dogrudan postalama gibi uygulamalarda istedigi iiriiniin siparigini vermek isteyen miisteriler
telefonla isletmeyi aramaktadirlar (Odabas1 vd. 2005°den akt: Korkmaz vd. 2009). Ozetlemek
gerekirse telefon ile pazarlamanin en ¢ok verimli oldugu konularin basinda, oncelikle satisin
ortaya ¢ikmasi, amaca uygun goriisme saglanmasi, sadik miisteri bulunmasi, somut bilgilere
ulasabilecek anket calismalar1 yapilmasi, miisterilerle saglikli iletisim kurularak beklentilerine
cevap verilmesi, hedef kitleye ulagilmasi gibi konular oldugu belirtilmektedir.

2.7.1.1. Telefonla Pazarlamanin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Telefonla pazarlamanin olumlu 6zelliklerinden biri ¢ift yonlii olmasidir. Cift yonlii olmasi
bazi avantajlar saglar. Pazarlama faaliyetlerinin hangi alanda basarili, hangi alanda basarisiz
oldugunu degerlendirme yaparak bir sonuca ulasmamizi, kisa zamanda bilgiye ulasarak
zamandan tasarruf yapmamizi ve yeniliklere agik olmamiza sebep olmaktadir. Telefonla
pazarlama sayesinde basarisiz olma nedenleri arastirtlarak yapilacak degisiklikler tespit edilir.
Telefonla pazarlamanin olumlu yonlerini siralayacak olursak: "Farklilik yaratmak ve
miisterilerle konusmak i¢in en hizli ve en masrafsiz yoldur. Miisterinin ihtiyaglarini anlamak
i¢in en iyi yoldur. Hizmetlerinizle ilgilenen insanlar1 aramak onlara deger verdiginizi gosterir.
Unutmaym ki onlart arayip bilgi veriyorsunuz. Amaciniz hizmetse tele pazarlama ile bunu
fazlasiyla yapmis oluyorsunuz. Her ne kadar tele pazarlama kavrami bilinse de rakiplerin
cogu telefonu etkin sekilde kullanmiyor, bunu yapan 6n plana ¢ikiyor. Sirketinizde sizden
bilgi almak i¢in bagvuran (enquiry) kisileri arayip onlara hizmetiniz hakkinda bilgi verirseniz
satis oran1 o derece artacaktir. Yani geri doniisiim orani (satig/enquiry) artar ve kisacasi satig
yaratir. Miisterinin iirinii’hizmeti alma konusundaki ciddiyetini anlamak i¢in en dogru yoldur.
Boylece olumlu oldugunuzu diisiindiigiliniiz kisilere odaklanip zamandan tasarruf edersiniz.
Veri tabanini giincellemek i¢in en iyi yoldur. Miisteriye hangi hizmetin uygun oldugunu
bulmak igin idealdir (http://www.pazarlamaturkiye.com/tele-pazarlama-nedir/) (29.04.2015).”
Goriildigli gibi telefonla pazarlama sayesinde kisa zamanda kolaylikla hedef kitleye
ulasilabilmektedir. Telefonla pazarlamanin olumlu yonleri oldugu kadar, olumsuz yonleri de
bulunmaktadir. Telefonla pazarlama yapan kisinin reddedilmeye aliskin olmasi gerekir.
Telefonla pazarlamada karsilagilan ilk olumsuzluk, miisterinin pazarlama elemanin
dinlememe ya da vakit ayirmamasidir. Bu durumun iistesinden gelebilmek icin miisterinin
dikkatini ¢ekebilecek sorular sorulabilir. Konusmayi pazarlamaciya degil de daha ¢ok
miisteriye birakmak gerekebilir. Konusan tarafin daha ¢ok miisteri olmasi gerekir. Miisterinin
gercek itirazini bilmek i¢in agik uglu sorular sorulabilir. Olumsuzluk her zaman kotii anlama
gelmemekle birlikte, bunu satisa ¢evirebilmek i¢in miisterinin e-mail adresi alinip bu olumsuz
durum olumlu bir duruma gevrilebilir.

52



Gegerl Uriin Pazarlamasi

2.7.1.2. Telefon ile Pazarlamanin Dogrudan Pazarlama Organizasyonundaki Yeri

Telefonla pazarlamanin dogrudan pazarlama kampanyalarindaki etkisini anlamak ig¢in
organizasyon semasindaki yerinin ve emir-kumanda zincirinin tespiti 6nemlidir. Isletmelerde
genel olarak rastlanan telefon ile pazarlama organizasyon g¢izelgesi sekil de gosterildigi
gibidir.
Dogrudan Pazarlama
Y oneticisi/Dogrudan
Pazarlamaci

Reklam Isleri Hesap Reklam Isinde
YoOneticisi Yaratic1 Ekip

Kitle Tletisim Araclan

ile lgili Yonetici

Telefon Hizmeti Posta Idaresi

Diger Araglar

Sekil 2.7.1.2: Telefonla Pazarlama Organizasyon Cizelgesi

Sekilden de anlasilabilecegi gibi, telefon faaliyetleri genel iletisim araglar1 yoneticisine, bu
yoneticide direkt olarak dogrudan pazarlama yéneticisine baghdir. Orgiitlerin yapilart
farklilik gosterebileceginden sekil genel uygulamayi yansitmaktadir. Bu sekil, isletmenin
faaliyet yapisina bagl olarak degisik bi¢imlerde olabilir. Kataloglarin ve dogrudan postanin
kullan1ldig1 dogrudan pazarlama birimlerinde boliimler ayr1 organize edilseler dahi bir sekilde
resmi olarak birbirine baglanmalidir. Bu bagin ve iletisimin kurulmasinin nedeni, telefonun,
ozellikle kataloglar ve dogrudan posta ile birlikte kullanildiginda basarili sonuglar vermesi ve
satiglarin arttirmasidir (Pirnar, 2005:102-103).

Telefonla pazarlama, dogrudan pazarlama organizasyonunda Onemli bir yere sahiptir.
Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi telefonla pazarlama, diger pazarlama araglartyla birlikte
kullani1ldiginda daha saglikli sonuglar vermektedir.

2.7.2. Bilgisayarlar ve Elektronik Reklamcilik

Gilintimiizde bilgisayarlarin etkisi giin gectikce artmaktadir. Her gecen giin yayginlasan
bilgisayar aglari, telefonun faksin yerine kullanilmakla birlikte, sadece analiz yapmak, rapor
hazirlamakla kalmayip, hayatin her alaninda kullanilmaktadir. Bilgisayarlar tiim isletme
fonksiyonlarinda, yaygin olarak kullanilmaktadir. Ancak, bilgisayarin isletmelerde etkin
kullanimi1 birdenbire olmamakta, bir takim asamalardan ge¢ildik¢e verimlilik kazanmaktadir.
Ornegin isletme fonksiyonlarindan biri olan iiretimde, bilgisayarin kullan1ldig1 alanlar basitten
komplekse dogru su sekilde siralanabilir; basit iiretim mekanizasyonu, tiim iiretim hatlarinin
otomasyonu, bilgisayar destekli tasarim ve son agama bilgisayar destekli {iretim seklindedir.
(http://www.pazarlamamakaleleri.com/dogrudan-pazarlama-ve-dogrudan-pazarlamada-bir-arac-veri-
tabani-pazarlamasi/) (17.03.2015)

2.7.2.1. Bilgisayar ve Elektronik Ortamda Yapilan Reklamciligin Olumlu ve Olumsuz
Yonleri

“Bilgisayar baglantilar1 yardimi ile bilgiye erisim ve bilgi aligverisi ¢ok kisa siirede
gerceklesebilmektedir. Iki ve ii¢ boyutlu galigmalar kolaylikla yapilabilmekte, dolayisi ile
yaratict diisiincelerin grafige ve sekle doniistiiriilmesi son derece kolaylasmaktadir.
Dolayistyla, reklam tasariminda bilgisayar kullaniminin sagladigi en 6nemli katkilardan biri
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)

olarak, is yerlerinde bilgisayar kullaniminin is ortaminda genel verimlilige yararl etkilerde
bulunmas1 sayilabilir (Pirnar, 2005:118).” Isletmeler hem kendilerini biiyiik isletmeleri
rekabetinden korumak, hem de miisteriye ulasabilmek icin bilgisayarin sundugu imkanlardan
yararlanabilmektedirler. Dogrudan pazarlama alaninda da teknolojinin bu istiinliiklerinden
faydalanarak basariya ulagabiliriz. Teknolojiyle gelen birtakim avantajlarla birlikte
dezavantajlarin getirdigi, maliyetin yiiksek olmasi, alaninda tecriibeli eleman bulma ve
bilgisayar kullaniminin artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan sorunlar1 da goz ardi etmemek
gerekir.

