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OZET

Teknolojideki 6nemli gelismeler, ig hayatinin yogunlagmasi, kadinlarin is hayatina
atilmalarindaki artiy, buyik ve kalabalik sehirlerdeki yogun trafik ve park sorunu,
pazarlamacilart aligveris yapmayi kolaylastiracak ve aym zamanda pazarlama maliyetlerini

| azaltacék yeni yontemler bulmaya yonlendirmistir.

Magaza yoluyla satig sistemini ortadan kaldiran, tiiketicilere biiyiik kolaylik ve
daha fazla hizmet saglayan dogrudan pazarlama, pazarlamacilara da élgﬁlebilirligi ve
hedef pazarlara yonelik olmasi gibi avantaj]af saglamaktadir.

Dogrudan pazarlamanm en etkin ydntemlerinden birisi olan telepazarlama,
(telefon ile pazarlama) giniimiizde geligmis tlkelerde genis bir uygulama alanina sahip
olmasina ragmen, Tirkiye’de aym islerlie sahip olamadigi varsayimindan yola ¢ikarak
yapilan bu g¢alismada, tiketicilerin telepazarlama faaliyetlerine giiven duymadigi, bu
faaliyetlerin tiiketicilerin aligkanliklarina ters distigii ve telepazarlama yapan firmalarin bu
i1 yeterince profesyonelce uygulamadigi ortaya ¢ikmuistir.

Bu durumda, telefonla hizmet verecek satis elemanlarinin daha fazla ve nitelikli
egitim almalari, telepazarlamacilann irinlerde kalite standardizasyonuna 6nem vermeleri
ve telepazarlama ile birlikte diger gorsel kitle iletisim araglarmi da ortaklasa olarak
kullanmalan telepazarlamanin Tirkiye’de daha fazla yayginlagmasina ortam yaratacag

distinillmektedir.
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SUMMARY

The significant developments in technology, the hectic business-world, the
increasing number of the working woman, the busy traffic and its drawbacks in big cities
have made the marketers find new methods and approaches to facilitate shopping and to
decrease the marketing cost.

Direct-marketing, which has given an end to the selling system through shops and
thus eases the consumers by offering much more services, provides for marketers with the
advantages such as measurability and focusing on target markets.

Telemarketing, one of the most efficient methods of direct-marketing, marketing
with call, has gained a large publicity all of a sudden in developed countries.

This study, starting point of which is that telemarketing is not employed in Turkey
as much as in developed countries reveals the following facts:

The consumers lack confidence in telemarketing activities. Moreover, such
opérations are contrary to all the habits formed by consumers; and the ﬁrms dealing with
telemarketing have not maintained it in accordance with the professional methods and
regulations.

In this case, the suggestions made are:

- Telemarketing personal who offer services with call should be trained more
adequately in terms of knowledge, skill and time.

- Telemarketers should assign more importance to the quality-standardization in
their products.

- They should also use other visual-media along with telemarketing.



ICINDEKILER
O ZE T oo
SUMM ARY oo
TCINDEKILER  .......o. oo e
TABLOL AR oo
SEKILLER ... oo
GIRIS oo e e

1.BOLUM

DOGRUDAN PAZARLAMA

1.1. Dogrudan Pazarlamanm Tanimi ve Ozellikleri

1.2. Dogrudan Pazarlamanin Ustiin Yénleri

1.3. Dogrudan Pazarlamanin Amaglar

1.4. Dogrudan Pazarlama Yontemleri

1.5. Dogrudan Pazarlamada Veri Tabanmnin Onemi

1.6. Dogrudan Pazarlamada Basar1 Kosullart

1.7. Dogrudan Pazarlama Y 6neticisinin Sorumluluk Alanlar

1.8. Dogrudan Pazarlamada Kullanilan Kitle Iletisim Araclan

1.8.1. Dogrudan Postalama

182, Dergilerde ve Gazetelerde Ilan ve Kuponlarla Pazarlama

1.8.3. Elektronik Aligveris

1.8.4. Telepazarlama

v



[SS]
—_—

1o
[88]

!Q
W

. Telepazarlamanin Tirleri

. Telepazarlamanin Tanimi ve Geligmesine Etki Eden Faktorler
. Telepazarlamanin Fonksiyonlan
. Telepazarlamanin Yararlar ve Sakincalan

2.3.1. Telepazarlamanin Yararlart

2.3.2

2.4.1. Disa Yonelik Telepazarlama
2.4.2. Ige Yonelik Telepazarlama

2.4.2.1. 800’1a Hatlar

. Telepazarlama Uygulamalar

2.5.1. Siparig Alma............

2.5.2. Sezonluk Satsslar.....

2.5.3. Abonelik Yenileme..

2.5.4. Misteri Hizmetleri

2.5.5. Satis1 Yonlendirme..

2.5.6. Marjinal Satig Yonetimi
2.5.7. Danigmali Satis........

2.5.8. Tam Kapsamli Satig

. Telepazarlama Nerede ve Nasil Kullanilmalidir
1. Telepazarlamada Basar1 Kosullar

. Telepazarlama ile Kullanilabilecek Diger Dogrudan Pazarlama Yéntemleri

2.8.1. Entegre Kullanimlar

2. Telepazarlamanin Sakincalari

2.BOLUM

TELEPAZARLAMA

YONEMI ..o

51
51



vi

3.BOLUM

TUKETICILERIN TELEPAZARLAMA FAALIYETLERINI
DEGERLENDIRMELERINE YONELIK BIR ARASTIRMA

Sayfa
3.1. Arastirmanin Amact Ve ONeML................c.ccov oo, 53
3.2, Arastirmanin YONteML.........co.ooviiiiiiii oo 53
3.3. Aragtirmanin Evreni ve Ornekleme..................................icoii.. 54
3.4. Aragtirmanin Bulgulan ve Degerlendirme...........................cooooiiiiii 54
SONURE iz OWNBRILER . 111000580055 s 5 ks i e s rscsmmson sonsmemnim s ronsmgosn BT
KAYNAKC A . e 92
EK-1 Telefonla Tuketicilere Uygulanan Anket Formu.......................................... 96
EK-2 Bir Telepazarlama Metni Ornegi........... . S ——— 102

EK-3 Dogrudan Postalama ile Telepazarlamanin Birarada Kullanimina Bir Ornek... 104



TABLOLAR

Tablo-1: Dogrudan Pazarlama ve Genel Pazarlama Kargilagtirilmasi

Tablo-2: Telepazarlamanin Nerede ve Nasil Kullanilacaginin Belirlemesi Tablosu..

Tablo-3; Deneklerin Cinsiyete Gore Dagilimi
Tablo-4: DeneklerinYas Gruplarina Gére Dagilimi
Tablo-5: Deneklerin Ogrenim Diizeylerine Gore Dagilimi
Tablo-6: Deneklerin Gelir Dizeylerine Gore Dagilimi
Tablo-7: Deneklerin Telepazarlamay1 Bilip Bilmeme Durumuna Gére Dagilimi
Tablo-8: Yas Grublarma Gore Deneklerin Telepazarlamay: Bilip Bilmeme
Durumlarinin Dagilimi
Tablo-9: Ogrenim Durumuna Gére, Deneklerin TelepazarlamaylvBilip Bilmeme
Durumlarinin Dagilimi
Tablo-10: Gelir Diizeyine Gore, Deneklerin Telepazarlamay: Bilip Bilmeme
Durumlarinin Dagilimi
Tablo-11: Deneklerin Diga Yonelik Telepazarlama Faaliyetleriyle Kargilasma
Durumlarinin Dagilim1
Tablo-12: Yas Gruplarnina Gore Deneklerin Disa Yonelik Telepazarlama
Faaliyetleriyle Kargilasma Durumlarinin Dagilimi
Tablo-13: Ogrenim Diizeyine Gére Deneklerin Disa Yénelik Telepazarlama
Faaliyeleriyle Kargilasma Durumlarinin Dagilimlan
Tablo-14: Gelir Diizeyine Gore Deneklerin Disa Yonelik Telepazarlama
Faaliyetleriyle Karsilasma Durumlarinin Dagilimi
Tablo-15: Disa Yonelik Telepazarlama Amaciyla Aranan Deneklerin Arandiklar
Sektor Bazinda Dagilimlart
Tablo-16: Diga Yonelik Telepazarlama Yapan Firmalar Tarafindan Aranan
Deneklerin Bu Aramalan Satigla veya Bilgi Almakla Sonuglandirma

Durumunun Dagilim1

Sayfa
46
55
55
55
56
56
57
58
59
59

60

61



Tablo-17:

Tablo-18:

Tablo-19:

Tablo-20:

Tablo-21:

Tablo-22:

Tablo-23:

Tablo-24:

Tablo-25;

Tablo-26:

Tablo-27:

Tablo-28:

Tablo-29:

Ogrenim Durumuna Gére Diga Yonelik Telepazarlama Yapan Firmalar
Tarafindan Aranan Deneklerin Bu Aramalan Satisla veya Bilgi AlﬁaMa
Sonuglandirma Durumunun Dagilimi. ...
Gelir Duzeyine Gore Diga Yonelik Telepazarlama Yapan Firmalar
Tarafindan Aranan Deneklerin Bu Aramalan Satigla veya Bilgi Almakla

Sonuglandirma Durumunun Dagilimi

Telepazarlama Yoluyla Mal veya Hizmet Satin Alan Deneklerin Satin

Alma Sonrast Tatmin Olup Olmama Durumuna Goére Dagilimi

Ogrenim Diizeyine Gore Telepazarlama Yoluyla Mal veya Hizmet Satin
Alan Deneklerin Satin Alma Sonrasi Tatmin Olup Olmama Durumuna

Gore Dagilimi

Deneklerin Diga Yonelik Telepazarlamayt Givenilir Bir Pazarlama

Yontemi Olarak Goriip Gérmeme Durumlarinin Dagilimi

Gelir Diizeyine Gore Deneklerin Disa Yonelik Telepazarlamayi Guvenilir
Bir Pazarlama Yontemi Olarak Goriip Gérmeme Durumlarinin Dagilimi
Deneklerin Ige Yonelik Telepazarlama Faaliyetlerine Katilip Katilmama

Durumuna Gére Dagilimi

stiee sieiuinin wrieie ele eI wisie wisie eieteiaze s din eie sreATaCeIbin Y winte demieTe eI Wie e e e eieie 4 e

Ogrenim Durumuna Goére Deneklerin Ige Yonelik Telepazarlama
Faaliyetlerine Katilip Katilmama Durumunun Dagilimi

Gelir Diizeyine Gére Deneklerin Ige Yonelik Telepazarlama

Faaliyetlerine Katilip Katilmama Durumunun Dagilimi

Ice Yonelik Telepazarlama Uygulamalarina Katilan Deneklerin Ucretli-

Ucretsiz Hatlari Arama Durumlarinin Dagilimi

Yas Gruplarina Gére Deneklerin Ige Yonelik Telepazarlama
Faaliyetlerine Katilip Katilmama Durumuna Goére Dagihmu.....................
Ogrenim Durumuna Gére Deneklerin Ige Yénelik Telepazarlama

Faaliyetlerine Katihip Katilmama Durumuna Gére Dagilimu.....................

800’1ii hatlar1 Arayan Deneklerin Talep Ettikleri Uriin veya Hizmet

Turlerine Goére Dagilimi

viii

64

65

66

67

68

68

69

70

70

73

73



Tablo-30: 900°lii Hatlan Arayan Deneklerin Talep Ettikleri Uriin veya Hizmet

Tirlerine Gore Dagilhimi

Tablo-31: Telepazarlama Yapan Firmalari Arayan Deneklerin Bu Aramalan
Ne Kadar Siklikla Yaptiklarina Goére Dagihimt...............ooo

Tablo-32: Deneklerin, Telepazarlama Faaliyetlerinde Gorevlendirilen Satig

Elemanlarmin Iletisim Kurma Becerileri Hakkindaki Gériislerinin Dagilimi

Tablo-33: Deneklerin Cinsiyet Bazinda, Satis Elemanlarinin Telefonda
Kullandiklar Iletisim Yontemlerini Degerlendirmeleri...........................

Tablo-34: Deneklerin Ogrenim Durumlarina Gére, Satis Elemanlarinin Telefonda
Kullandiklan Iletisim Yéntemlerini Degerlendirmeleri............................

Tablo-35: Deneklerin Gelir Diizeyleri Bazinda, Satig Elemanlarinin Telefonda
Kullandiklar Iletisim Yéntemlerini Degerlendirmeleri.............................

Tablo-36: Deneklerin Telefonda Pazarlama Yapan Satig Elemanlarinin Telefonda
Mal veya Hizmet Pazarlama Konusunda Egitim Alip Almadiklan

Hakkindaki Goértslerinin Dagilimi

Tablo-37: Uriinlerini Hem Telepazarlama Yoluyla Hem de Perakende Diikkanlarda

Satisa Sunan Firmalara Karg1 Deneklerin Satin Alma Tercihlerinin

Dagilimi

Tablo-38: Yas Gruplarina Gére Deneklerin Uriinlerini Hem Telepazarlama Yoluyla
Hem de Perakende Diikkanlarda Satiga Sunan Firmalara Karg1 Satin
Alma Tercthlerinin Dagilimi....................

Tablo-39: Ogrenim Durumlarina Gére Uriinlerini Hem'Telepazarlama Yoluyla
Hemde Perakende Diikkanlarda Satisa Sunan Firmalara Kargi Deneklerin
Satin Alma Tercihlerinin Dagilimi ...

Tablo-40: Gelir Diizeylerine Goére Deneklerin Uriinlerini Hem Telepazarlama |
Yoluyla Hemde Perakende Diikkanlarda Satiga Sunan Firmalara Kars

Satin Alma Tercihlerinin Dagilimi

ix

Sayfa

74

75

75

77

78

79

80

81



Sayfa

Tablo-41: Deneklere Gore Tirkiye’de Telepazarlamanin Gelisememe Nedenlerinin
Oncelik Sirasina Gore % Dailimu................cc.ocoooooiioiiioiee e 83
Tablo-42: Deneklerin Yag Gruplarina Gore, Tirkiye’de Telepazarlamanin |
Geligememe Nedenlerinin Oncelik Sirasina Gére % Dagilmi.................. 84
Tablo-43: Ogrenim Durumlarina Gére Deneklerin Tiirkiye’de Telepazarlamanin
Gelisememe Nedenlerinin Oncelik Siralamalarina Gére % Dagilimu........ 85
Tablo-44: Gelir Diizeylerine Gore Deneklerin Tiirkiye’de Telepazarlamanin Hizh
Bir Gelisme Gosterememesinin En Onemli Nedeni Soruldugunda

Verdikleri Cevaplarina Goére % Dagilimi..................cooooiiiiiiii, 86



Sekil-1: Telepazarlama Uygulamalari

SEKILLER



GIRIS

1980’1 yillardan itibaren, pazarlama maliyetlerinin bilyitk 6lgiide artiglar
gostermesi, kadmnlarin g¢alisma hayatina atilmalan ve ahgverig yépmak icin bog
vakitlerinin azalmasi, 6zellikle kalabalik biiyiik sehirlerde aligveris yapmanin bir sorun
haline doniigmesi ve teknolojideki 6nemli geligmeler sonucunda, dogrudan pazarlama
kavramm hayatimizda o6nemli bir yere sahip olmaya baglamistir. Dogrudan
pazarlamanin olgilebilir ve odaklanmug bir hedef pazara yénelik olmasi, geleneksel

pazarlama yontemleni ile farkliligini ortaya koymaktadir.

Dogrudan pazarlama uygulamalari arasinda hizhihigs ve pratikligi ile 6nemli
bir yere sahip olan telepazarlama, c¢aligjmamizin konusunu olusturmaktadir.
Telepazarlama, tiketicilerin  hiz, bulunabilirlik, dogru bilgilendirilme, kisiye
Ozellestirilmis hizmet, deger verilme ve siirekli miisteri hizmeti gibi‘ ihtiyaglarnna cevap
vererek, ozellikle gelismis tlkelerde genis bir yayihm ve islerlik kazanmistir.
Teknolojideki gelismelerin getirdigi kolayhklar ve telepazarlamanin degisen ihtiyaglara
ve yeni kosullara kars: elastikiyeti sonucu, bu yontem 1990’lardan itibaren Avrupa ve

Amerika kitalaninda, yilda en az %20 biiyiime gostermektedir (Nash 1986: 158).

Calismaya, Tiirkiye’de 1990’lardan itibaren giindeme gelen telepazarlama
faaliyetlerinin umulanin aksine biiyik bir gelisme gosteremedigi, geligmis iilkelerde
oldugu kadar genis bir yayilim ve iglerlik kazanamadigi gozlemlerinden yola gikilarak
baglanmustir.

Bu c¢aligmanin amaci, Turkiye’de telepazarlama uygulamalanrh tiketict
bakis agisiyla ele almak, kullamilabilirligini, 6nemini ve eksikliklerini aragtirarak sonug

¢ikarmak ve bu dogrultuda 6neriler geligtirmektir.

Bu amaglar ¢ergevesinde, ¢alismamiz 3 bolimden olugmaktadir:



Birinci bélimde; dogrudan pazarlama kavrami tanimlanmig, geligimi,

lstiin yonlen, 6zellikleri, amaglan ve yontemleri ortaya konulmustur.

Ikinci bolimde; dogrudan pazarlamanin 6nemli bir pargasi olan
telepazarlama tanimlanmis, geligimini  etkileyen faktérler ortaya konmus,
fonksiyonlari, yararlan ve sakincalan, tiirleri ve uygulamalan detayli bir sekilde

incelenmigtir.

Ugiincii béliimde ise, Tiirkiye’de tiiketicilerin telepazarlama faaliyetlerini

degerlendirmelerine y6nelik bir aragtirmaya yer verilmistir.



BiRINCIi BOLUM:
DOGRUDAN PAZARLAMA

1.1. Dogrudan Pazarlamamn Tanimi ve Ozellikleri

1970l yillarda, mevcut firmalann ¢ogunlugu maliyeti daha digiik olan
kitlesel pazarlama yontemlerini tercih ederken,ancak bazi biiyitk firmalar yiiksek
maliyetli veri tabanli pazarlama yapabilmekteydiler. 1980'lerde ise durum tam tersine
donmiistiir. Pazarlama maliyetler altindan kalkilamayacak kadar artmakta,yeni iiriinler
siirekli bir sekilde piyasaya girmekte ve pazar boliimleri giderek daha fazla cesitlilik
gostermektedir. Bitiin bunlarin  bir sonucu olarak, kitlesel pazarlama artik
pazarlamacilar igin cazip bir yontem olmaktan gikmgtir. Pazarlamacilar ¢ok fazla
cesitlilik gostermekte olan pazan bolimlemeye yonelmiglerdir (Ljungren 1989: 4-
5;Jones 1990: 9-14).

Bugiin, pazarlamacilann en biyik miicadelesi satiy maliyetlerini
digtirmektir. Bunu bagarmanin en pratik iki yolundan biri satictnin verimliligini
arttirmak, digeri ise daha etkin maliyetli bir satig kanalina gegmektir. Bu baglamda,
dodrudan pazarlama, satis destegi ile pazarlama karmasim gerektigi sekilde
birlestirerek, her iki amaca da hizmet edebilecek bir yaklagim olarak ortaya gikmugtir
(Gosden 1985: 1)

En basit tanimiyla, pazarlama, tiiketici tatminini 6én planda tutarak, iiriin
ve/veya hizmetlerin saticidan alictya aktarilmasi ve satig sonrasi g¢abalaninin
yuritilmesidir. Dogrudan pazarlama ise aym aktiviteleri igermekle beraber,

ayni zamanda veri tabani olugturulmasini ve siirekliligini gerektirmektedir.

Dogrudan pazarlamamn farkh aragtirmacilar tarafindan degisik agilardan
ele almarak, ¢esitli tammlamalann yapilmugtir. Bir grup aragtirmaci, dogrudan

pazarlamanin tammu, dogrudan satig yoniiniin agir bastigy gekilde vermiglerdir.



Diger bir grup aragtimaci, dogrudan pazarlamayi daha gok reklam agirlikli kabul
ederek, bu yonde tanimlamalar ortaya koymuslardir. Bazi arastirmacilar ise dogrudan
pazarlamanin sirekli gelisgen bir kavram oldugunu 6ne siirerek , kesin bir tanim

vermekten kaginmaktadirlar (Stone 1988: 2).

Dogrudan pazarlamay: olugturan unsurlann tiimiinii basitce 6zetleyen bir
tamim su sekilde verilebilir (Stone 1988: 3; Odabagi 1995: 161; Nash 1992: 2-6; Ficoff
1988: 1: Jones 1990: 4):

"Dodrudan pazarlama, herhangi bir mekanda, élgiilebilir bir

tepki ya da ticari iglemi etkilemek igin, bir ya da birden fazla reklam ortamim kullanan

, etkilesimli bir pazarlama sistemidir."

Bu tammu inceledigimizde, dogrudan pazarlamay: kitlesel pazarlamadan
aywan bazi 6nemli 6zelliklerin oldugu goriilmektedir. Bu 6zellikleri su bashiklar altinda
ele almak miimkiindiir (Stone 1988: 3, Odabagi 1995: 161; Ljungen 1989: 351):

Etkilesimli olma dzelligi: Dogrudan pazarlama karsilikhi etkilegim sistemi
olarak galigir. “Etkilegimli" s6zciigii pazarlamaci ve miisteri arasindaki birebir iletigimi

ifade eder. Pazarlamaci , miigteriye bir mesaj iletir ve karsiliginda bir tepki alir.

Bir ya da birden fazla reklam ortam kullanma ézelli§i: Dogrudan
pazarlama tek bir ortam ile kisitlanmak zorunda degildir. Dogrudan pazarlamacilar,
kitle iletisim araglanmn birarada kullamildiklaninda sinerjik etki  yarattigim
kesfetmiglerdir. Medyanin kombinasyonu ¢ogunlukla tek bir reklam ortamindan daha

verimli sonuglar vermektedir.

Olgiilebilir bir tepki ya da ticari islemi etkileyebilme ozelligi:
Olgilebilirlik, dogrudan pazarlamanin en onemli o6zelligidir. Diger pazarlama
yontemlerinden en fazla farkliilk gosterdi§i nokta budur. Dogrudan pazarlama

faalijetleri, iletigimin hedef aldig1 kitlenin tepki vermesine olanak saglamaktadir. Bu



tepkd, ¢ogunlukla satigin gerceklestirilmesine yoneliktir. Miisterinin verdigi tepki,

olciilebilir ve belirlenebilir olmalidir.

Herhangi bir mekanda

uygulanabilme o6zelligi: Dogrudan

pazarlamada, iletisim herhangi bir mekanda gergeklesebilmektedir. Potansiyel

musterilerle bir perakendeciye gitmeden de ev, igyeri, ve bunun gibi degisik

mekanlarda baglanti kurulabilmektedir.

Uzun yillar, dogrudan pazarlama ile genel pazarlama arasindaki

farkliiklan ortaya koymak igin ¢aligmalar Yapllnustlr. Cok genel bir bakig agisiyla, ikisi

arasindaki en biyiik farkhlik, dogrudan pazarlamanin odaklanmug bir hedef pazara

yonelik olmasidir. Ayrica, dogrudan pazarlamanin 6lgilebilir olmasi, onu genel

pazarlamadan ayiran en 6énemli noktalardan birisidir.

Table-1: Dogrudan Pazarlama ve Genel Pazarlama Karsilastinlmas:

Genel Pazarlama

Dogrudan Pazarlama

Kigilere satiy egemendir. Isim, adres ve satmn
alma davramglanna gore miisteriler
simflandinilir.

Kisisel olmayan satis egemendir. Miigteriler,

ortak demografik ve psikografik o6zelliklerine
gore boliimler halinde simflandinlir.

Uriinlere bir deger veya hizmet eklenir. Dagitim
iiriine eklenen bir fayda olarak ele alinir.

Uriin  yararlan, her zaman uygun dagitim
kanallanim igermez.

Pazara medya yoluyla ulagilir.

Pazara, perakende satig noktalariyla ulagilir.

Isletme, teslimata kadar iiriinii kontrol eder.

Isletme, dagiim kanalina girene kadar iiriini
kontrol eder.

Reklamin amaci, dogrudan bir siparise tegvik
etmektedir.

Reklamin amaci, imaj yaratmak, ilgi uyandirmak
ve marka bagimhligim olusturmaktir.

Yeniden siparis alma, reklam icerisinde yapilir.

Yeniden siparig alma, zaman i¢erisinde yapilir.

Uriin gérillmeden alindigi igin, risk duygusu
yiksektir.

Uriin ve bagvurulacak kaynakla dogrudan iligki
kuruldugunda risk duygusu diigiktiir.

(Kaynak: Odabag: 1995: 162)




Cogunlukla, dogrudan pazarlama ile reklam arasindaki ince ¢izginin
nerede baglayip, nerede bittigi tam olarak belirlenememektedir. Dogrudan
pazarlamaya iligkin faaliyetler, reklam faaliyetleri ile olduk¢a benzerlik géstermektedir.
Bu faaliyetlerin, reklam mu yoksa dogrudan pazarlama aktiviteleri mi oldugu
arastirmacilar tarafindan tartiglmaktadir. Bu tartigmayt yénlendiren en 6nemli
gosterge, dogrudan pazarlama faaliyetlerinin 6lgiilebilir olmasi, reklam faaliyetlerinin

sonuglarinin ise net rakamlarla belirlenememesidir (Rust ve Oliver 1994: 71-73).