2.7.3. Radyo ve Televizyon Yayinlari

Radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglar1 hizli iletisim saglamalar1 sayesinde dogrudan
pazarlama faaliyetleri i¢in uygun bir yapiya sahiptir (Dalrymple ve Parsons 1995’den akt:
Pirnar, 2005). Radyo dinleyicilerle 6zel bir bag kurup, miisteri ile essiz bir iliski kurmasi
saglanmig olur. Klasik dogaglamanin aksine, ses dogaglama ile dinleyicileri etkileyebilmek
mimkiindiir. Birka¢ farkli reklam ayni anda farkli pazarlarda sunulmasi gibi 6zelligiyle diger
pazarlama araclarindan farklilik gosterebilir. Web tabanli uygulamalarin en 6nemli 6zelligi
internetle birlikte televizyondan satis isleminin gergeklestirilmesidir. M ticaret ile ortak
ozellikleri vardir. M-ticaret ve web tabanli satis yontemleri ile koordineli olarak caligirsa
basarili olma sansi artar. Ulkemizde énemini arttirmaya baslamustir. Bu satislar, D Shopping
tv. gibi basarili uygulamalar1 da igermektedir (Akgoz, 2009:17).

Dogrudan Pazarlamaci
veya Reklam Veren

Aragtirma Firmalari Reklam Acentesi Reklam Tasarimcilari

Reklam Acentesi Araglar Departmani veya Reklam Araci Satin
Alma Servisi

Istasyon veya Kablo Sistemleri Radyo, Televizyon veya
Temsilcileri Kablolu Etkilesim Baglantisi

Radyo ve Televizyon Istasyonlar1 ve Kablolu Yaymlar
Teknisyenleri

Reklamin Hitap Ettigi
Miisteriler

Sekil 2.7.3.1: Dogrudan Pazarlamada Radyo ve Televizyon ile Tlgili Gruplarim Iliskisini Gosteren iletisim Akis
Semasi

54



Geger| Uriin Pazarlamasi

Sekil incelendiginde dogrudan pazarlamacilar; arastirma firmalari, reklam acentesi ve reklam
tasarimcilari ile iletisimde bulunmaktadirlar ve reklamla ilgili isteklerini reklami iiretecek
kisilere iletmektedirler. Bu birimlerin bagli oldugu boliimiin yetkilileri de, miisteriler ile
iletisime giren yayin istasyonlari ve temsilcileri ile iletisim halindedir (Heighton vd. 1984’den
akt: Pirnar, 2005).

2.7.4. Dogrudan Postalama

Dogrudan pazarlamada miisterilerin adreslerine brosiir, biilten, isme 6zel mektup vs. gibi
tanitim araglarinin posta yolu ile basili olarak gonderimidir
(http://dogrudanpostalama.blogspot.com/, 30.04.2015). Dogrudan postalama; genis miisteri
kitlesine yazil1 ve gorsel basindan farkli olarak gonderilen mektuplardir.

Dogrudan postalamanin ne kadar etkili oldugunu bilen pazarlamacilar ayrica bunun oteki
yiiziinii de yani maliyetini de bilirler. Gergekte, bir kisiye dogrudan posta ile ulasmak bir
televizyon reklami veya tam sayfa gazete ilami ile ulagmaktan 15-20 kat fazlaya mal
olmaktadir (Geller, 2003:69-70). "Dogrudan posta, kitap, dergi aboneligi, sigorta, yiyecek,
giyecek ve endiistriyel {iriinler gibi her tlirlii mal ve hizmetin pazarlanmasinda yararh
olmaktadr. (http://www.genckolik.net/forum/odev-ve-tez-istekleriniz/41009-dogrudan-
pazarlama.html, 28.08.2007'den akt: Varinli vd. 2010)" Dogrudan pazarlamanin en énemli
yontemlerinden biri olan dogrudan postalama, hedef kitlelere iletilen mesajlarin dogru
anlasilir ve etkili bir sekilde iletilmesini saglar. Segici ve kisisel olmasi ile diger dogrudan
pazarlama yontemlerinden farklilik yaratir, miisterilerle etkili bir iletisim kurarak satislarin
artmasini ve isletmenin basarili olmasini saglar. Ayrica esnek ve degisime agik olmasi, sahip
oldugu diger avantajlar arasindadir. Dogrudan postalamanin olumlu oldugu kadar olumsuz
yonleri de bulunmaktadir. Dogrudan postalama yonteminde miisteri sayis1 bazen istenilen
diizeyde olmayabilir. Ulastirilmak istenilen mesaj sadece posta gonderilen kisiye ulasabilir.
Bu da isletmeleri bagska yontemler kullanmak zorunda birakabilir. Kullanilan malzemelerin
maliyetinin giderek artmasi da isletmelerin gelecekte tercih edilmeme sebebi olabilir.

2.7.5. Elektronik Posta (E-Posta)

E- Posta internet tabanli bir iletisim araci olup, mesajin bir kiginin e-posta adresine elektronik
olarak gonderilmesidir. E-posta adreslerinden olusan bir liste kullanilabilir. Metin mesajlari
ise mobil telefonlar araciligiyla reklam mesajlarinin gonderilmesidir. Mullin (2002) bdyle bir
iletisim aracinin daha gok 18-24 yas arasi genglerin ilgisini ¢ektigini ifade etmektedir (Mullin
2002’den akt: Korkmaz vd., 2009). Endiistri devrimi, teknolojinin endiistriyel iiretimin
artmasiyla paralel olarak, tiiketicilerin ihtiyaglari da artmistir. Yogun kosusturma sonucunda
aligverise fazla zaman bulamayan miisterilerin imdadina e-postalarina gelen mailler olmustur.
E--postalarina gelen maillerle bilgilenerek, alisverise ¢ok fazla zaman ayirmadan kolaylikla
yapabilmektedirler.

2.7.5.1. Elektronik Postanin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

"E-posta yoluyla pazarlama yapmanin bir¢cok faydasi vardir ve iyi kullanildiginda bir hayli
etkin olabilir. Tk goze carpan ve en dnemli olan 6zelligi, bir pazar1 hedeflemeye ve bu pazara
erismeye imkan tanimasidir. Elektronik posta, internette miisteriye ulagsmanin, birebir iliski
kurmanin, ve birebir pazarlama yapmanin en etkin yollarindan biridir. E-postaya dayali
pazarlama iletisimi sayesinde mevcut miisteriler ve miisteri adaylariyla dogrudan iletisim
saglanir. Ayrica, diger yazili veya internet harici gorsel medyadan sunulan promosyon
yontemleri gibi tek yonli bir iletisim degildir. Kisiye 6zel iiriin ve hizmet teklifleri, e-biilten
gonderimi, misterilerin sikayet ve onerilerine verilen cevaplar, e-posta iletileriyle saglanabilir
(Ozmen, 2009:314-316)". "Baz1 firmalar veri tabanlarim gercekten anlar, miisterilerinin kim
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oldugunu gercgekten bilirler ve Onerilerinin hedefini dikkatle secerler. Bazilar1 ise ortaliga
firlatip atar ve bir saplanmasini umarlar. Eger bir miizik sitesine kayith isem ve sadece caz
miizigi altyorsam, liitfen bana Dixie Chicks'in son pargalar ile ilgili e-posta gondermeyin!
Mesajinizin alicilarina HTML'mi metin mi tercih ettigini sorun. HTML mesajlar1 daha yiiksek
tiklama oram1 (ortalamada diiz metinin iki kat1 ) verir ama biitiin e-posta servisleri (Ozellikle
de AOL) HTLM' yi desteklemeyebilir. Basarili e-posta temelde giiven {izerine kurulmustur.
Izin ve gizlilik bu giivenin anahtaridir ve onlarsiz bir e-posta programi ise yaramaz. (Geller,
2003:305-306). isletmeler, giderek artan bir oranda e-posta olanagindan, pazarlama
faaliyetlerinden biiylik oranda yararlanmaktadir. Dogrudan postalama, isletmeler agisindan
hizli ve iletisim agisindan uygun olmasi yoniiyle, diger pazarlama faaliyetlerinden 6nemli
avantajlar saglamaktadir. Maliyetinin diisiik olmas1 ve sadik miisterilerinin olmasi tercih
edilme sebeplerinden biridir. Firmalar agisindan ise ulagilmak istenen tiiketicilerden, dnceden
izin alimmasi 6nemli faktorlerdendir. Ciinkii izinsiz yollanan e-postalar isletmeye yarardan
¢ok zarar verir. Bu sebepten e-posta hizmetlerinin 6nceden izin alinarak uygulanmasi
Oonemlidir.

2.7.6. Kisisel Satis

"Herkes satar. Yasamak satmaktir. Satis veya alis veris diinya kadar eskidir. Mallar,
hizmetler, diisiinceler, emek, saglik, mutluluk, ask, deniz, kum ve glines giinlimiizde de her
sey satilir. Satis ihtiyaclarimizi karsilamak icin yapilir. En basit sekliyle satis; mal veya
hizmetlerin el degistirmesidir” (Taskin, 2009:218). Kisisel satigin kisaca tanimini yapacak
olursak; miisteriyi ikna ederek satis isleminin satict ve miisterinin istedigi sekilde
gerceklesmesidir.

2.7.6.1. Kisisel Satisin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

"Kisisel satis dendiginde ililkemizde, kapidan kapiya satis yapan ve halk arasinda pazarlamaci
olarak tabir edilen kimseler gelmektedir. Onlarinda zaman iginde olusturduklari imajin
olumsuz olmasi, kisisel satisin olumlu ydnlerinin sakli kalmasina yol agmistir. Halbuki
kapidan kapiya satis yapanlar, satis isinde ¢alisanlarin ¢ok kiigiik bir kismidir. Tezgahtarlar,
satig temsilcileri gibi pek cok insan kisisel sat1s yapmaktadir.
(http://www.satisteknikleri.org/satis-teknikleri/kisisel-satisin-amaclari-ve-diger-tutundurma-
faliyetleriden-farki.html) (02.04.2015). "Kisisel satis ile kurulan dogru iliskiler, satisin basari
derecesini arttirmaktadir. Kisisel satisin miisteriye karsi 1srarci etkisinden sz etmek
miimkiindiir. Kisisel satis sayesinde miisteriyle daha yakindan iletisim kurularak, hangi iirline
kars1 daha istekli ya da isteksiz oldugunu kolaylikla belirleyebiliriz. Bu sayede miisteriye
karst daha saglikli hizmetler sunabiliriz. Kisisel satis pahali bir aragtir yiiz yiize iletisim ile
gerceklesir. Endiistriyel iiriinlerin satisinda daha ¢ok kullanildigi icin tercih edilen bir satis
yontemidir.

2.7.7. Kataloglar

Kataloglar mal ve hizmetlerin, gorsel ve sozel yollarla sunuldugu listelerdir. Yazili
olabilecegi gibi, elektronik ortamda kayitli olan kataloglar da bulunmaktadir. Kataloglar
miisterilere sinirsiz sayida iiriin arasinda dolasabilme ve {iriin se¢me olanag verir
(Pelsmacker, 2001°den akt: Korkmaz vd. 2009)."Katalog ile pazarlamanin ge¢misi uzun
yillara dayanmaktadir. Ornegin, ABD’de posta siparisinin ve katalog uygulamasinin
baslamasi, 1886 yillarina kadar gitmektedir. Ancak, bu iilkede ger¢ek anlamu ile katalog
dolasimiin 1902 yilinda basladig1 anlagilmaktadir. Giinlimiizde, sadece ABD’de yaklasik
10000 degisik tiiketici katalogunun ve 100000’den fazla degisik isletmelere yonelik 6zellikli
katalogun bulundugu tahmin edilmektedir. Tiirkiye’de son yillarda degisik tirlinlerin bir arada
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sunuldugu kataloglarin yani sira, belirli tiirde iirlinlerin bulundugu o6zel kataloglar da
miisterilerin hizmetine sunulmaya baglamistir. (http://www.pazarlamamakaleleri.com/dogrudan-
pazarlama-ve-dogrudan-pazarlamada-bir-arac-veri-tabani-pazarlamasi/) (17.03.2015)

"Kataloglar dogrudan pazarlamanin kullandigi 6nemli araclardandir. Kataloglar; miisteriye
sunulan tiriin ve hizmet hakkinda ¢esitli gériiniimde detayli bilgi sunan kiigiik kitapgiklardir.
Katalogun zaman ve mekan olarak miisterilere sagladigi kolaylik, katalogla aligverisin
yayginlagsmasina neden olmustur. Giinlimiizde degisik aligveris merkezlerine ve diikkanlara
giderek siparis yerine katalog yardimi ile siparis vermek tiiketiciler agisindan ¢ok daha
kolaydir. Diikkan ve aligveris merkezlerini dolasirken yasanan park sorunu, uzun kuyruklarda
bekleme, biitiin diikkanlar1 dolagma geregi ve benzeri sorunlar, bazi miisterilerin kataloglar ile
aligverisi tercih etmelerine neden olmustur. Kataloglar tiiketiciler i¢in kolaylifin yam sira,
zaman faydasi da saglamaktadir. Isletmelerin agilma veya kapanma saatleri, calisma
saatlerinin aligveris zamanina uygunlugu gibi zaman ile ilgili kisitlamalar, katalog ile
aligveriste ortadan kalkmaktadir. Tiiketiciler istedikleri zaman aligveris etmek veya aradiklari
iriin hakkinda bilgi sahibi olmak amaci ile zaman simirlamasi olmaksizin kataloglar
tarayabilmektedirler. Kataloglar diger araglarla birlikte kullanildiginda 6nemi bir kat daha
artmaktadir. Giiniimiizde bir¢ok aligveris merkezlerinde siparis vermek yerine katalog
yardimiyla aligveris yapmak daha cazip hale gelmistir.

2.7.8. internet

Birbiri ile baglantili bilgisayar aglarinin kaynasmasi ile meydana gelen en biiyiik bilgisayar
agidir. Internetin diger iletisim kanallarina gore en biiyiik avantaji ucuz olmasidir. Yiiksek
kiralar 6demeden ve harcamalar yapmadan tiim diinyaya erisebilmek miimkiindiir. Web'de
pazarlama, sitenize (e-diikkan) gelen miisterilere iiriinlerinizin tanittimini yaparak cezp etmek
miimkiindiir. Ancak, iirlin tanitim1 olarak ¢ok bilgilendirici olsalar da ¢ok fazla yazi igeren
sikict dokiimanlar ya da biiyiikk hacimli resimler ve standart olmayan web uygulamalar
(sadece tek tip browser'da goriilebilen sayfalar veya 6zel plug-in'ler gerektiren animasyon ya
da filimler gibi) kullanicilara cazip gelmeyecektir. Onemli bir nokta olarak, iiriinlerin tanitimi
icin spam mail kullanilmamalidir. Diger bir deyisle, tirlinler hakkindaki tanitimlar ve her tiirlii
sey e-mail yolu ile insanlara rastgele gonderilmemelidir. Kullanicilarin, posta kutusunda bu
tip mailler bulmasi rahatsiz edici bir durumdur ve bu hem etik kurallara aykir1 hem de suctur.
Ayrica, bdyle pazarlama stratejileri firmanm ciddiyetini azaltir. Internette ger¢ek zamanl bir
iletisim s6z konusu oldugundan, miisteriler sikilirsa, kolayca, diikkaninizdan ¢ikar gider. E-
misteriler, asla pasif degildir. Miisteri ¢ekmek, aym klasik diikkanlarda oldugu gibi giizel
gorlinen vitrinlerle (web sayfalar1 ) ve de miisteriye saglanacak giivenle olacaktir (Erbaslar vd.
2012:64). "Godin internette pazarlama konusundaki fikirlerini soyle dile getirmektedir. Site
trafigi ve hit sayist sitenin etkinligini 6lgme konusunda yetersiz kalabilir. Ciinkii bu hitlerin
bir kismi rastlantisal bir "tik" ile yapilan ve tekrar1 olmayan ziyaretler olabilir. Oysa
elektronik ticaret satis yapmak demektir. Internetin etkin ve verimli bir dogrudan pazarlama
aract olarak kullanilmasini saglayan asil 6zelligi etkilesimli bir iletisim arac1 olmas1 ve birebir
pazarlamaya olanak tanimasidir (Ozmen, 2009:284-285)" Dogrudan pazarlamada internet
kullanmanin istiin yonleri; maliyetin diisiik olmas1 bircok avantaj saglamakla birlikte, bu
etkisini kigisel hizmet vermek, reklam, basim gibi alanlarda kendini gdstererek hedefe daha
kolay ulasmay1 gerceklestirir. Internetin web sayfasinda sagladig: hiz ve uygunluk, firmanmn
telefon faks gibi bilgilerinin tek sayfada olmasi énemli unsurlardandir. Interneti isletmeler
bilgilenme, degisim, dagitim gibi O6nemli noktalarda kullanmaktadirlar. Olumlu ydonleri
oldugu kadar sakincali yonleri de bulunmaktadir. Bunlardan en oOnemlisi ulasilan kisi
sayisinin yetersiz olmasidir. Ayrica her mesajin ilgili, ilgisiz herkese ulagmasi, teknik
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birtakim aksakliklar, bircok dosyayla birlikte bulasan viriisler iglerin aksamasina ve zaman
kaybina sebep olmaktadir.