1.2. Dogrudan Pazarlamanm Ustiin Yénleri

Dogrudan pazarlama uygulamalannin giderek geligmesine etki eden iki
faktor vardir (Akaah et al., 1995: 212-213; Odabasi 1995: 161):

a) Dogrudan pazarlama, degisen kogullara uyum saglayarak, tiiketicilerin
giincel ihtiyaglanina cevap verebilmektedir. Gunimiz hayat kosullarinda, stresli
ortamlarda ¢aligan insanlar bog wvakitlerini aligverigle gecirmek istemektedirler.
Kalabahk kentlerde, yogun trafik, park sikintisi, insan kalabaligi ve bunun gibi
nedenlerle, aligveris yapmak bir sorun halini almigtir. Oysa dogrudan pazarlama,
tikketicileri bu sikintilardan kurtararak, tiiketiciye bulundugu yerde ve istedigi zamanda

satin alma se¢enegini sunmaktadir.

b) Iletisimde yiitksek teknolojiye ulasgilmig olmasi, dogrudan pazarlamanm
gelismesine bilyiik katkilar saglanmgtir. Ozellikle bilgisayar alanindaki geligmeler
(internet gibi), dogrudan pazarlamanin uygulama kapasitesini yikseltmistir.

Dogrudan pazarlamanin avantajlanmi gu bagliklar altinda toplamak
miimkiindiir ( Odabagt 1995: 163-164; Stone 1988: 18-20 ):

e Segicilik: Uriine kargt ilginin yiiksek oldugu pazar dilimini belirleme

ve bu dilime dogrudan ulagma yetenegine sahiptir.



s Esneldik: Listelerin olusturulmasi ve zamanlama konularinda biiyiik
esneklik saglamaktadir. .

* Diisiik maliyet: Genel pazarlamada mevcut olan satig birimleri ile
ilgili maliyetler sézkonusu degildir.

* Satis ve relkdam kombinasyonu: Reklam ve sattg fonksiyonlarini tek
bir baglant: i¢inde birlestirmektedir.

* Kendini lgme: Neyin amaglandig ve ne elde edildigi kisa zamanda
olgilebilmektedir. Boylece, sonraki programlarda nelerin yapilabilecegi
konusunda somut bilgilere ulagilabilmektedir.

e Uygulamada hizmet anlayisinin vurgulanmasi; Uriinleri hizmet
ve tatmine ¢evirme yetenegine sahiptir. Sunulan hizmet, {iriiniin deger
kazanmasini ve satiglarin kolaylastiriimasin saglayabilmektedir.

* Etkili satiglara yoneltilmig hareket: Temel ilkelerinden birisi,
planlanan satin almalan tesvik etmektir. Amag, potansiyel miisterilerin
gercek miigteriler haline ddniigtﬁriilmesidir.‘ '

e Yiiksek kar marji: Ureticiler, perakendecilere verilecek karn biiyiik
bir kismini kendilerine birakabilme olénagma sahiptirler.

* Kontrollii dagitim avantaji: Geleneksel pazarlamada, {irtinin
iireticiden tiiketiciye hareketi igin yogun galismalar yapiimaktadir.

Buna ragmen, dagitimm tam kontroliinden s6zedilememektedir.
Dogrudan pazarlamada ise, dagitimda tam bir kontrol vardir.

e Planlanan finansal yatirimlar: Harcamalann tiimii 6l¢ilebilir ve
test edilebilirdir. Nakit akiminda etkinlik ve yogun eleman calighrmama

gibi finansal yararlar da saglanmaktadir.

1.3. Dogrudan Pazarlamanin Amaclar

Dogrudan pazarlamada, pazarlarin béliimlenmesinde iigli bir ayrima

gidilmesi miimkiindir (Odabagt 1995: 165):



a) Fiili miisteriler: Isletmeden siirekli iiriin alanlar ya da bir zamanlar
satin almig olanlardir.

b) Potansiyel miisteriler: Cesitli bigimlerde igletme ile iliskiye girmis
olan miisterilerdir. Telefon veya mektupla bilgi istemig ya da kupon
doldurup yollamg miigteriler bu gruba dahil edilebilmektedir.

c¢) Adaylar: Haklaninda gok az ey bilinen ve miigteri olma olasilig
olan gruptur.

Bu c¢ergevede, dogrudan pazarlamanin doért o6nemli amacindan

sozedilebilmektedir ( Odabagi 1995: 165 ):

e Simdiki miisterileri tutmak
e Denemeyi ya da marka degistirmeyi tegvik etmek
¢ Dogrudan tepki reklamu ile satig yapmak

e Marka ve tiriin kullanim miktanni arttirmak

1.4. Dogrudan Pazarlama Yontemleri

En ¢ok rastlanan dogrudan pazarlama programlarini amaglarina goére dort

grupta toplamak miimkiindiir (Stone 1988: 3-18: Baier 1996: 23-40):

A) Miisteﬁ Tutma Programlari:
 Bu programlar, "bitin mugteriler egit yaratimamigtir” felsefesine
dayanmaktadir. Cogunlukla yapﬂan satiglarin yiizde sekseni, miigteri kesiminin yiizde
yirmisinden olugmaktadir. Miigteri tutma programlan, sik kullanicilan 6diillendirerek,
telefon ya da mektuplarla nasil 6diillendirilecekleri konusunda bilgilendirerek, daha sik
kullanima tegvik etmektedir. Mugteriler Griinii ya da hizmeti daha ¢ok satin aldikga
daha biiyitk odiller kazanmakta ve dolayisiyla daha da ¢ok tiketmeye gayret

etmektedirler. En ¢ok rastlanan ornek, hizlt ulagim igletmelerinin belli bir kilometre



ugusu dolduran miigterilere, bedava uguslar saglamasidir. Miisteri tutma programlart,

dogrudan pazarlamanin "Simdiki miisterileri tutmak" amacina hizmet etmektedir.

B) Biifeler (Kiosk) :

Dogrudan pazarlama yapan baz igletmeler, biiyiik marketlerde stand
biyikligiinde alanlar kiralamaktadir. Bu kiigiik alana bir gesit biife kurulur. Bu
bifede, uriin katalogu, brogiirler ve siirekli hizmet veren bir telefon hatt
bulunmaktadir. Uriin katalou veya brosiirlerden secim yapan miigteriler, bu telefon
hattindan siparis verebilmektedirler. Ayn1 zamanda, bu telefon hattindan miisterilerin
detayl bilgi alabilmesi miimkiindiir. Biifeler, "dogrudan tepki reklam ile satig yapmak"

amacina hizmet etmektedir.

C) Evde Algveris Sovlan :

Bu sisteme ayni zamanda "elektronik medya araciigiyla dogrudan
pazarlama” adi verilmektedir. Kisisel ziyaretin dofrudan pazarlama igerisinde
digiinilip diisiinillemeyecegi tartigmalanna kargin, mesaj tagima Ozelliginden dolay:
bu kapsam igerisinde diiginiilebilmektedir. Evde aligveriy sovlan, = ¢ogunlukla
televizyon vasitasiyla, son yllarda ise kismen bilgisayar aracihfiyla da
uygulanmaktadir. Kablolu televizyon kanallarim seyredebilen evlerin  hepsine
ulagabilen irun tamitm govlari, bu sayede biyik bir miisteri kitlesine hitap
edebilmektedir. Miisteriler segtikleri urinleri telefon veya posta yoluyla siparig
verebilmektedirler. Giderek yayginlasan evde aligveris sovlan, son yillanin en gozde
dogrudan pazarlama yontemlerinden birisidir. Bu yéntem hem "dogrudan tepki
reklamu ile satiy yapmak”, hem de "denemeyi ya da marka degistirmeyi tegvik etmek”

amaglarini gergeklegtirebilmektedir.

D) Uyelik Programlar :

Uyelik programlan, diger dogrudan pazarlama programlarina kiyasla daha
klasik ve geleneksel programlardir. Isletmeler musterilere genellikle bir mektup
yollayarak, kimi zaman da telefonla baglanti kurarak, igletmenin kuliibiine iiyelik hakki

kazandiklarim bildirmekte ve ©6zel 6diiller ve indirimler vaad etmektedirler.
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Uygulamada bir bakima, miisteri tutma programlanna benzeyen iiyelik progrémlannm
en onemli farki, "marka ve Urin kullanim miktarini arttrmak” amacina hizmet
etmesidir. Uyelik programlarinda, c¢ogunlukla cekici olmast agisindan, inli ve

giivenilir bir kiginin adi kullanilmaktadir.

1.5 Dogrudan Pazarlamada Veri Tabanimin Onemi

Dogrudan pazarlamacilar, satisi gergeklestirmede 6nemli rol oynadigina
inandiklan demografi bilgileri ve mugteri satin alma ahgkanliklani ile miisteriye iligkin
adres ve bunun gibi bilgileri igeren veri tabam olusturmaktadirlar. Miigteriler
hakkindaki bilgiler, isim ve adres listeleri ve satin alma aligkanhklan siirekli olarak
gozden gegcirilip giincellestirilmelidir. Boylelikle hangi iletigim mesajlannin ve kitle
iletigim araglarimin, misterileri tepki vermeye tesvik ettiginin ve tepkinin tam olarak
niteliginin  ne oldugunun belirlenmesi olasidir. Béyle bir  diizenlemeyi
gergeklestirebilmek igin, veri tabami kurulmali ve igletilmelidir ( Shepard, Batra,
Deutch, ve digerlert 1995: 44-46; Jones 1990: 5-6; Baier 1996: 45-49). v

Veri tabani, dogrudan pazarlamanin gizli silabudir.  Dogrudan
pazarlamacilar, miigterilerinin kim olduklarini, neyi hangi siklikla satin aldiklarni,
telefonla m1 yoksa postayla mu siparis verdiklerini, ne kadar para harcayabildiklerini ve
odemeyi hangi yolla yaptiklanni, veri tabani sayesinde bilmektedirler (Shepard, Batra,
Deutch, ve digerleri 1995: 42; Stone 1988: 27).

Veri tabanh pazarlama genel olarak soyle tammlanabilmektedir (Stone
1988: 27; Nash 1986: 9; Odabag1 1995: 168, Jones 1990: 5):

Veri tabanli pazarlama, segtiji hedef kitleye yogun bilgi veren, 86z
konusu hedef kitlenin pazarla ilgili tiim taleplerini karsilamayr amaglayan, musteriler

ile olast miisterilerin ticari ya da ticari olmayan tiim iletigim ¢abalarimin kayitlarin disk,
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istenildiginde ¢iktilar veren ve bu iglemlerle mugterilerine daha yakin olan bir

yaklagimdir.

Veri tabamim gelistirmenin temel amaci, pazarlama bélimiine miigteri
verilerini dogrudan ulagtirarak, miisterilerle iligki kurmak igin uygun yontemlerin
belirlenmesine yardimci olmaktir (Baier 1996: 47).

Veri tabani ile veri tabanh pazarlama aym seyler degildir. Sirketlerde cok
degigik amaglarla veri tabani olusturulabilir ve kullanilabilir. Veri tabanh pazarlama
olabilmesi igin, hedef pazarn detayl bilgilere géfe bélﬂmlenmesi, iletigim kunnaya, '
sonuglar degerlendirmeye ve yeni programlarin uygulanmasina olanak saglayacak ana
belirleyici konularin sisteme girmesi gerekmektedir (Odabagi 1995: 170; Shepard,
Batra, Deutch, ve digerleri.1995: 42-44; Jones 1990: 6).

Veri tabanh pazarlama, geleneksel pazarlamaya uygun degildir.
Milyonlarca insan hergiin siipermarketlerde aligveris yapmaktadir; fakat, bu iriinlerin
pazarlamacilan, misterilerinin adlanm ve neleri aldiklanni  bilememektedirler.
Igletmeden isletmeye pazarlamacilar ise, simsarlar ve dagitim aracilan yoluyla satig
yaptiklanndan, bu dagiticilarin isimlerini bilmekte, fakat, onlardan satin alan firmalann
ne isimlerini, ne de iriin hatlarindan hangi iiriinleri, ne siklikla, ne kadar harcayarak
satin aldiklarini bilmemektedirler (Stone 1988: 29; Shepard, Batra, Deutch, ve
digerleri 1995: 42-44).

Pek ¢ok dogrudan pazarlama yéneticisi kendisine su soruyu sormaktadir:
"Musterilerilerimle anlamli bir diyalogu siirdiirebilmek igin ne tiir verilere ihtiyacim
olacak?" Isin niteligini de dikkate alarak, veri tabanina dahil edilmesi gereken temel
verileri su sekilde siralamak miimkiindiir (Stone 1988: 29; Shepard, Batra, Deutch, ve
digerleri 1995: 55-57):

a) Bireyin adi
b) Posta adresi
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¢) Telefon numaras

d) Standart siniflama numaralan

€) Aragtirma kaynag1 veya siparis kaynag
f) Siparig veya baglant: zamanlar

g) Aragtirma veya siparigin maliyeti

h) Satin alimlarn

e Tarnhlere gore
e Satin alinan triinlere gore
e Toplam tutarlarina gére

e Toplam satis miktarina goére simiflandinilmasi

* Yukandaki bilgiler 1siginda, veri tabanimin kullanimi asagidaki sonuglan
vermelidir (Stone 1988: 30):

¢ Herbir migteriye yapilan harcamalar kesin olarak
bilinmelidir.

e Herbir miisterinin satin alim tutarlan ve ne satin
aldiklan kesin olarak bilinmelidir.

o Herbir miigteri igin siirekli bir kar-zarar raporu
tutulmalidir.

e Sonugta, herbir miigterinin ortalama satin alma profili
¢ikarilabilmelidir.

| Goriildiigii gibi, saglikh bir dogrudan pazarlama faaliyeti veri tabanina
oturtulmalidir. Aksi takdirde bagan sadece tesadiife kalmaktadir.
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1.6 Dogrudan Pazarlamada Basar: Kogullar

" Dogrudan pazarlamay: bagarih yapan nedir? " sorusuna verilebilecek en

basit tammlayici cevap sudur:

"En etkin formatlarla sunulmus, uygun testlerle ispatlanms, en cazip
teklifleri igeren, dofru medya araciiftyla dogru iiriin ya da hizmetlerin
pazarlanmasidir.”" (Stone 1988: 18; Nash 1986: 244) .