2.8. Hedef Kitlenin Secilmesi

Pazar boliimlendirme isletmenin, pazar boliimii imkanlarini ortaya ¢ikarir. Isletme birbirinden
farkl1 boliimleri degerlendirerek hangi boliimlere daha iyi hizmeti sunacagina karar verir.
Hedef pazar isletmenin hizmet sunmaya karar verdigi benzer ihtiyaglar1 ya da ozellikleri
paylasan alicilarin olusturdugu gruptur (Solomon ve St. Bunuart, 2003'den akt: Kormaz vd.
2009). “Farkli pazar boliimlerini degerlendirirken isletme {li¢ degiskeni gz Oniine almalidir.
Bunlar; boliim biiyiikliigii, biiylime, isletme hedef ve kaynaklar1 ile yapisal cekiciliktir.
Isletme &nce var olan boliim satislari, biiyiime oranlari, beklenen karliliklarla ilgili verileri
toplar ve analiz eder. Dogru biiyiikliik ve biiyiime Ozelliklerine sahip boliimlerle ilgilenir.
Burada dogru biiyiiklikk ve biiyiime goreceli iki kavrami olusturmaktadir. En biiyiik ve hizl
biiyliyen boliimler, biitiin isletmeler i¢in her zaman en ¢ekici pazar boliimlerini olusturmazlar.
Pazar bolimii, eger fiyatlar1 kontrol eden ya da sunulan {iriiniin kalitesini ya da miktarini
azaltan giicli tedarik¢ilere sahipse daha az ¢ekici hale gelir. Baz1 ¢ekici boliimler ¢cabuk
bicimde gozden ¢ikarilabilir. Ciinkii isletme yonetiminin uzun donemli hedefleri ile
uyusmuyor olabilir. Ya da isletme yonetimleri, basariy1 saglayacak olan, ihtiya¢ duyulan
beceri ve kaynaklara sahip olmayabilir. Bu yiizden igletme yonetimleri, yalnizca yiiksek deger
sunabilecegi ve rakiplerine gore avantaj saglayabilecegi pazarlara girmelidirler (Ferrell ve
Hartline, 2005’den akt: Kormaz vd. 2009)". "Hedef pazar se¢iminde baslica dort strateji
uygulanir; Farklilagtirllmamis pazarlama (tiim pazar) stratejisi, farklilagtirilmis pazarlama
(¢ok pazar) stratejisi, yogunlastirilmis pazarlama (tek pazar) stratejisi, dar dilimli pazarlama
(nis pazar) stratejisi. Farklilastirilmamis pazarlama (tiim pazar) stratejisinde isletme tiim
pazart homojen olarak diistinmekte, dolayisiyla pazarin iginden bir bolim se¢cmeye gerek
duymamaktadir. Bu anlamda pazarlama karmasi elemanlarinin bilesimin tek bir pazarda etkin
olabilmeyi disiinerek planlayan isletmelerin uyguladigi strateji farklilastirilmamis pazarlama
stratejisi olarak tanimlanmaktadir (http://danismend.com/kategori/altkategori/hedef-pazar-
secim-stratejileri/) (29.03.2015)". "Farklilastiritlmis pazarlama bir {iriin ya da iiriin dizisi i¢in
birbirinden farkli pazar boliimleri olusturulmast ve her biri i¢in farkli stratejileri
uygulanmasidir. Araba iireticileri farkli gelir ya da aile gruplarina yonelik pazar bolimlemesi
yaparak her boliim icin farkli pazar stratejileri uygularlar. Kii¢iik arabalar, genis aile arabalari,
ucuz arabalar, pahali arabalar, spor arabalar, liikks arabalar i¢in farkli stratejiler s6z konusudur
(http://notoku.com/isletmelerin-pazar-bolumlerini-hedefleme-stratejileri/#ixzz2qgp6YgB7)
(17.04.2015)".

"[sletme kaynaklarmin smirl oldugu durumlarda yogunlastirilmis pazarlama stratejisi uygun
bir stratejidir. Yogunlastirilmis pazarlama ile isletmeler gii¢lii bir pazar konumu elde edebilir.
Bu siirecte isletme yonetimleri, tekbir bdliime yogunlasmanin isletmeye rekabet¢i avantaj
kazandiracagimi diisiiniiyorlarsa yogunlastirilmis pazarlama uygulamalarina bagvururlar. Bu
durumun bir takim ciddi riskleri s6z konusudur. Eger pazar bolimii ¢cok genisse ya da pazar
boliimiiniin bliylimesi yavassa, ciddi finansal problemler ortaya ¢ikabilir. Buna karsin, tek bir
pazar boliimiine odaklanmak, eger tiim kullanicilarin kiiglik bir yiizdesi {irlin satiglarinin
biiyiikk bir kismini olusturuyorsa daha g¢ekici bir hale gelebilir. (Zikmund ve D'amico,
1994°den akt:; Kormaz vd. 2009)" "Nis Pazarlar daha kiigiiktiir ve bir ya da az sayida rakibi
cekerler. Nis pazarlama, daha kiiciik isletmelere biiyiik rakipleri tarafindan onemsiz kabul
edilen nis pazarlara sinirli kaynaklar ile hizmet sunma firsatin1 yaratir. Giiniimiizde internet
teknolojisi, kiiglik nis pazarlara hizmeti ¢ok daha karli hale getirmistir (Ferrell ve Hartline,
2005'den akt: Korkmaz vd, 2009)."
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"Farklilagtirilmis ve yogunlastirilmis pazarlamada bir¢ok pazar boliimiiniin ve nis pazarin
ihtiyaglarin karsilamak i¢in sunum ve pazarlama programi gelistirilmesi s6z konusudur. Ayni
zamanda, sunumlarim1 her tiiketici i¢in uyarlama ihtiyac1 s6z konusu degildir. Mikro
pazarlama ise iirlinlerin ve pazarlama programlariin bireyler ve konumlar i¢in 6zel olarak
tasarlanmasidir. Her bireydeki tiiketiciyi gérmek yerine her tiiketicideki bireyi gormeyi
amaglamak s6z konusudur. Mikro pazarlama yerel pazarlama ve bireysel pazarlamay1
blinyesinde bulundurur. Siirli (yerel) bir miisteri grubunun istek ve ihtiyaglarina uygun
marka ve tutundurma uyarlanmasi s6z konusudur. Yerel pazarlamanin bir takim sikintilar1 s6z
konusudur. Olcek ekonomisini azaltarak iiretim ve pazarlama maliyetlerinin artmasina sebep
olur. Ayrica farkli bolgesel ve yerel pazarlarin degisik ihtiyaclarini kargilamaya g¢alisirken
lojistik bir takim problemler yaratir. Markanin imaji, iiriin ya da mesaj farkli yerlerde ¢ok
fazla degisiklik gosteriyorsa asinabilir. Ancak igletmeler, yeni teknolojinin gelismesi ve artan
dilimlenmis pazarlarla karsilasmalari sonucu yerel pazarlamanin olumlu yonleri olumsuz
yonlerini agsmaktadir. Yerel pazarlama isletmenin demografik ve yasam tarzindaki yerel ve
bolgesel farkliliklara daha etkili bicimde cevap vermesini saglar. Mikro pazarlama en ug
noktasinda bireysel pazarlama halini alir. Giiniimiizde yeni teknolojiler igletmelerin siparisin
miisteri arzusuna gore hazirlanmasina donilis yapmalarina izin vermektedir. Daha giiclii
bilgisayarlar, detayli veri bankalari, robot kullanilarak yapilan iiretim ve esnek liretim ile
etkilesimli iletisim medyas1 bir araya gelerek bu durumu desteklemektedirler. Kitlesel
uyumlastirma igletmelerin birebir tiim tiiketicilerle etkilesime gegerek bireysel ihtiyaclar: goz
oniine alarak {iriin dizayn etmesi siirecidir. Isletmeler bilgisayardan, sekere, kiyafete kadar
bireysel alicilarin ihtiyaglarina uygun sunumlar kisiye 6zel olarak uyarlamaktadirlar. Bu
konuda endiistriyel pazarlarda da tiiketici pazarlarina benzer bir trend s6z konusudur. Bu
durum, endiistriyel pazarlar icin rakiplere karsi ayakta kalmak i¢in bir yol olusturmaktadir.
Hedef tiiketicilerle etkilesim ihtiyacin1 ortadan kaldiran kitle iiretimin aksine bire bir
pazarlama, tiiketici ile iliskileri her zamankinden daha 6nemli hale getirmektedir. Daha ¢ok
etkilesimli diyalog ve daha az reklamla iligkili monolog trendi devam ettikge bireysel
pazarlamanin 6nemi artmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008’den akt: Kormaz vd. 2009)".