Bu tanim teoride ¢ok basit gozikkmekle beraber, basanli bir dogrudan
pazarlama yaklagimi alt1 anahtar faktoriin sentezini zorunlu kilmaktadir (Stone 1988:
19; Jones 1990: 85-155):

a) Dogru Uriin veya Hizmetler :
Kullanilan medya ne olursa olsun, iiriin dogru olmadik¢a higbir is uzun

stire ayakta kalamaz.

b) Degru Medya :

Baz otoriteler, dogrudan pazarlamanimn baz tiirlerinin  (6rnegin postayla
pazarlama) bagansmnin nedenini % 50 oraninda kullanilan listelere baglarlar. Basarinin
en 6nemli anahtarlarindan birisi listeler olabilir; ancak, yazih ilanlar i¢in kultamlan
yaynlarin se¢imi ve radyo reklamlar igin kullanilan istasyonlarin segimi de 6nemli
faktorlerdir.

c¢) Dogru Teklif :

Dogrudan pazarlamanin bagansinda en onemli kriter dogru tekliftir. Uriin,
mektup listeleri, ilanlar ve radyo ve televizyon reklamlant dogru olabilir; fakat eger
teklif dogru degilse, isler beklenildigi sekilde gitmez. Medya ne olursa olsun, insanlarin
pasifliginin tistesinden gelmek gerekir. Bu da dogru teklif ile elde edilebilir.
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d) Dogru Formatlar :
Tekliflerin sunumu i¢in kullamilan formatlar neredeyse sonsuz sayida

olabilir. Iyi bir teklifi amacina ulastiran, teklife uygun hazirlanmis dogru formattir.

e) Dogru Testler : . _

Dogrudan pazarlama biitiin pazarlama tiplerinin en o6lgilebilir olamdir.
Omegin, postalama paketleri; teklif, format, listeler, kopyalar, ve bunun gibi faktorler
agisindan bilimsel olarak test edilebilirler. Yayin medyasinda da, cesitli testler
uygulamak mimkiindiir. Bu testler bolgelere gore yapilabilmektedir. Test kriterleri;
buyiiklik, renk, pozisyon, ve benzeri nitelikler olabilmektedir. Test etmenin en kolay

oldugu alan, telefonla pazarlamadir.

f) Dogru Analizler :

Dogrudan pazarlamacilar rakamlarla igige yasamaktadirlar. Rak‘amlar',
pazarlamacilari genellikle dogru sonuglara yonlendirmektedir. Fakat, rakamlarin yanhs
yorumlanmasi, kisileri hatali sonuglara siiritkleyebilmektedir. Omegin, &denen

miktarlar yerine deneme sipariglerini hesaplamak, ¢ok biiyiik kayiplara sebep olabilir. -
1.7. Dogrudan Pazarlama Yoneticisinin Sorumluluk Alanlar
Dogrudan pazarlamada bagarili olan igletmeler, bu basany: biiyiik 6lgiide,

dogrudan pazarlama ile diger pazarlama ve reklam fonksiyonlanm ayirarak

saglamaktadirlar. Bu konuda 6nde gelen firmalarin hepsinin dogrudan pazarlamada

uzman elemanlan bulunmaktadir.

Bir dogrudan pazarlama yoneticisinin sorumluluklart on temel baghk

altmda siralanabilmektedir (Stone 1988: 23-24):

- A) Uriin Segimi ve Geligimi



18

Pazarlama yoneticisinin iiriin se¢imi ve geligimini planlayabilmesi igin

agagidaki konulara iligkin bilgilere ihtiyaci vardir :

a) Pazar potansiyeli

b) Rekabet

¢) Kaynaklann giivenilirligi

d) Deger kargilaghrmasi

e) Yikleme maliyetleri

f) Satig birimi

g) Kar marji

h) Kullanim kolaylig:

i) Talimatlar

J) Maliyetlerin tekran

k) Potansiyelin tekran

B) Stratejik Planlama
Stratejik planlamanin asamalan asagidaki gibidir :

a) Amag belirleme

b) Planlama modellerinin gelistirilmesi
¢) Is planlamasinin yapilmasi

d) Strateji gelistirme

e) Stratejilerin uygulanmas:

C) Pazarlann ve Medyémn Segimi
Hedef pazarlar segildikten sonra, agagidaki kitle iletigim araglarindan bir ya
da birkag1 segilmelidir :

a) Postalama listeleri
b) Dergiler
c¢) Gazeteler

d) Radyo ve televizyon yaymlan
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e) Telepazarlama

D) Yaratict Geligtirme ve Sekillendirme
- Baganh olabilmek igin asafida siralanan maddeler en uygun sekilde
gelistirilmelidir : '

a) Strateji ve fikirler
b) Teklifler

¢) Kopyalar

d) Formatlar

e) Ilan ve posta paketlerinin sekillendirilmesi

E) Aragtirma
Bir dogrudan pazarlamaci, asagidaki aragtirmalan gerceklestirmelidir :

a) Kesif arastirmalart

b) On testler

¢) Gelistirici aragtirmalar
d) Kalitatif aragtirmalar
¢) Kantitatif aragtirmalar
f) Odak gruplan

F) Test Prosediirleri
Dogrudan pazarlamacilar agagida siralanan test prosediirlerini yerine

getirmelidirler :

a) Hazirlanan listelerle direkt cevap listelerinin kargilagtinilmasi

b) Bolgesel testler

¢) ZIP (Zoned’ Information Préfere - Tercihli Iletisim Bélgeleri)
kodlariyla yapilan testler

d) Sosyoekonomik faktorlere gore yapilan testler
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e) Mevsimsel testler
f) Fiyat testleri
g) Teklif testleri

h) Kontrol ilanlan ve posta paketleri

G) Icraat
Asagidaki aktiviteler dogrudan pazarlama yoneticisinin sorumlulugu
altindadir :
a) Yikleme aktiviteleri
b) Ikame prosediirleri
¢) lade prosediirleri
d) Dagiim merkezleri
e) Tagiyicilar

H) Biitgeleme ve Muhasebe
Bir dogrudan pazarlamacinin incelemesi gereken biitceleme ve muhasebe

konulart sunlardir:

a) Nakit akim tablolar
b) Finansman maliyetleri
¢) Aginma grafikleri

d) Formlar ve sistemler

¢) Borg ve binkim prosediirlert

I) Misteri Hizmetleri

Dogrudan pazarlamacilar, agagidaki migteri hizmetleriyle ilgilenmelidir :

a) Satig takibi
b) Sikayetler ve diizeltmeler
¢) Faaliyetler
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J) ihigkiler
Bir dogrudan pazarlama yoneticisi, asagida sozii edilen kisiler ve

departmanlarla iyi iliskiler yiiritmelidir -

a) Reklam departmani

b) Faaliyet kaynaklan

¢) Muhasebe departmani
d) Miigtent hizmetleri

e) Reklam ajansi

f) Liste hazirlayicilar

g) Temsilciler

h) Uriin / hizmet iireticileri
i) Basimcilar/ yayimeilar

j) Ovyuncular/ seslendiriciler

1.8. Dogrudan Pazarlamada Kullanilan Kitle fletisim Araclan

Dogrudan pazarlama, taniminda da belirtildigi tizere, bir ya da birden
fazla reklam ortami kullanabilen bir sistemdir. Kitle iletisim araglan olmadan,

dogrudan pazarlamanin varligindan s6z edilemez (Stone 1988 : 28).

Dogrudan pazarlamada kullanilan medya‘tﬁrleri, kimi zaman tek bagina, -
kimi zaman ise birden fazlast entegre olmus halde kullanilabilmektedirler (Nash 1986:
411; Roman 1989: 116-117).

Dogrudan pazarlama, kuflanilan kitle ilefisim araglarina gore ¢esitli
gruplara ayrilmaktadir (Ljungren 1989: 146 ; Nash 1992: 25 ; Stone 1988: 19):
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1.8.1. Dogrudan Postalama

| Dogrudan postalama en sik kullanilan dogrudan pazarlama yéntemidir. Bu
yéntef‘nde, mevcut ve potansiyel miistenilere posta yoluyla katalog, brogiir, bilgi, teklif
ve kuponlar gonderilerek pazarlama yapilmaktadir. Dogrudan postalama ile siparig
ahinabilmekte, migteri hizmetleri yerine getirilebilmekte ve aym zamanda pazar

aragtirmalan yapilabilmektedir.

Dogrudan pazarlamanin ilk uygulama yontemlerinden biri olan dogrudan
postalama, teknolojideki degigimlerle beraber yerimi yavas yavag telepazarlama ve
elektronik pazarlama yéntemlerine birakmaktadir. Yine de, giniimiizde dogrudan
postalama hala en ¢ok kullanilan dogrudan pazarlama yontemlerinin baginda

gelmektedir.

1.8.2. Dergilerde ve Gazetelerde flan ve Kuponlarla Pazarlama

Yazili basin  aracihifiyla dofrudan pazarlama olduk¢a yogun
kullaniimaktadir. Bu yoéntem, ¢ogunlukla tek bagina degil, destekleyici amagla diger
metodlarla birarada uygulanmaktadir. Genellikle telepazarlama ve dogrudan
postalama yontemleriyle birarada kullamlan gazete ve dergi ilanlarinda, potansiyel
miisteriler hedef alinmaktadir ve asil amag siparig almaktir. Tlanlarda,siparis igin ticretli
veya iicretsiz telefon numaralan verilmekte ya da kuponlar verilerek belli bir adrese
yollanmas istenilmektedir. Verilen ilanin formati, sunum sekli ve gazete veya derginin

segimi bu yontemin bagarisinda biiyiik rol oynamaktadir.
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1.8.3. Elektronik Ahgveris ( Televizyon, Radyo, Video ve Bilgisayar

Aracih@iyla Pazarlama )

Elektronik ahgveriy son willarda biyiikk bir patlama goOstermistir.
Televizyon ve radyo kanallarindaki artiy ve rekabet bu patlamanin en 6nemli
sebeplerinden biridir. Son olarak Internet'in giindeme gelmesiyle birlikte ¢ok kullanigh
ve gelecek vaad eden bir yontem meydana gelmigtir. En gelismis dogrudan pazarlama
yontemi olarak kabul edilen elektronik ahgveris, ileriki yillarda en popiiler dogruddn

pazarlama yontemi olmaya aday gosterilmektedir.
1.8.4. Telepazarlama
Telepazarlama, bir mal veya hizmetin telefon aracilifyla dogrudan

satilmasidir. Telepazarlama tezimizin ana konusunu olusturdugu icin, ikinci bolimde

detayl olarak ele alinacaktir.
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IKiNCi BOLUM:
TELEPAZARLAMA

2.1. Telepazarlamanin Tanimm ve Gelismesine Etki Eden Faktorler .

Telepazarlama veya telefonla pazarlama, 1960'lardan itibaren giindeme
gelmeye baglamustir. O yillarda sadece birkag igletme telepazarlamaya yoénelmisken,
ginimiizde ozellikle 1990'lardan itibaren, gok sayida firma telefonla dogrudan
pazarlama yapmaktadir. Telepazarlama, gelismis iilkelerde yilda en az %20 biiytime
gostermektedir (Nash 1986: 158; Ljungen 1986: 204-205; Fidel 1987: 5-7).

Telepazarlamay: anlayabilmek igin, neden telepazarlamaya ihtiyag
dogdugu ve nasil bu kadar kisa bir siire icerisinde bu denli yayginlastig: ve geligtigi

incelenmelidir.

Ozellikle 1990'larla birlikte, pazarlama sicak musten iligkileri kurmakta
uzmanlagan igletmelerin kontrolii altina girmigtir. Giiniimiizde giderek - yaygimlagan
modern pazarlamacilik anlayigtyla birlikte, artk pazarlamacilar, mevcut miisterilerin
memnuniyetini sirekli kilma ve yeni misterileri etkileyerek cekme yoluna
gitmektedirler. Cagimizda herkes 6zel oldugunu hissetmek istemektedir (Stone ve

Wyman 1992: 2-3),

Giiniimiizde, miigterilerin beklentilerini asagidaki maddelerle 6zetlemek

miimkiindiir (Stone ve Wyman 1992: 5):

* Hiz

* Bulunabilirlik

* Dogru bilgilendirilme

* Kistye ozellestirilmig hizmet
* Bilgili kigilerle konugmak

* Dinlenmek
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* Deger verilmek

* Strekli migten: hizmeti

Zamanla, mugterilerin bu ihtiyaglanm fark eden ve bu ihtiyaglan
kargilamanin satiglar tizerindeki olumlu etkilerini géren firmalar artmis, dolayisiyla da

telepazarlama genig bir yayithm ve iglerlik kazanmugtir.

Telepazarlama i¢in, konunun uzmanlan ve aragtirmacilar pekg¢ok tanim
ilenn sirmiiglerdir. Telepazarlamada uzmanlagmis bir firma olan " Performance
Achievement Group " ' un sahibi John Eisner telepazarlamayr goyle tanimlamaktadir
(Porterfield 1985: 6):

"Telepazarlama ¢ok 6nemli bir dogrudan tepki aracidir; Aym zamanda

Amerika Birlesik Devletleri'nin en bityiik reklam medyasidir."

"R. H. Oetting & Association" firmasimin sahibi Rudy Oetting ise "Direct
Marketing Association” dergisine yazdif: telepazarlama konulu bir makalede g6yle bir

tanimlama yapmugtir (Porterfield 1985: 6):

"Telepazarlama, egitilmis ve 6zenle bu i3 i¢in hazirlanoug bir kisi ile tiriin

veya hizmetlerin karakteristiklerine gére itinayla aragtinlip secilmis bir kisi arasinda

trin veya hizmetlerin sunuldugu ya da tartisildii kontrollis bir diyalogu saglayan

sistematik aktiviteler ve iletigim araglarinin kombinasyonundan olugan, bir dogrudan

pazarlama medyasidir.”

Oetting'in tamimindaki alti ¢izili olan 6geler, aslinda biitiin pazarlama
tekniklerine uymaktadir. Pazarlama tekniklerinin hepsinde, satig elemanlar iy egitilmig
olmali ve kontak kuracaklan potansiyel miigteriler de itinayla aragtinlip segilmig
olmalidir. Miisterilerle kurulan kontaklar da daima sk bir kontrol aﬂtmda

bulunmalidir. Ayrnca, biitin pazarlama tekniklerinde sistematik aktivitelerin
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kombinasyonu s6z konusudur. Bu tammda, telepazarlamanin diger dogrudan

pazarlama tekniklerinden farkini vurgulayan tek unsur "iletigim" ' dir.

Telepazarlama ile diger pazarlama faaliyetleri arasinda ortak olan
aktiviteleri agagidaki gibi siralamak miimkindiir (Porterfield 1985: 6-7):

e Amaglann belirlenmest

o Aktivite iistiinde kontrol saglanmasi

* Amaglara ulagmak igin gerekli kaynaklann tahsis edilmesi

e Bilinen ve denenmig satig gbriismesi ve iiriin / hizmet
sunumu stratejilerinin uygulanmasi

e Dogru kigilerle goriigmeler yapildigindan emin olmak igin,
iy1 bir piyasa aragtirmast yapilmasi

¢ Dogru goriigme tekniklerinin uygulanmasi

Yukandaki tanimlara benzer pek¢ok tamimin iginde, telepazarlamanin en

agiklayici ve en 6zetleyici tammim Stone ve Wyman (1992 : 3) su sekilde vermistir :

"Telepazarlama, karmagik iletigim ve bilgilendirme sistemlerini kisisel satig
ve servis becerileriyle birarada kullanarak, firmalarin mevcut ve potansiyel miisterilerle
yakin iligkiler kurmasim, bu iliskileri siirdiirmesini ve satiglan arttirarak is verimliligini

yitkseltmesini saglayan bir dogrudan pazarlama metodudur."

Telepazarlamanin geligimini etkileyen faktorler agagidaki gibi siralanabilir
(Gosden 1985: 125-128; Stone 1992: 4-5; Porterfield 1985: 3-6):

* Caligan Kadmmlarin Sayisindaki Artig:
Kadinlarin ig hayatina girmeleri ile birlikte, evde aligveriy igin zaman
ayiracak kimse kalmamaktadir. Boylelikle, zamandan kazandiran ve daha pratik olan

telefonla aligveris giindeme gelmektedir. Aynica, ailede galigan birey sayisimin artigiyla
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dogru orantih olarak, ev hallanin gelir diizeyi de yiikselmekte; buna bagl olarak da
tilketim miktan ve kalitesi artmaktadir.

* Bekar Yasayanlarin Sayisindaki Artig;
Genellikle bekar ve yalmz yasayan insanlar, daha pratik ve daha hizli
ahgverig yontemlerini tercih etmektedirler. Bu kigiler, telepazarlama iin potansiyel bir

miigteri grubu olugturmaktadirlar.

* Miisterilerin Bos Vakit, Cabukluk ve Kolaylik Beklentilerindeki
Artig:

Giiniimiizdeki stresli ve kogusturmacali yagam tarzinda , insanlar miimkiin
olduguncé ihtiyaglanint en seri ve en kolay sekilde giderme yolunu segmektedirler.
Yogun trafik, kalabalik, park sorunlan, iiriin veya servis segimi igin harcanan uzun ve
yorucu zamanlara katlanmaktansa, tiiketiciler en basit ve en hizli ahgveris yontemlerini

segmekte ve kalan vakitlerini kendilerine ayirmak istemektedirler.

* Telepazarlamanmin Degisen Ihtiyaclar, Yeni Kosullar ve Yeni Uriin-
Pazar Karmalarina Kars: Elastikiyeti:

Telepazarlama,  pazarda, iiriin  veya  hizmette, miisterilerin
gereksinimlerinde ya da igletmenin satis ve pazarlama stratejilerinde meydana
gelebilecek her tiirlii degisime karst esneklik gostermekte ve bu degisimlerin gegis
asamalarimi  kolaylashtrmaktadir. Ornegin  irinlerin  fiyatlaninda  degisiklikler
yapildiginda, once satis elemanlari posta, telefon veya gogu elemanin seyahat yapmak
zorunda kalaca@ bir toplant: ile bilgilendirilirler. Daha sonra ise, aym satis kadrosu
herzamanki iglerinin yansira yeni fiyatlandirma politikasim1 agiklamak igin tek tek tiim
miigterilerini dolagsmak zorunda kalirlar. Oysa, telepazarlama ile biitiin bg isler
telefonla ¢ok daha kisa bir sirede ve ¢ok daha digiik bir maliyetle

tamamlanabilmektedir.
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* Kredi Kartlarinin ve Ucretsiz Telefon Hatlarinin Mevcud‘iyeti ve

Yaygmlagmasi:

Kredi kartlarinin kolayhikla edinilebilmesi ve giderek daha gok isletme
tarafindan kabul gormesi, miisterilerin telefonla aligverig yapma olanagini attirmus ve
kolaylagtirmugtir. Fakat, telepazarlamanin bugiinkii popiilerligine ulasmasina etki eden
en Onemli faktor Gicretsiz 800'lii hatlann olugturulmas: ve yayginlagmast olmugtur. Hig
bir ticret 6demeden istedii hizmeti alabilecegini 6grenen miisteriler, biiyiik bir artisla
telepazarlamadan faydalanmaya yonelmis, dolaylélyla pek¢ok firma telefonla

dogrudan pazarlamacilia dogru kaymustir.

* Telepazarlamanin Diisiik Maliyeti ve Etkinligi:

Telepazarlama, dogrudan postalama ve dogrudan satig gibi diger tiim
dogrudan pazarlama y6ntemlerinden hem daha diigiik maliyete sahiptir, hem de daha
etkin sonuglar vermektedir. Porterfield (1985 : 5)' e gore, potansiyel alicilara yapilan
ortalama 10 goriismede 1 satig yapildigi farz edildiginde,maliyetin biraz daha fazla
olmasi beklenen kiigitk olgekli telepazarlama operasyonlannda bile, yaklasik 15 - 253
gibi dusik bir maliyet meydana gelmektedir. 1981'de yaymlanan " Sales and
Marketing Management " dergisine gore, Inter - Continental otelleri miisterilerle
baglant: kurulan her bir telefonun maliyetini ortalama 103, bolge elemanlarininkini ise
ortalama 80 § olarak beyan etmislerdir. Bu sebeplerden 6tiirii, difer yontemleri

uygulayan firmalar da zamanla telepazarlamaya yonelmiglerdir.

* WATS Hizmetinin Ortaya Cikmasi ve Yayginlagmasi:

WATS ( Wide Area Telephone Service - Genig alanh telefon servisi ),
Amerika'da ilk kez 1968 yiinda AT&T telefon sirketi tarafindan kullanima
sunulmugtur. WATS hatlan ile uzak mesafe aramalan sabit siireler igin sabit iicretlere
indirgenmektedir. Bu servis hem miigterilere agilan telefonlarin, hem de miisterilerin
actigt telefonlanin maliyetini 6nemli olgiide digirmektedir. Ayrica, Amerika'da
1980'lerde yenm: bir sistem daha geligtinlmistir. Biyiikk ¢apli telepazarlama
operasyonlaninda kullamlan bu sistem, aramayr otomatik olarak o6zel telefon

sirketlerinden o an bos olan en ucuz hatta yonlendirmektedir.
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2.2. Telepazarlamanin Fonksiyonlar:

Telefon ile tamamen ya da kismen yapilamayacak higbir pazarlama veya
satiy fonksiyonu yoktur. Telepazarlama ile asagidaki fonksiyonlann tiimii yerine
getirilebilmektedir (McHatton 1988: 5-7, McCafterty 1987: 4-5).

- Kaliteli satiglara yonlendirmeler i¢in aragtirmalar yapmak

- Kaliteli satig hareketlerini geligtirmek

- Yiiz - yiize satig sunumlan igin randevular ayarlamak

- Tank periskoplarindan fasiilyeye, bilgisayar yazilimindan agir yapi

malzemelerine, kozmetikten muhasebe hizmetlerine kadar, 19 -

1.000.0008$ aras1 hersey igin siparig almak

- Uzak miigterilere ulagmak

- Marjinal satiglan yiiksek karli ¢iktilara déniigtiirmek

- Televizyon , radyo , basin ve ilan panolarn gibi reklam
medyalarindan ve anketlerden elde edilen tepkileri
satiga gevirmek

- Diger medya promosyonlarini pekistirmek

- Eski miigterileri yeniden harekete gegirmek

- Yeni miisteriler haklkinda bilgilenmek

- Kredi bagvurularini saglamak

- Mevcut dagitim agina yeni triinleri tanitmak

- Yurt ¢apinda yeni dagitim aglan geligtirmek

- Ozel iiriinleri tanitmak

- Artik Griinlerin envanterlerinden kurtulmak

- Hem perakende hem de toptan satig i¢in uygun yollar saglamak

- Fon yikseltici faaliyetler i¢in bagglar istemek

- Pazar aragtirmasi yapmak '

- Markanin penetrasyonunu saglamak

- Secimle ilgili sorunlar ve siireli iirinler konusunda halki aydinlatmak
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- Segmenlere onemli segimlerde oy kullanmak i¢in sandida gitmeyi
hatirlatmak

- Postalama listelerinin gegerliligini ve etkinligini kontrol etmek

- Ekonomik yénden genis bélgelere yayilmak

- Onceden segilmis pazarlara teyp - mesajlarini ulagurmak

- Anketleni kaliteli satiglara gevirmek

- Mevcut miisterilere diger iiriin ve / veya hizmetleri de satmak

- Seminerler, ticari amagh gosteriler ve fon arttinc faaliyetler igin
biletler satmak '

- Agir isleyen hesaplan harekete gegirerek nakit akisim desteklemek

- Gondlliler ige almak

- Gert dongii elde etmek

- Ortalama siparig hacmini , kalem bagina fiyati ve siparig basina kart
arttirmak

- Calisanlan veya musgterileri telekonferans yoluyla egitmek

- Abonelik satmak veya yenilemek

- Pazarla 1lgili aninda haber almay1 saglamak

- Miisteri hizmetlerinin giivenilirligini arttirmak

- Her bir siparig i¢in rekabetgiligi ve diigitk maliyeti arttirmak

- Zayif pazarlan da degerlendirmek

- Sunumlan standardize ederek istikrarlilig saglamak

- Satig sunumlaninda kayiplan azaltmak '

- Pazar payint yitkseltmek

- Miisterilerle daha kigisel iligkiler saglamak

- Daha fazla biilyimeden, miisterilerde meydana gelen yanhg anlamalari
dizeltmek |

- Migsterilere Giriin teslimatlarini hatirlatmak

- Daha 1yi merkezi yonetim kontrollerini yaratmak

- Telebankacilik yoluyla banka iglemlerini ¢oziimlemek

- Bolge tamtimcilarim ( reprezantlar ) desteklemek

- Firma isminin migteriler ve rakipler tarafindan tamnmasim saglamak
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- Pazarlamact ile miigteri arasinda karsihiklt diyalog olugturmak
- Msterilerin ruh halini degerlendirerek, anlik satg stratejileri
olugturmak
- Satis sunumunun zamanint pazarlamacinin segebilmesini saglamak
- Yonlendirme siiresini daha kisa tutarak, yeni iiriin veya hizmetlerin
daha gabuk pazarda yer almasini saglamak
- Caliganlan daha ekonomik yoldan egitmek
- Yiklii satiglart kolaylikla yapabilmek
- Her bir sati§ elemanirun biitcesini arttirabilmek
- Buttin bolgelere, bolgelerin biyiikligii veya merkeze uzakhg:
disiinilmek zorunda kalmadan esit ve kisisel hizmet vermek
- Verimsiz satig zamanint azaltmak
- Tahsilat masraflarini azaltarak, kredi politikalarinda esneklik
saglamak
- Satis zamanlarim miigterilerin satin alma dénemlerine gore ayarlamak

- Her bir satig i¢in maksimum maliyeti 6nceden hesaplamak

2.3. Telepazarlamamn Yararlar ve Sakincalari

2.3.1. Telepazarlamanin Yararlan

Telepazarlamanin fonksiyonlanni ve avantajlarim birbirinden ayirmak
olduk¢a zordur. Ciinkii, telepazarlamanin firmalara kazandirdigi fonksiyonlar
¢ogunlukla firmanm yararmadir. Bu avantajlan 6zetle su sekilde siralayabiliriz ‘
(Ortland 1982: 131-132; Porterfield 1985; 7-8; Ljungren 1989: 206-207; Nash 1986:
157):
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Telepazarlama;

a) Mevcut bolgeyi genisletmek i¢in kolay bir yol saglamaktadir ve aym
zamanda, subelerin sayisim arttirmadan iilke i¢i veya disinda daha fazla miisteriye

ulagabilme olanaklar yaratmaktadir.

b) Daha diigiik maliyetlerle daha kaliteli miisteri hizmetleri verebilme
olanaklan saglamakta ve hizli, uygun ve kisilere 6zel hizmetler vererek mevcut

miigterilerde sadakat meydana getirmektedir.