2.9. Dogrudan Pazarlama Amaclarinin Belirlenmesi

"Hedefler, davranissal bir tepki almaya yonelik olabilir. Ornegin; test siiriisleri yapmak ya da
iriinii satin almak gibi... Ancak dogrudan pazarlamada hedeflenenin her zaman belli bir
davranis oldugu sdylenemez. Cogu isletme, dogrudan pazarlamayi imaj olusturmak, tiiketici
tahminini stirekli kilmak, tiiketicileri bilgilendirmek ve/veya egitmek gibi amaglarla
kullanilmaktadir. Ana amag satis da olsa, uzun dénemli bir bakis acisiyla her sey tiiketici ile
iletisim ve etkilesime dayanir. Tepki bekleniyorsa ki bu telefonla detayli bilgi isteme seklinde
de olabilir, 6nemli olan bunu siirekli kilabilmektir. Dogrudan pazarlamanin dort temel
amacindan s6z edilebilir: 1. Simdiki mdsterileri tutmak, 2. denemeyi ya da marka
degistirmeyi tesvik etmek, 3. dogrudan tepki reklamiyla satis yapmak, 4. markanin
kullanimim1 ve kullanom miktarin1 arttirmak. Dogrudan pazarlamada, miisteriyle kurulus
arasinda olumlu ve giiclii iligkiler gelistirmek son derece Onemlidir. Ciinkii bu olumlu
iliskiler, mevcut miisterileri kurulusa bagli tutmak i¢in gereklidir ki bu baglilik da hem
isletme basarisi, hem de karlilik i¢in 6nem tasimaktadir. Dogrudan pazarlama, isletmenin
irlinlerini potansiyel miisterilere denetmek ya da marka degistirmelerini saglamak amacina da
hizmet edebilir. Dogrudan tepki reklamlariyla satis yapmak, 6zellikle de kablolu televizyon
olanaklari, artan 0Ozel televizyon nedeniyle isletmelerin amaglarma ulagsmalarina
kolaylagtirmaktadir. Markanin kullaniminm1 artirmak da bir diger dogrudan pazarlama
amacidir. Burada miimkiinse alternatif kullanim alanlar1 yaratarak ya da markanin daha fazla,
daha sik kullanimi i¢in firsatlar yaratarak amaca ulasilmaya calisilir (Odabasi, 2005:318-
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319)". Kiiresellesen diinyada hizla gelisen teknolojiyle beraber basarili olabilmek igin
stratejileri belirleyip, dogrudan pazarlamayla hedeflenen amaca ulagabilmektir.

2.10. Veri Tabani Olusturma

"Veri tabanli pazarlama dogru tiiketiciyle, dogru zaman, dogru iletisim kurma olanagi
yaratarak, ilk iletisim yolunun secilmesinden, miisteriyle kurulacak diyalogdan elde edilen
bilgilerin analiz edilmesine ve pazarlama planinin olusturulmasina degin bircok alanda
faydalar sunarak, gii¢lii rekabet avantaji saglamaktadir (Odabasi, 2005:322)”. Firmalarda veri
tabani olusturma, miisteriyi elde tutabilme, satis sonrast hizmetlerin sunumu, miisterinin
ihtiyaclarin1 dogru karsilayabilmek agisindan énemli rol oynamaktadir. Tiiketici sayisinin her
gecen giin artmasi sonucunda; isletmeler, miisteriler hakkinda detayl1 bilgiyi igeren, gizliligini
koruyan veri tabanini olusturup uygulamaktadir. Ayrica yeni miisterilerle iliskilerinin artmasi
seklinde hizla ilerlemektedir. Veri tabani pazarlamayr kullanan isletmeler, hedefleri ve
yaptiklar islemler dogrultusunda kendilerine etkili bir yol segerler. Veri tabani pazarlama,
isletmelere gelecek icin imkanlar sunar. Miisteri veri tabanindaki bilgiler 1s18inda tiiketicilerle
etkili iletisim kurar ve detaylar lizerinde durularak iletisimin kisisellestirilmesini saglar.

2.11. Strateji Gelistirme

Dogrudan pazarlama amacimizi bilince, stratejiyi belirlemek de kaginilmaz olacaktir. Strateji
tercihimiz; amaglariniz, bilit¢eniz, zaman kavrami ve hedef kitleye bagli bulunmaktadir.
Oncelikle miisteriyi cekmekle beraber, mevcut miisteriyi elden kacirmamak ve gelecekteki
olusabilecek miisteri tahmini gibi konulara 6nem vermek gerekmektedir. Yine onemli bir
unsur olan, tiiketicinin aligveristeki toplam payimni arttirmak gibi amaglar1 bulunmaktadir. Bu
hedefleri gergeklestirirken dogrudan pazarlama araclarindan faydalanarak dogru zamanda,
hizli ve giivenli bir sekilde hizmet vermek dogrudan pazarlamacinin amaclar1 arasinda
olmalidir. Belirlenen hedeflere ulasmak icin hedefler, planlar, politikalar bir biitlin olarak ele
alimmalidir. Giiniimiizde yogun rekabetle birlikte isletmeler basariya ulasabilmek icin
ustiinliiklerini gelistirmelidir. Dogrudan pazarlamacinin sundugu iiriinler, hizmet diizeyi ve
faaliyetler onemli oOl¢iide isletmenin beklentilerini karsilayabilmelidir. Bu da isletmenin
stratejik basar1 elde etmesini saglayacaktir.

3. DATA ve METODOLOJI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci Eskisehir ilindeki isletmelerin dogrudan pazarlama uygulamalarina
yonelik algilarinin belirlenmesidir Yildirirm ve Simsek (2006) nitel arastirmayi; “gézlem,
goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve
olaylarin dogal ortamda ger¢ekci ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel
slirecin izlendigi arastirma” olarak tanimlamaktadirlar. Bu ¢alismada nitel arastirma yontemi
kullanilmistir.

3.2. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin verileri arastirmaci tarafindan bizzat hazirlanmis anket sorular ile yliz yiize
goriisme yontemi ile toplanmustir.

3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Eskisehir ilinde bulunan tiim hizmet, imalat ve ticaret isletmeleri,
orneklemini ise bu isletmeler arasindan secilen 60 isletme olusturmustur. Bu isletmelerin
20’si hizmet, 20’si ticaret ve 20’si de imalat sektdrlerinde faaliyet gostermektedir. Bu anket
calismas1 60 igverene uygulanarak sonuclar1 SPSS programina aktarilmistir.
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3.4. Verilerin Analizi

Anket yoluyla toplanan verilerin analizi igin SPSS 16.0 paket programi kullanilmustir.
Program sayesinde verilerin frekans ve ylizde analizleri yapilmustir.

4. BULGULAR

Aragtirma sorular1 20 hizmet, 20 ticaret ve 20 imalat isletmesi olmak {izere toplam 60
isletmeye uygulanmustir.

Asagida Tablo 4.1°de isletmelerin dagilimi verilmistir.