¢) Yeni iiriin veya hizmetlerin ya da 6zel tekliflerin, mevcut ve potansiyel

miisterilere en kisa zamanda promosyonunun yapilmasim saglamaktadir.

d) Her bir miisteriyle kurulan baglant: sayis1 arttirilarak, rekabette avantaj
elde edilmesini saglayabilmektedir.
e) Miigteni sipariglerini daha kaliteli ve karh iiriin veya hizmetlere

cevirerek, bu siparislerin degerini ve getirisini yitkseltebilmektedir.

2.3.2. Telepazarlamanin Sakancalar

McCafferty’e gore;

Telepazarlama, her tiirlii pazarlama sorununu ¢ézen mucizevi bir ilag
degildir. Diger pazarlama yontemi gibi telepazarlama da, zaman zaman basarisizhiga
ugrayabilmektedir (McCafferty 1987: 9)

Telepazarlamanin en bilyiikk sorunu maliyetidir. Diger bir dogrudan
pazarlama yontemi olan dogrudan postalamadan daha pahaliya mal oldugu
bilinmektedir (Kobs 1991: 167). Ozellikle, telepazarlama programim baglatmak igin
gereken ilk yatnm maliyeti, yoneticileri gergekten bu igin degip degmeyeceg
konusunda diigiinmeye sevk etmektedir Mc Hatton 1988: 31).
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Telepazarlama programlar, genellikle yonetsel destek, zayif planlama ve
deneyimli yoneticilerin eksikligi yiiziinden bagansizhia ugrar (McCafferty 1987: 10).
Bagany: saglamak i¢in egitim ve yonetime yiiklii yatirnmlar yapilmalidir. Yonetim ve
egitim sorumlulan yeterince deneyimli degillerse, yazigmalar ve kampanyalar etkin bir
sekilde organize edilmemisse baganli sonug almak miimkiin degildir (Mc Hatton 1988:
32).

Telepazarlamanin tam anlamuyla baganh olabilmesi igin, firmamn tim
pazarlama karmasiyla biitiinliik iginde olmalidir. Diger kitle iletisim araclanyla (gazete,
dergi, TV, radyo, vb...) birarada kullamldiginda, telepazarlama programlarindan daha
yiksek bir performans elde edildigi gorilmiigtir (McCafferty 1987: 10). Cinki
telefon gorsel bir arag degildir. Diger kitle iletigim araglanyla gorsellestirildigi zaman,
telepazarlamanin bu eksiginin kapatilmasi, bagan oranim arttirmaktadir (Kobs 1991:
168).

Telepazarlama aym zamanda, tiiketilerden en gok olumsuz tepki ceken
pazarlama yontemlerinin bagmnda gelmektedir. Ornegin, tiketiciler, sik sik aksam
evlérinden telefonla aranmayi, mahremiyetlerine miidahele olarak algilayarak,
sinirlenmektedirler (McCafferty 1987: 10). Duyarl telepazarlamacilar karh arama ile
mijsteriy'i kac;lran ¢ok sik arama arasindaki gizgiyi ¢ok iyi gorebilmelidir. Miigterilerini
rahatsiz edecek kadar sik arayan satiy elemanlan kisa vadede basarnh olabilmekte,
fakat kizdirdi1 miigterilerini uzun vadede kaybedebilmektedirler (Kobs 1991 168).

Tiketiciler agisindan ise, telepazarlamanin en biiyiikk dezavantajs, gorerek
ve dokunarak aligverig yapma olanagmin olmamasidir. Ayrica, ¢ogunlukla iiriinlerin
standart kalitede olmamasi da, tiiketicilerin bu endigesini hakh ¢ikartmaktadir.
Bunlarin yansira, goze carpan diger olumsuz yonler ise pahali olmasi, nakliye

problemleri ve tiiketicileri gezerek aligveris yapma zevkinden mahrum etmesidir.
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2.4. Telepazarlamann Tiirleri

Telepazarlama, miigteriyle pazarlamaci arasindaki telefon goriismesinin
amacina gore, telefonu agamin kim olduguna gére ve goriismenin kimler arasinda
gectigine gore farkli kategorilerde incelenmektedir (Stone and Wyman 1992: 3).

Bunlar:

A - Telefonu kimin a¢tifina gore:
- Diga yonelik telepazarlama

- Ige yonelik telepazarlama

B - Goriismenin kimler arasinda olduguna gore:
- Isletmeden igletmeye telepazarlama

- Isletmeden miisteriye telepazarlama

C -Goriismenin amacina gore:
- Siparis alma amagh telepazarlama
- Miigter1 hizmetleri amagh telepazarlama
- Satig destegi amagh telepazarlama
- Tam kapsaml telepazarlama
Seklinde gruplandinimaktadir. Bunlar arasinda en yaygin kabul goren ayinm,
telefonunu kimin agtifina gore siniflandinlan disa yonelik telepazarlama ile ige yonelik

telepazarlamadir.

2.4.1. Disa Yonelik Telepazarlama

Diga yonelik telepazarlama, isletmeden miigteriye telefon agilan
telepazarlama yontemidir. 1960'h yillann baglarinda, ABD' deki sadece birkag firma
disa yonelik telepazarlamay: test etmekteydi. 1960'lann sonlarinda WATS'm ortaya
¢ikmasiyla birlikte, bu telepazarlama yontemi daha yayginlasmustir (Gosden 1985:
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125-127). WATS, cografi bolgelere gore sabit siireler igin sabit diigiik iicretler talep
etmektedir. Bu hizmet , disa yonelik telefon maliyetlerini onemli 6l¢iide azaltmaktadir.
1970'lerde biiyiimeye devam eden disa yonelik telepazarlama, Amerika'da 1980
yillardan itibaren multimilyar-dolarlik bir endistri haline doniigmiistir. Bu hizli
gelismenin belli sebepleri vardir (Gosden 1985: 125-127, Mc Hatton 1988: 46-48;
Nash 1992: 319-320) :

Amerika'min en biyiik telefon sirketi olan AT & T'nin béliinmesi ve bunun
sonucu olarak yeni uzun mesafeli telefon sirketlerinin rakip olarak piyasaya girmesi,
telefon maliyetlerinin diigmesini saglayarak, disa yonelik telepazarlamanin gelismesine
onayak olmugtur. 1970'lerin ortalaninda meydana gelen petrol kriziyle birlikte kaglt ve
postalama maliyetlerindeki artiglar, dogrudan postalama yapan igletmeleri
telepazarlamaya yonlendirmigtir. Faks makinalar, telesekreterler, cep telefonlan ve
internetle donatildiimz giintimiizde, - iletigimin yﬂksek teknolojisi ve hiz1 ve i3 -
diinyasinda giderek yogunlagan rekabet,pazarlamacilan disa yoénelik telepazarlamaya
yoneltmektedir ( Ljungren 1989: 204-205).

Dogrudan pazarlama karmasindaki biitiin 6teki kitle iletisim araglarinda da
oldugu gibi, bir disa yonelik telepazarlama stratejisi gelistirmek icin biitiin degiskenler
dikkatle ele alinmali ve degerlendirilmelidir. Bu durumda, pazarlamacinin kendisine

sormasi gereken sorulardan baglicalan sunlardir (Stone ve Wyman 1992: 4):

* Amag nedir?

* Amaca nasil ulagiir?

* Hitap ettigim kitle kimdir?

* Ayrilan biitge ne kadardir?

* Sonuglar nasil 6l¢iilebilir?

* Bu sonuglar nasil degerlendirilmelidir?
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Bir disa yonelik telepazarlama kampanyasi ancak ve ancak hazirlanan liste
kadar etkin olabilmektedir. Bu nedenle, liste veya listelerin 6zenle segilerek
hazirlanmasi 6nem tagimaktadir (Stone 1988: 164).

Liste igin segilen miigteriler nem sirasina gore, fiili, potansiyel veya aday
miigteriler olabilmektedir. Bu listeyi hazirlamada miisteri dosyalanimin veri tabami

analizleri yapilmalt ya da mevcut veri tabanlanindan yararlamlmalidir.
Listeler genellikle iki smifta incelenmektedir (Stone 1988: 164):

- I¢ listeler
- Dis listeler

Ig listeler, firmanin kendi dosyalarindan olusturulmakta ve hem eski hem
de yeni musterileri, aboneleri, bagis yapanlan icermektedir. Bu listeler ¢ogunlukla fili
miigterilerden olusmaktadir (Stone 1988: 165; McHatton 1988: 37).

Dy listeler ise, firma dist kaynaklardan saglanan dogrudan tepki
listelerinden ve miisteri olma olasihg olan kitleler hakkinda bilgi veren diger tiim
kaynaklarin derlenmesinden meydana gelmektedir. Bu listeler, tammindan da
anlagildif gibi, potansiyel ve aday miigteri gruplarindan olugmaktadir. Dig listeler,
demografik, psikografik ve cografi 6zelliklere gore boliimlere aynlabilmektedir (Stone
1988: 166, Nash 1986: 79-80; McHatton 1988: 36-38).

Disa yonelik telepazarlamada, liste kadar o6nemli bir bagka etken de
konugma metinleridir. Bir migteriyi aramak igin, mutlaka soyleyecek birseyler
olmahdir. Telefon gorismesinin basariyla sonuglanip sonuglanamayacagn tamamen
hazirlanan konusma metnine baghdir. Bu yiizden, metnin hazirlanmasinda baz
noktalara dikkat etmek gerekmektedir (Nash 1986: 161-162; Ortland 1982: 50-105;
Porterfield 1985: 67-69; Stone ve Wyman 1992: 54-55; McHatton 1988: 88-92;
Winter 1988: 125-130):



34

¢ Konugmanm baslangicinda, arayanin ve firmamn ismi ve arama
nedeni agikga belirtilmelidir.

* Hedeflenen miigteriyle ya da karar verecek yetkiye sahip kisiyle
konusuldugundan emin olunmalidir.

e Misterinin teklifle ilgilenip ilgilenmeyecegini tesbit edebilmek icin,
test edici veya dogruyu sdyletici sorular sorulmalidir.

e Miisterinin ilgisini gekebilecek bir tarzda satis sunumu yapilmahdir.

e Konugma esnasinda ortaya gikabilecek olan her tiirlii soru veya
itirazlara karg1 cevaplar hazirlanmahdir (Bkz. Ek-2).

e Konugma her zaman igin basit tutulmali, miisteriye aym anda cok
fazla segenek sunulmamalidir. ‘

e Metin makul bir uzunlukta tutulmali, miimkiin oldugunca sunumun
digina gikalmamalidir. Genellikle, bir disa yonelik telefon goriismesi
metni 300 - 500 sbzciik yani 90 saniye civarinda olmalidir. Ancak, bu
stirenin digina gikmamak i¢in de aceleci bir tarzda konusulmamalidir.

e Olabildigince agik ve anlagilir olmal, teklifin asil faydalarm
maskeliyecek karmagik terimler kullanmaktan kaginilmalidir.

e Eger bir siparig alinacak olursa, siparigle ilgili her tiirli aynnti, 6deme
sekli, teslim zamami, miigterinin adi ve adresi ve gerekli diger tiim
bilgiler eksiksiz bir bigimde kaydedilmeli, dogrulugundan emin olmak
i¢in yeniden miigteriye okunmalidir.

e "Telefonda satig teknikleri" egitimine uygun olarak konugmamn
vardigi noktaya gére bir kapanig konugmasi yapilmaly, biitiin olasiliklar
icin metinde ayrt ayr kapamig konugmalan hazir olmalidir. |

e Goriigmenin sonucu ne olursa olsun, telefon kapatilmadan énce

miigteriye tesekkiir edilmelidir.