Isletme Tiirii Faaliyet Alam Frekans

HIZMET Banka

Otel
Seyahat
Tletisim
Hastane
TOPLAM
TICARET Biiyiik Market
Mobilya
Konfeksiyon
TOPLAM
IMALAT Makine
Seramik
Dayanikli Tiketim
Gida
Deri
TOPLAM
GENEL TOPLAM
Tablo 4.1: Isletmelerin Faaliyet Alanlaria Gére Dagilimi

0N P N | N
gIN¥ElarnveERNE RSP Rw~N o

Asagida Tablo 4.2°de “Isletmenizde son 1 yil igerisinde tutundurma faaliyeti yapildi mi?”
sorusuna iligkin frekans dagilimi gériilmektedir.

Isletmenizde son 1 yil igerisinde tutundurma faaliyeti yapildi m? Frekans Yiizde
Evet Yapildi 57 95,0
Hayir Yapilmadi 3 5,0
Toplam 60 100,0

Tablo 4.2: isletmenizde son 1 yil igerisinde tutundurma faaliyeti yapildi m1? ifadesine iliskin frekans dagilimi

Tabloya gore isletmelerin %95°lik bir kism1 son 1 yil igerisinde tutundurma faaliyetinde
bulundugunu belirtmistir. Son 1 yil igerisinde tutundurma faaliyetinde bulunmayan
isletmelerin orani ise %5’dir.Tablo 3’te ise tutundurma faaliyetinde bulunan isletmelerin bu
faaliyetleri ne siklikla yaptiklarina iligskin bulgularin dagilimi verilmistir.

Tutundurma faaliyetlerinin yapilma siklig1 Frekans Yiizde
Ara Sira 13 21,7
Sik Sik 26 43,3
Her Zaman 18 30,0
Toplam 57 95,0
Tutundurma faaliyeti yapmayan 3 5,0
Toplam 60 100,0

Tablo 4.3: Tutundurma Faaliyetlerinin Yapilma Sikligi
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Tablo 4.3 incelendiginde tutundurma faaliyeti yaptigini belirten isletmelerin %21,7’si “ara
sira”, %43,3’i “sik sik” ve %30,0’u “her zaman” cevabimi vermislerdir. Tablo 4.4’te
tutundurma faaliyeti yapmayan isletmelerin “gelecekte tutundurma faaliyetleri yapmay1
diistinliyor musunuz?” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi goriilmektedir. Buna gore
isletmelerin %3,3°1 “diisiinmiiyoruz”, %1,7’si “diisiiniiyoruz” cevabini vermistir.

Gelecekte tutundurma faaliyetleri yapmay1 diigiiniiyor musunuz? Frekans Yiizde
Diistinmiiyoruz 2 3,3
Diistiniiyoruz 1 1,7
Toplam 3 5,0
Tutundurma faaliyeti yapan 57 95,0
Toplam 60 100,0

Tablo 4.4: Tutundurma faaliyeti yapmayan igletmelerin “gelecekte tutundurma faaliyetleri yapmayi diigiiniiyor
musunuz?” Sorusuna iliskin bulgularin frekans ve yiizde dagilimlari

Tablo 4.5’te isletmelere “Faaliyette bulundugunuz sektérde tiiketicilere yonelik tutundurma
faaliyetlerinin yogunlugu nasildir?” sorusunun frekans ve yiizde dagilim1 verilmistir.

Faaliyette bulundugunuz sektérde tiiketicilere yonelik tutundurma Frekans Yiizde
faaliyetlerinin yogunlugu nasildir?
Cok yogun 23 38,3
Yogun 22 36,7
Pek yogun degil 11 18,3
Yogun degil 4 6,7
Toplam 60 100,0

Tablo 4.5: Faaliyette bulundugunuz sektorde tiiketicilere yonelik tutundurma faaliyetlerinin yogunlugu nasildir?
Sorusuna iligkin bulgularin frekans ve yiizde dagilimlari

Tablo 4.5 incelendiginde isletmelerin %38,3’l faaliyette bulunduklari sektorde ¢ok yogun
tutundurma faaliyetinin oldugunu, %36,7’si yogun oldugunu, %18,3’ii pek yogun olmadigini
ve %6,7’si yogun olmadigini belirtmistir.

Tablo 4.6’da ise isletmelerin “gegen yil isletmenizin tutundurma harcamalar1 asagidaki
faaliyetler arasinda nasil dagilmistir?” sorusuna iliskin cevaplar1 yer almaktadir.

Gegen yil isletmenizin tutundurma harcamalar1 asagidaki faaliyetler | Frekans Yiizde

arasinda nasil dagilmistir?
Halkla Tliskiler 22 36,7
Satis Tutundurma 12 20,0
Reklam 9 15,0
Dogrudan pazarlama 8 13,3
Kisisel Satig 5 8,3
Toplam 56 93,3
Yanitsiz 4 6,7
Toplam 60 100,0

Tablo 4.6: Isletmelerin “gecen yil isletmenizin tutundurma harcamalar1 asagidaki faaliyetler arasinda nasil
dagilmistir?” Sorusuna iligkin bulgularin frekans ve yilizde dagilimlar1

Yukaridaki tabloya gore isletmelerin %15,0’i tutundurma faaliyetleri igerisinde “reklam™,
%8,3°1, “kisisel satis™1, %13,3’t “dogrudan pazarlama’yi, %20,0’1 “satis tutundurma’yi,
%36,7’si1 “halkla iliskiler”i birinci siraya yerlestirmistir.

Tablo 4.7°de isletmelerin “Dogrudan pazarlama faaliyetlerini hangi diizeyde yapiyorsunuz?”
ifadesine iligskin cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlart verilmistir.
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Dogrudan pazarlama faaliyetlerini hangi diizeyde yapiyorsunuz? Frekans Yiizde
Yerel Diizeyde 23 38,3
Bolgesel Diizeyde 22 36,7
Ulusal Diizeyde 11 18,3
Uluslararas: Diizeyde 4 6,7
Toplam 60 100,0

Tablo 4.7: Isletmelerin “Dogrudan pazarlama faaliyetlerini hangi diizeyde yapiyorsunuz?” Sorusuna iligkin
bulgularin frekans ve yiizde dagilimlari

Tablo 4.7 incelendiginde isletmelerin %38,3’{iniin yerel, %36,7’sinin bdlgesel, %18,3’{iniin
ulusal ve %6,7’sinin uluslararasi1 diizeyde dogrudan pazarlama faaliyeti gergeklestirdikleri
gorilmektedir.

Tablo 4.8’de “Dogrudan pazarlama faaliyetlerinizin tiiketicilere duyurulmasi igin hangi
araglar1 kullaniyorsunuz?” ifadesine iligskin frekans dagilimi verilmistir.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinizin tiiketicilere duyurulmasi i¢in hangi Frekans Yiizde

araclari kullantyorsunuz
Bilgisayar ve Elektronik Reklamcilik 20 33,3
Radyo ve Televizyon Yaynlari 16 26,6
Katalog 10 16,7
Telefon 9 15,0
Gazete ve Dergi 4 6,7
Dogrudan Postalama 1 1,7
Diger 0 0
Toplam 60 100,0

Tablo 4.8: “Dogrudan pazarlama faaliyetlerinizin tiiketicilere duyurulmas i¢in hangi araglar1 kullaniyorsunuz?”
Sorusuna iliskin bulgularin frekans ve yiizde dagilimlari

Buna gore katilimcilarin %15°1 telefonu, %6,66’s1 gazete ve dergiyi, %33,3’1 bilgisayar ve
elektronik reklamciligl, %26,6’s1 radyo ve televizyon yaymlarini, %1,66’s1 dogrudan
postalamayi, %16,6’s1 katalogu dogrudan pazarlama faaliyetlerini tiiketiciye duyurma araci
olarak ilk sirada tercih etmistir.

Tablo 4.9°da “Asagida belirtilen amaclara ulagsmada tiiketicilere yonelik dogrudan pazarlama
faaliyetleri sizce ne derece uygundur?” sorusu sorulmus ve cevaplarin frekans ve yiizde
dagilimlar1 verilmistir.