Hazirlanan metin kendi baganisini kendi test etmektedir. Goriigmelerin

yiksek ya da dasitk performansi, misteriden alinan geri bildirim ve telepazarlama
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elemaninin de@erlendirmeleri, metindeki eksik veya yanliglan ya da vurgulanacak

olumlu yonleri ortaya koymaktadir.

Bir disa yonelik telepazarlama kampanyasinin basansini test edebilmek
igin, 6ncelikle agagidaki istatistiksel sorular cevaplandinlmalidir (McHatton 1988: 58):

- Olumlu cevaplann yiizdesi nedir?

- Olumsuz cevaplann yiizdesi nedir?

- Hig ilgi gostermeyenlerin yiizdesi nedir?

- Dinlemeyi tamamen reddedenlerin yiizdesi nedir ve neden
reddetmislerdir?

. - Itirazlar 6ne siirenlerin yiizdesi nedir?
- Gelen itirazlar genellikle nelerdir?
- Daha fazla bilgi isteyenlerin yiizdesi nedir?

- Konugmalann ortalama uzunlugu ne kadardir?

Digsa yonelik telepazarlama, her zaman satiy amagh olmak zorunda
degildir. Yeni bir kampanyayr duyurmak, siparigin teslim edilip edilmedigini
ogrenmek, cesitli faaliyetleri ve yeni iiriin ve hizmetleri haber vermek ve daha birgok
miigteri hizmetlerine yonelik amaglarla, diga yonelik telepazarlamay1 kullanmak
miimkiin olabilmektedir.

2.4.2 i¢e Yonelik Telepazarlama

Ige yonelik telepazarlama, miisterilerin igletmeye telefon aguél bir
telepazarlama metodudur. Ige yonelik telepazarlamanin giniimiizdeki popiileritesi son
25 yila dayanmaktadir (McHatton 1988: 189). Amerika'da WATS servisinin ortaya
g¢ikmasiyla beraber, ige yonelik telepazarlama bilyik bir geligme gostermigtir. Fakat,
800'li ve 900'li hatlarin hizmete sunulmasiyla birlikte, ige yonelik telepazarlama tam

manastyla bir patlama gdstermigtir (Gosden 1985: 127, Ljungen 1989: 206).
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Dogrudan pazarlama yontemini uygulayan bir firmaya, firma tarafindan bir
yaklagim olmadifi miiddetge, miisterilerin tek ulagma yontemi ya telefon ya da posta
olabilmektedir. Bu noktada, ige yonelik telepazarlamanin énemi ortaya ¢ikmaktadir.

Ige yonelik telepazarlama yapabilmek icin bir sekilde miisterilerin ilgisi
cekilmeli ve firmamin dcretli veya iicretsiz telefon numaralan miigterilere
ulagtinlmahdir. Aksi takdirde, hedef kitlemn igletmenin bu kampanyasindan haberdar
olma ihtimali ¢ok digiktir. Bu amaéla, igletmeler reklam ortamlarindan faydalan-
maktadir. Televizyon kanallarina, radyo istasyonlanna ve gazete, dergi gibi yazh
basina reklam ve ilanlar vermek, en ¢ok kullanilan yontemlerdendir. (Bkz . Ek - 3)

Son yillarda ise, Internet aracihgiyla reklam vermek giderek yaygmlagmaktadir.

Geleneksel anlamda ige yonelik telepazarlamacilik, sadece geciken
sipariglerin bildirilmesi ve bilgi alma amaglarina hizmet etmektedir. Ancak, artik
tamamen ice yonelik telepazarlamaya ge¢mis olan modern igletmeler, satis dahil olmak
lizere pekcok islevi miisterilerden gelen telefonlar araciligiyla gerceklestirebilmektedir
(McHatton 1988: 189-190; Nash 1992: 331-332).

Firmaya telefon ‘eden miigteriler, degerli vakitlerini bu amag¢ igin
harcamakta, bu sebeple de onem verildiklerini gormek istemektedirler. Bu kigilerin
arama sebebi, firmada kendilerini ilgilendiren birseyler oldugunu diigiinmeleridir.
Ancak, igletmeye gelen tiim telefonlarin satigla sonuglanacagini diigiinmek yamniltici
olabilmektedir. Gelen telefonlarin bircogu bilgi almak ve sikayet etmek gibi satin alma
digindaki bagka amaglardan kaynaklanmakla birlikte, satin alma amagh telefonlarda
dahi her zaman basarniya ulagilinamayabilmektedir. Kisacasi, telefonu aganin miigteri
olmast, bu kiginin mutlaka alim yapacag anlamina gelmemektedir. Sonug olarak, ice
yonelik telefonlan satis degil, satis firsatlar:  olarak gormek en dogrusudur
(McHatton 1988: 190).

Firmaya gelen ige yonelik telefonlan satiga gevirebilmek igin belli kriterlere

onem verilmelidir (Ortland 1982: 34-43; Porterfield 1985: 91-95):
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Oncelikle, telefonlara cevap veren kisinin iiriin veya hizmetler hakkinda
tam kapsamh bilgisi olmalidir. Arayan kigi hakkinda veri tabani kurmak icin gerekli
tiim bilgiler, konugma aninda alinmalidir. Ayni disa yonelik telepazarlamada oldugu
gibi, bir metin hazirlanmali, ortaya gikabilecek her tiirlii karakterdeki kisiye, sorulara
ve itirazlara gore uygun tutumlar ve cevaplar gelistirilmeli, konusma esnasinda
dinamik bir sekilde gerekli y(")nterhe gegilebilmelidir. Eger iirtiniin demonstrasyonu
gerekiyorsa veya firmanin politikasi satig sorumlulugunun sadece bolge satis elemanina
verilmesini zorunlu kihyorsa, bolge satiy elemanmin ne zaman musteriye
ulagabileceginden emin olunmali ve hem miigteri hem de satis elemam bu konuda

bilgilendinlmelidir (McHatton 1988: 189-191).

Pazarlanan iiriin veya hizmetler ne olursa olsun, ige yénelik telepazarlama
olduk¢a uygun maliyetli bir pazarlama araci olarak bilinmektedir (Gosden 1985: 127-
128). Ancak, i¢e yonelik telepazarlamanin bagansim etkileyebilecek birtakim i¢ ve dig
etkenler mevcuttur. Bu etkenlerden baslicalan sunlardir (McHatton 1988: 192-195):

a) Pazarlanan iiriin veya hizmetlerin tarz, tiirii ve dzellikleri
b) Operatoriin (telefonda satig elemaninin) satis becerisi
c) Firmamn ige yonelik telepazarlamaya verdigi 6nem ve agirhk
d) Miisteriye izin verilen 6deme sekli ( kredi karti, nakit, vs...)
€) Mevsime ya da doneme bagh dalgalanmalar
f) Ige yonelik telepazarlamay: desteklemek icin segilen medya tirii
g) Hedef kitlenin demografik yapist -
h) Firmanin tamnmighigs ve iini
1) Firmanin imajt

1) Kullanilan medyanin popiilaritesi

[ce yonelik telepazarlamanm en ¢ok basanli oldugu pazarlama
fonksiyonlannin kisa bir listest agagidaki gekilde verilebilmektedir (McHatton 1988:
195):
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e Siparig almak

e Aninda kredi bilgisi almak

¢ Demografik ve psikografik veriler elde etmek

e Satig elemanlan igin i randevulan ayarlamak

e Misterileri tammak ve degerlendirmek -

e Fiyatlan, terimleri ve triinlerin 6zellikleri, avantajlar ve
faydalarim aktarmak

e Miisterileri en yakin bayilere yonlendirmek

e Garanti ile ilgili bilgileri aktarmak

¢ Miigteri hizmetleri sunmak

e Farkh riin veya hizmetleri de sunmak

¢ Rezervasyonlar almak

¢ Potansiyel mugterileri kazanmak

o Thmal ve gecikmeleri minimuma indirmek

Yukanidaki maddelere pekgok fonksiyon daha ilave edilebilmektedir. Ige
yonelik telepazarlamadan en g¢ok hangi noktalarda faydalanabilinecegi, tamamen

telepazarlama yoneticisinin yaraticihgina ve operatérlerin bilgi ve becerilerine baghdir.

Ige yonmelik telepazarlama, telefon sirketlerinin hizmete sundugu ozel
telefon hatlannin ortaya gikmasiyla beraber daha da yaygimnlasnustir. Ucretsiz 800'li
hatlar ve dakika bagina sabit tcretli 900'li hatlar, ige yonelik telepazarlamayr hem

miigteriler hem de igletmeler i¢in daha cazip hale getirmistir.

2.4.2.1. 800'LTU HATLAR

800'lii hatlar, Amerika'da ilk olarak 1967'de AT & T tarafindan kullanima
sunulmugtur. Ilk zamanlarda, hickimse bu yeni hizmetin amacin ve kullanim alanlarim

anlayamamigtir. Hatta, telefon girketleri bu hatlan satmakta zorlanmig ve fiyatlan
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diigirmek zorunda kalmuglardir. Miisteriler de tcretsiz telefon edebileceklerine
inanamamig, kendilerinden kargiifinda birgeyler beklenecegini diisinmislerdir
(McHatton 1988: 48-52; Nash 1992: 331-332).

8001 hatlann ilk kullamcilarindan biri  Connecticut'daki  Sheraton
firmasidir. Sheraton, bu ilk denemesiyle bilyiikk bagari elde etmistir. Bu basarnnin
duyulmasiyla birlikte, pek¢ok otel, havayollan, seyahat acentalan ve araba kiralama
servisleri 800'li hatlardan faydalanmaya baglamuglardir. 1978 yilinda Amerika'daki
telefon sirketleri 800'lii hatlar i¢in g¢ok bilyik gapl bir kampanya baglatmiglardir. Bu
kampanya yaklagik iki yil kadar siirmiigtiir (Nash 1992: 331-332; Stone ve Wyman
1992: 73-74)

800 erisim kodlu telefon hizmetleri Tiirkiye'de ilk kez 1988 yilinda
hizmete girmigtir. Bugiin (Mayis 1997) bu hizmet Ankara ve Istanbul’da verilmekte
olup, Tirkiye'deki tiim otomatik santral aboneleri tarafindan bu servisler
aranabilmektedir. Yillar itibariyle toplam 800’lii iicretsiz aranir telefon abone sayisi
1990 yilinda 21, 1991°de 59, 1992’de 92, 1994’de 294, 1995°de 424 ve 1996 yilinda
561’e ulagmigtir (Alkibay 1997: 83)

800'li hatlarin birgok avantajlan vardir (McHatton 1988: 48-50):

Oncelikle bu hatlann - tcretsiz olmasi m;isteriler acisindan oldukga
gekicidir. Aynica, bu hatlann degisik kullanim kolayliklann da bulunmaktadir.
Istenildiginde bu hatlar aracihgiyla, gelen telefonlar, miigterinin bulundugti bolgeye
gore ilgili subeye yonlendirilebilmektedir. Yine 8001i hatlar aracilifiyla, gelen
telefonlar otomatik bir cevaplandirici vasitasiyla, arama sebeplerine gore ilgili kisilere
yonlendirilebilmektedir. Bagvuruldugu takdirde, 800'li hatlarda yapilan telefon
gortigmelerinin bilgisayar ¢iktilari alinabilmektedir Bu hatlarin diger bir hizmeti de,

firma kapali oldugunda 6nceden kaydedilmis bir mesaj vermesidir.
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2.4.2.2. 976'LI ve 900'LU HATLAR

Dakika bagina sabit ticretli ilk telefon hatlari, Newyork ve California'daki
yerel telefon sirketleri tarafindan 1981 yilinda kullanilmaya baglanmigtir (Nash 1992).
Bu kullanimdaki hatlarn ilki 976'h hatlardir. Bu hatlar ¢ogunlukla astroloji, fal, hava
durumu, tamgtinp bulusturma ve pomnografik igerikli konularla ilgili olup, amag
arayam uzun siire hatta tutmakur. Tirkiye'de de birkag yil énce benzerlerini gérmeye
bagladifimiz bayiik karlar getiren bu hatlar, bir middet sonra Amerika ' da hiikiimet
tarafindan yasaklanmigtir (Nash 1992: 332).

Tirkiye’de Nisan 1997 tarihi itibariyle, Ozel Tarifeli Telefon Mesaj
Servisleri (900’li hatlar) kanaliyla mal ve hizmet sunan 16 firma bulunmaktadir. Bu
firmalara toplam 2.800 trank (baglant1 devresi), 3277 adet numara tahsis edilmistir
(Alkibay 1997: 83).