Marka bagimliligi olusturmada Frekans Yiizde
Tamamen Uygun 36 60,0
Uygun 15 25,0
Fikrim Yok 5 8,3
Uygun Degil 3 5,0
Hi¢ Uygun Degil 1 1,7
Toplam 60 100,0

Uriin imaj1 gelistirmede Frekans Yiizde
Tamamen Uygun 32 53,3
Uygun 21 35,0
Fikrim Yok 6 10,0
Uygun Degil 0 0,0
Hi¢ Uygun Degil 1 1,7
Toplam 60 100,0

Uriinlerin denenmesinin saglanmasinda Frekans Yiizde
Tamamen Uygun 34 56,7
Uygun 22 36,7
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Fikrim Yok
Uygun Degil
Hi¢ Uygun Degil
Toplam
Tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesinde
Tamamen Uygun
Uygun
Fikrim Yok
Uygun Degil
Hic¢ Uygun Degil
Toplam
Satislar1 kisa vadede artirmada
Tamamen Uygun
Uygun
Fikrim Yok
Uygun Degil
Hi¢ Uygun Degil
Toplam
Satislart uzun vadede artirmada
Tamamen Uygun
Uygun
Fikrim Yok
Uygun Degil
Hi¢ Uygun Degil
Toplam
Rakiplerin miisterilerini ¢gekmede
Tamamen Uygun
Uygun
Fikrim Yok
Uygun Degil
Hi¢ Uygun Degil
Toplam

Tablo 4.9: “Asagida belirtilen amaglara ulagmada tiiketicilere yonelik dogrudan pazarlama faaliyetleri sizce ne

derece uygundur?” Sorusuna iligkin bulgularin frekans ve yiizde dagilimlar

Buna gore katilimcilarin ¢cogunlugu; marka bagimlilig: olusturmada, iiriin imaj1 gelistirmede,
iiriinlerin denenmesinin saglanmasinda, tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesinde, satiglar1 kisa
vadede artirmada, satislar1 uzun vadede artirmada ve rakiplerin miisterilerini ¢ekmede
dogrudan pazarlama faaliyetlerini tamamen uygun oldugunu diisiinmektedirler.

Tablo 4.10’da “Asagida tiiketicilere ydnelik dogrudan pazarlama faaliyetlerine iliskin bazi
ifadeler yer almaktadir. Ifadelere katilip katilmadiginizi belirtiniz.” sorusuna iligkin frekans ve

yiizde dagilimlar1 verilmistir.

Dogrudan pazarlama pazara canlilik katan pazarlama araglaridir.
Kesinlikle Katiliyorum
Katilryorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Toplam
Giiniimiizde dogrudan pazarlama yapmak pazar paymi arttirabilmenin
onemli bir kosuludur.
Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
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4
0
0
60
Frekans
33
24
2
1
0
60
Frekans
31
21
5
3
0
60
Frekans
28
28
2
1
1
60
Frekans
27
22
5
4
2
60

Frekans
41
15

1
2
1
60
Frekans

36
19
2

6,6
0,0
0,0
100,0
Yiizde
55,0
40,0
3,3
1,7
0,0
100,0
Yiizde
51,7
35,0
8,3
5,0
0,0
100,0
Yiizde
46,7
46,7
3,2
1,7
1,7
100,0
Yiizde
45,0
36,61
8,34
6,71
3,34
100,0

Yiizde
68,3
25,0

1,7

3,3

1,7
100,0
Yiizde

60,0
31,7
3,3
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Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Toplam
Ulkemizde dogrudan pazarlama faaliyetleri bilingsiz yapilmaktadir.
Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Toplam
Dogrudan pazarlama faaliyetleri isletmeler igin gereksiz bir maliyet
unsurudur
Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Toplam
Dogrudan pazarlama isletmelerin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir
unsurudur.
Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Toplam
Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin degeri ve sonuglart konusunda
isletmemizde olumlu bir kani vardir.
Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Toplam
Isletmemizde miisteri sadakati yaratmak igin, dogrudan pazarlama
yontemlerini kullaniyoruz.
Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Toplam

Tablo 4.10: “Asagida tiiketicilere yonelik dogrudan pazarlama faaliyetlerine iligkin bazi ifadeler yer almaktadir.

1
2
60
Frekans
3
14
22
18
3
60
Frekans

NN

40

14

60
Frekans

38
19
2
1
0
60
Frekans

37
20
2
1
0
60
Frekans

41
17
0
2
0
60

Ifadelere katilip katilmadiginiz1 belirtiniz.” Sorusuna iliskin frekans ve yiizde dagilimlar

Tablo 4.11°de katilimeilarin “Dogrudan pazarlama etkisini degerlendirirken hangi olgiileri

1,7
3,3
100,0
Yiizde
5,0
23,3
36,7
30,0
5,0
100,0
Yiizde

1,7
1,7
6,6
66,7
23,3
100,0
Yiizde

63,3
31,7
3,3
1,7
0,0
100,0
Yiizde

61,7
33,3
3,3
1,7
0,0
100,0
Yiizde

68,3
28,3
0,0
3,3
0,0
100,0

kullantyorsunuz?” sorusuna verdikleri yanitlarin frekans ve yiizde dagilimlari verilmistir.
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Dogrudan  pazarlama  etkisini  degerlendirirken  hangi  dlciileri Frekans Yiizde

kullaniyorsunuz?
Karlilik 26 43,4
Satis Hacmi 11 18,3
Tiketici Anketleri 11 18,3
Iletisim Etkisi 6 10,0
Pazar Pay1 2 3,3
Yonetici Algilart 1 1,7
Sonuglar1 Degerlendirmiyoruz 0 0,0
Dagitim Diizeyi 0 0,0
Diger 3 50
Toplam 60 100,0

Tablo 4.11: “Dogrudan pazarlama etkisini degerlendirirken hangi 6l¢iileri kullaniyorsunuz?” Sorusuna iligkin
frekans ve ytizde dagilimlari

Buna gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu dogrudan pazarlama etkisini degerlendirirken karliliga
dikkat etmektedir. Ikinci sirada ise satis hacmi ve tiiketici anketleri gelmektedir. Tablo 4.12°de
katilimcilarim “Son 1 yil iginde isletmeniz dogrudan pazarlama faaliyetleri i¢cin ne kadar harcama
yapmistir?” sorusuna cevap vermeleri istenmigtir. Sorunun frekans ve ylizde dagilimlar1 asagida
verilmistir.

Son 1 yil iginde isletmeniz dogrudan pazarlama faaliyetleri i¢in ne kadar Frekans Yiizde

harcama yapmistir?
1.000 TL’den az 14 23,3
1.000-10.000 11 18,4
10.000-50.000 15 25,0
50.000-100.000 6 10,0
100.000 TL’den fazla 14 23,3
Toplam 60 100,0

Tablo 4.12: “Son 1 yil i¢inde isletmeniz dogrudan pazarlama faaliyetleri i¢in ne kadar harcama yapmigtir?”
Sorusuna iliskin frekans ve ylizde dagilimlari

Tablo 4.13’de katilimcilara sorulan “Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin degeri ve sonuglari
konusunda isletmenizdeki kani nedir?” sorusuna verilen cevaplarin frekans ve yiizde
dagilimlar1 verilmistir.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin degeri ve sonuglart konusunda Frekans Yiizde
isletmenizdeki kani nedir?

Cok Degerli Buluyoruz 20 33,3
Degerli Buluyoruz 36 60,0
Kararsiziz 2 3,3
Hic Degeri Yok 1 1,7
Degersiz Buluyoruz 1 1,7
Toplam 60 100,0

Tablo 4.13: “Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin degeri ve sonuglar1 konusunda isletmenizdeki kami nedir?”
Sorusuna iliskin frekans ve ylizde dagilimlari

Tablo 4.14’te katilimcilarin “Sirketinizde pazarlama ic¢in ayr1 bir departman var mi?”
sorusuna verdikleri cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar verilmistir.

Sirketinizde pazarlama i¢in ayr1 bir departman var nmi1? Frekans Yiizde
Evet 44 73,3
Hayir 16 26,7
Toplam 60 100,0

Tablo 4.14: “Sirketinizde pazarlama i¢in ayri bir departman var mi?” Sorusuna iligkin frekans ve yiizde
dagilimlari
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Tablo 4.15’te katilimcilarin “Miisterileriniz ile iletisim kurabilmek adina yaptiginiz gabalar
miusterilerinizle iligkilerinizde olumlu katki sagliyor mu?” sorusuna verdikleri cevaplarin
frekans ve yiizde dagilimlari verilmistir.

Miisterileriniz ile iletigsim kurabilmek adina yaptiginiz ¢abalar miisterilerinizle Frekans Yiizde

iligkilerinizde olumlu katk1 sagliyor mu?
Kesinlikle Sagliyor 36 60,0
Sagliyor 21 35,0
Kararsizim 3 50
Saglamiyor 0 0,0
Kesinlikle Saglamiyor 0 0,0
Toplam 60 100,0

Tablo 4.15: Misterileriniz ile iletisim kurabilmek adina yaptiginiz ¢abalar miisterilerinizle iliskilerinizde olumlu
katk1 sagliyor mu?” Sorusuna iliskin frekans ve ylizde dagilimlari

5. Hipotezler

Imalat sektorii, hizmet ve ticaret sektoriine gore son tiiketiciyle daha az bir temasa sahiptir, bu
nedenle dogrudan pazarlama aktivitelerine daha az kaynak ayirmaktadirlar. Buna binaen H1
hipotezimizi bu yonde dneriyoruz.

H1: Imalat sektdrii dogrudan pazarlama aktivitelerine, hizmet ve ticaret sektdrlerine nazaran
daha az kaynak ayirmaktadir.

Dogrudan pazarlamanin marka baglilig1 yaratmada ve tirlin imaji gelistirmekte kullanildigi
literatiirde yer almaktadir. Bu bilincin organizasyonlara yayilmasi ancak profesyonel
pazarlama kadrolar1 sayesinde olugmaktadir. Buna bagli olarak H2 ve H3 hipotezlerimizi
kurabiliriz.

H2: Pazarlama departmani olan isletmeler, olmayan isletmelere gore dogrudan pazarlama
enstriimaninin marka baglilig1 olusturmada etkisini daha ¢ok olarak diisiinmektedirler.

H3: Pazarlama departmani olan isletmeler, olmayan isletmelere gore dogrudan pazarlama
enstriimaninin iiriin imaj1 gelistirmede etkisini daha ¢ok olarak diisiinmektedirler.

H1, H2 ve H3 hipotezlerini test etmek icin ANOV A metodu kullanilmistir.

H1 hipotezi i¢in F-test sonucu 0,004 olarak anlamli bir farki ortaya koymustur ve HI1
hipotezinin kabuliinii desteklemistir.

D.Paz.Yat. Sum Of df Mean Square F Sig.
Squares
Between 20.633 2 10.317 5.982 .004
Groups
Within Groups 98.300 57 1.725
Total 118.933 59

Tablo 5.1: ANOVA H1

Bununla birlikte hangi sektorler arasinda farklari 6lgmek igin Scheffe Post-Hoc testi
uygulanmistir. Buna gore Imalat sektdrii, hizmet ve ticaret sektdriinden dogrudan
pazarlamaya kaynak ayirmada negatif yonde ayrilmakta iken ticaret ve hizmet sektorleri
arasinda bir fark ¢itkmamustir.
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(I) Sektor (J)Sektor Mean Std.Error Sig. Lower Upper
Difference(l- Bound Bound
J)
Hizmet Ticaret -.250 415 .835 -1.29 .79
Imalat 1.100* 415 .037 .06 2.14
Ticaret Hizmet .250 415 .835 -.79 1.29
[malat 1.350* 415 .008 31 2.39
imalat Hizmet -1.100* 415 .037 -2.14 -.06
Ticaret -1.350* 415 .008 -2.39 -31

*The mean difference is significant at the 0.05 level

Tablo 5.2: Post-Hoc Scheffe

Uy Marka Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Between 5.274 1 5.274 6.287 .015
Groups
Within Groups 48.659 58 .839
Total 53.933 59

Tablo 5.3: ANOVA H2

H2 hipotez sinamasinda F degeri farkin anlamli oldugunu isaret etmektedir(0,015). Bulguya
gore pazarlama departmani olmayan isletmeler marka bagliligi yaratmada etkili oldugunu
diisiinmektedirler.

Uy imaj Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Between 5.638 1 5.638 10.047 .002
Groups
Within Groups 32.545 58 561
Total 38.183 59

Tablo 5.4: ANOVA H3

H3 hipotez sinamasinda F degeri farkin anlamli oldugunu isaret etmektedir (0,002). Bulguya
gore pazarlama departmani olmayan isletmeler marka imaji gelistirmede etkili oldugunu
distinmektedirler.

6. SONUC ve ONERILER

Dogrudan pazarlama, genele degil hedef kitleye yonelik pazarlama cabalarini kapsamaktadir.
Dogrudan pazarlamada hedef kitle belirlenmekte ve dogrudan bu hedef kitleye ulagilmaktadir.
Dogrudan pazarlamanin avantajlar arasinda, isletmenin iiriinlerine ilgi gosteren hedef gruba
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ulagmasini saglama, diisiik maliyetlere sahip olma, yiliksek bir kar marji elde etme ve
oOl¢iilebilir olmasi sayilabilir.

Bu calismada dogrudan pazarlamanin tutundurma karmasi i¢indeki yeri ve Onemi
incelenmeye calisilmigtir. Bu amacgla ¢alismanin ilk {i¢ boliimiinde kavramsal cergeve ele
alinmis, dogrudan pazarlama ile ilgili ¢esitli bilgiler verilmistir. Calismanin dordiincii ve son
boliimiinde ise hazirlanmig olan anket vasitasiyla toplanan bilgilerin analizi yapilmistir.
Eskisehir ilinde goriisiilen toplam 60 isletmeden elde edilen veriler degerlendirildiginde genel
olarak su sonuglara ulasilmstir; Isletmelerin biiyiik ¢ogunlugunda son bir y1l i¢inde ve sik sik
tutundurma faaliyeti yapilmaktadir. Tutundurma faaliyeti yapmayan isletmelerin de
tutundurma faaliyeti yapmayr diisiindiikleri ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin faaliyette
bulunduklar1 alanda genellikle yogun tutundurma faaliyeti yapilmaktadir. Isletmeler
tutundurma harcamalarinin biliyiik ¢ogunlugunu halkla iligkiler ve satis tutundurmaya
ayirmaktadirlar. Isletmeler ¢ogunlukla yerel ve bolgesel diizeyde tutundurma faaliyeti
gerceklestirmektedirler. Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde en ¢ok bilgisayar ve elektronik
reklamcilik kullanilmaktadir. Isletmeler dogrudan pazarlama faaliyetlerinin marka baglihig
olusturmada, liriin imaji gelistirmede, irlinlerin denenmesinin saglanmasinda, tiiketicilerin
dikkatinin ¢ekilmesinde, kisa ve uzun vadede satiglarin artirilmasinda ve rakiplerin
miisterilerini ¢ekmede uygun bir yontem oldugunu diisiinmektedirler. Dogrudan pazarlama
faaliyetleri isletmelere gore gereksiz yere maliyet olusturan bir unsur olarak kabul
edilmemektedir. Isletmeler dogrudan pazarlama faaliyetlerinin etkinligini 6lgmede genellikle
karlilik kriterine bakmaktadirlar. isletmeler dogrudan pazarlama faaliyetlerine 10.000 TL’den
fazla harcama yapmaktadirlar. Ayrica dogrudan pazarlama faaliyetlerini ve sonuglarini degerli
bulmaktadirlar. Isletmelerin ¢cogunlugunun ayri bir pazarlama departmani mevcuttur. Imalat
sektoriiniin dogrudan pazarlama aktivitelerine, hizmet ve ticaret sektorlerine nazaran daha az
kaynak ayirdig1 ve pazarlama departmani olan isletmeler, olmayan isletmelere goére dogrudan
pazarlama enstrimaninin marka bagliligi olusturmada etkisini daha ¢ok diistindiigii
goriilmektedir. Pazarlama departmani olan isletmeler, olmayan isletmelere gore dogrudan
pazarlama enstrimaninin  iriin imaj1  gelistirmede etkisinin daha c¢ok oldugunu
diistiinmektedirler.
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Importance of Direct Marketing in Product Marketing in Terms of Development
Potential and Promotional Combination:
A Study on Direct Marketing Practices in Businesses in Eskisehir

Tiirkan GECER
Institute of Management Business and Law
ABSTRACT

Today, the importance of the practice area of direct marketing is increasing
day by day. Since direct marketing is a double-sided marketing system with
the consumer, it is more influential in accessing wider target audience than
traditional marketing methods. In this study, the concept of direct marketing
and the stages of the practices in direct marketing have been investigated in
detail. In the research section of the study, the questionnaire, which was
applied to determine the place, importance and efficiency of direct
marketing in the promotion combination, was examined by taking into
consideration the system and the practices.
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