Ucretli 900'1ii hatlar ilk olarak, Amerika'da AT & T tarafindan 1982
yilinda kullanmima sunulmugtur (McHatton 1988: 52-53). Ilk baglarda, bu hatlar sadece
bir teyp kaydi verebilmekte, arayan kisinin konusma ve dinleme olasilif
bulunmamaktaydi. Daha sonralari, diger rakip telefon sirketlerinin de bu ise el
atmalartyla beraber, 900l hatlar daha kullagh bir hale getirilmigtir (Nash 1992:
333).

900'li hatlar iicretli olduklari i¢in 800'li hatlarla rekabet etmek zorunda
kalmiglardir. Dogal olarak kargihiginda ticret 6denen bir hizmetin ticretsiz bir
hizmetten daha kaliteli olmast beklenmektedir. Bu kaliteyi saglayabilen - firmalar,
giderek 800'li hatlardan daha karli olan 900'lii hatlara gegis yapmakta, ¢ogunlukla da
her iki hatti birarada kullanmaktadir. Ornegin, giiniimiiziin biiyiik firmalan olan Pepsi
- Cola, Procter & Gamble, Revlon ve Clorox gibi firmalar 900'lii hatlan
kullanmaktadirlar (Nash 1992: 336). Hatta, 1990 yilinda Warner Bross Collection
sirketi ¢izgi film kahramani olan Bugs Bunny'nin 50. dogumgiiniinii 900'li hatlan
kullanarak kutlamigtir. Verdikleri ilan ve reklamlarda, su metni kullanmuglardir (Nash
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1992: 336): "Verdifimiz numaray: ararsaniz , Bugs Bunny istediginiz kigtyi arayarak
"gegmig olsun”, "mutlu yillar", veya "tebrikler" ya da istediginiz herhangi birgeyi, hatta
sarki bile soyleyebilir. Not: Telefon iicreti otomatik olarak telefon faturaniza
eklenecektir. Bu telefonun toplam tcreti sadece “6,95 $'dir.” Bu kampanya oldukca

biyiik bir bagar elde etmigtir.

2.5. Telepazarlama Uygulamalan

Telepazarlamamin baghca uygulamalan en basit diizeyden en kapsamh

diizeye kadar $ekil-1’de sirasiyla gésterilmektedir.

Sekil-1 Telepazarlama Uygulamalar

Tam kapsamh satig yonetimi

Damigmah satig
Marjinal satig yonetimi
Satist yonlendirme
Miigter1 hizmeti
Abonelikler
Sezonluk satiglar

Siparig alma 1

(Kaynak: Stone 1988;:278)

2.5.1 Siparis Alma

Ozellikle ice yonelik telepazarlamada, miisteriye bir katalog veya farkli bir
promosyon araci gonderilerek, ¢ogunlukla 800'li bir hat verilip siparigler bu hat

araciligiyla almabilmektedir. Bu sistem telepazarlamanin en temel uygulamasidir. Bu
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uygulamada, siparis almanin yamsira miigteriyi iist diizey iiriinlere yoneltebilmek, yeni
urin  kuponlan verebilmek ve kigik ¢aph bir pazar arastirmasi yapabilmek

mimkiindiir,

2.5.2. Sezonluk Satiglar

Uriin veya hizmetleri sadece yilin belli dénemlerinde satilabilen firmalar
igin, geleneksel yontemlerle siparis alabilecekleri dénem oldukga kisa bir sireyi
kapsamaktadir.: Ancak, telepazarlama ile bu siire uzatilabilmekte ve daha verimli
sonuglar alinabilmektedir. Ornegin, Tennesse, Nashville'de yiizme takimlarna yiizme
arag ve geregler: satan bir firmanin satig sezonu senede yalnizca oniki haftadir. Bu
firma 8004 bir hat kullanarak senenin diger bélimlerinde de siparis alabilme

olana@mi yaratmig ve boylelikle kisa siireli sezonunu genigletmigtir (Stone 1988: 279)

2.5.3. Abonelik Yenileme

Abonelik yenileme, telepazarlamanin en ¢ok kullanilan uygulama
alanlanindan birisidir. Cogunlukla disa yonelik telepazarlama yontemi kullanilarak,
miigterilerin siiresi dolmakta olan abonelikleri yenilenerek, hem abonelik satisindan kar
elde edilmekte ve mevcut miisterilerin siirekliligi saglanmakta hem de yeni iiriin ve
hizmetlerin duyurulmasim saglamak mimkiin olabilmektedir. Tiirkiye'de bu

uygulamay: genellikle sigorta sirketleri kullanmaktadir (Stone 1988: 279).

2.5.4. Miisteri Hizmetleri

Modern pazarlamacibik anlayiginda  migteri memnuniyeti, mevcut

miigterilei muhafaza edebilmek ve potansiyel miugterileri kazanabilmek igin

vazgecilmez bir unsurdur. Telepazarlama ile miigteri hizmetlerini sunabilmek, diger
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pazarlama yontemlerinden daha kolay, daha digiik maliyetli ve daha verimli
olabilmektedir. Kigisellestirilmig hizmetler hem miisterilerin memnuniyetini arttirmakta
hem de miterilerle kurulan daha yakin iligkiler sayesinde satiglari olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Minnesota, St. Paul'deki 3M sirketi 800'lii bir hat araciligiyla yilda
365 giin, giinde 24 saat, "3M Ulusal Hizmet Merkezi" ad: altinda, arayan miisterilere
teknik bilgi ve oOneriler sunmakta ve bu amagla hatta sirekli olarak egitilmis
teknisyenler ve koordinatérler bulundurmaktadir. 3M sirketinin ortaya ¢ikarttifs
istatistiklere gore, gelen telefonlarin % 30'unda iiriin aksakliklan birkag dakikada
¢oziimlenebilmektedir. Boylelikle, bir yandan miisterilerin sorunlari onlan tatmin
edecek gekilde ¢oziimlenirken, bir yandan da teknik elemanlanin telefonda
halledilebilecek sorunlar igin evlere kadar gidip gereksiz masraf yapmalan engellenmis
olmaktadir. Tiirkiye'de otel zincirleri ve bazi mobilya ireticileri bu yoéntemi
kullanmaktadirlar (Stone 1988: 279)

2.5.5. Satis1 Yonlendirme

Telepazarlamanin  bu uygulamasimn  amaci, géreksiz kisisel satig
ziyaretlerinin sayisim ve dolayisiyla maliyetini digiirmektir. Telefon araciliiyla
onceden degerlendirilen mugterilerden hangilerinin  ziyaret edilmesi gerektigi
saptanarak, bolge satis elemanlarimn yiiksek satig potansiyellerinin oldufu yerlere
yonlendirilmesi harcanan zaman ve maliyeti biiyiik lgiide azaltmaktadir (Stone 1988:
279).

2.5.6. Marjinal Satiy Yonetimi
Marjinal satis yonetimi, pazarlamacilarin yitksek maliyetli  yiiz-yiize satis

ziyaretlerine gerek kalmadan, diagiik kapasiteli bolgelerde gelir potansiyelini

arttirmalanim saglamaktadir (Stone 1988: 280)
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2.5.7. Damgmah (Konsiilte) Sati

Konsiilte satig, tamamen kisisellestirilmis, yani miisteriye 6zellestirilmig bir
telepazarlama uygulamasidir. Satig, miigteri hizmeti, bilgilendirme, teknik yardim ve
benzen diger telepazarlama fonksiyonlan her miigteri igin ayn ayr ele almmaktadir
(Stone 1988: 280).

2.5.8. Tam Kapsamh Satis Yonetimi

_ Tam kapsamh satiy yonetimi, telepazarlama uygulamalar trmamginin
dorﬁgundadlr. Bu uygulama, diger telepazarlama uygulamalarinin toplamina esittir,
yani hepsini kapsamaktadir. Siparig alma, miisteri hizmetleri, abonelikler satma ve
yenilemé, ‘Satlﬁl yonlendirme, konsiilte satis, envanter hazirlama, yiiklemeleri planlama
ve faturalandirma ve kredi kontrolleri gibi pekgok uygulamanin ve fonksiyonun
timiini icermektedir (Stone 1988:280).

2.6. Telepazarlama Nerede ve Nasil Kullanimalidir?

Isletmede telepazarlama yontemini kullanmayi digiinen bir yOneticinin
oncelikle kendisine asagidaki testi uygulamasinda fayda goriilmektedir (Porterfield
1985 : 9):

- Telepazarlamadan en ¢ok hangi pazarlama aktivitelerimin
faydalanacagim biliyorum.

EVET? HAYIR ?

-Su anda baz1 satig aktivitelerimin baglantilarinda telefon kullantyorum.

EVET ? HAYIR ? |
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- Satiglanmda telefonu diger pazarlama metodlanyla birlikte kullaniyorum.
EVET ? HAYIR ?

- Satiglanmda, telefon en az yiiz-yiize satig kadar etkili ve kullamgh oluyor.
EVET ? HAYIR ?

- Pazarlama stratejimde, telefonun etkinligini ispatlayabilmek igin nasil
sonuglar elde etmem gerektigini biliyorum.
EVET ? HAYIR ?

Siradan bir magazin testi gibi goriinen bu test, aslinda miistakbel
telepazarlama yoneticisine genis bir perspektif agmakta, yol gosterici ve disiindiiriicii
bir rol oynamaktadir. Anlagilacag: iizere “ Evet " yamtlarinin ¢ogunlukta olmasi,
telepazarlama yonteminin igletme igin dogru olabilecegini gostermektedir. Fakat, bu
basit testten alinacak sonug iizerine hemen bir karar almak dogru olmayacaktir. Yeni
bir pazarlama metodunu uygulamaya koymak gibi ciddi bir karar verebilmek igiri,
genig kapsaml aragttrmalar yapmak, maliyet analizleri, pazar arastirmalan, benzer
uygulamalann ozellikleri ve sonuglar, ve daha pekgok incelemelerde bulunmak
gerekmektedir. Yine karar asamasinda, 6zellikle telepazarlamanin nerede kullamlacag
konusunda yoneticiye yardimci olabilecek bir tablo asagida verilmektedir (Porterfield
1985 : 9) |
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Tablo- 2. Telepazarlamanm Nerede ve Nasil Kullanilacaginm

Belirlenmesi Tablosu:

Pazarlama Mevcut durumda | Telepazarlama Hedef belirleme Aktiviteyi
aktivitesi ne yapilityor? nasil yardimci takip etme
olabilir? ‘

Miigteri
kazandirma

{lanlardan
geri bildirim
alma

Randevular alma

Satiglan diigiik
olan bélgeleri
arttirma

Miisterilere
telefon agilarak
yapilan satislan
artiirma

Telepazarlamanin kullaniip kullamimayacagi kadar 6nemli bir karar da,

telepazarlamanin nasil kullanilacagdur.

Isletmelerde telepazarlama faaliyetleri iki farkli sekilde yiritillebilmektedir
(Stone 1988: 292):

a) Isletme iginde yiriitiilen telepazarlama faaliyetleri:

Bu yontemde, telepazarlama faaliyetleri isletmenin kendi olanaklari ve

kendi elemanlan ile yiriitiilmektedir.

b) Isletme dist bir hizmet birimi tarafindan yuriitillen telepazarlama
faaliyetleri:

Bu yontemde ise, telepazarlama konusunda uzman olan ve bu hizmeti
isletmelere sunan bir birim ile anlagilarak, telepazarlama aktiviteleri bu organizasyona

devredilmektedir.
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Telepazarlama faaliyetlerinin hangi gekilde uygulanmasi gerektigine karar
verebilmek igin, hangi kosullarda hangi segenegin uygun olacagmin bilinmesi
gerekmektedir.

Yiiksek diizeyde teknik'bilgiye thtiyag duyuldugu durumlarda ve yiikleme,
envanter ve kredi gibi diger destekleyici departmanlarla yiikksek entegrasyon ve
koordinasyon gerektiren kosullarda en uygun segenek igletme ici telepazarlama
uygulamalandir (Stone 1988: 292).

Bir hizmet birimine ihtiyag duyuldugu durumlar ise sunlardir (Stone 1988:
294):

1) Sezonluk satiy programlan ya da promosyon kampanyalan gibi
amaglan kogullara gére degiskenlik gosteren, bu sebeple de esneklik gerektiren

durumlar,

2) Yeni tiriin tamtimlari, ¢ok fazla telefon gelen 800'lii hatlari kullanimi
ve kisa donemli programlar gibi tim giin calisan personele thtiyag duyuldugu

durumlarda yeterli personelin olmamasi veya saglanamamast,

3) Miigterileri listeleme ve degerlendirme, satigi yonlendirme gibl satiy

destek sistemlerine ihtiyag duyulmast,

4) Isletmede operasyonun yonetim ve personel maliyetlerini ig

kaynaklardan karsilamaya kars: isteksizlik veya yetersiz olmasi,

Yukanda sayilan faktorlerin yamsira, igletme igi ve disi telepazarlama
uygulamalan igin yapilan maliyet analizlerinin karsilaghrmasi, telepazarlama

faaliyetlerinin ne gekilde yuriitilmesi gerektigi konusunda biiyiik rol oynamaktadir.
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2.7. Telepazarlamada Basar Kosullar

| Baganl bir diga yonelik telepazarlama operasyonu igin 6ncelikle 7 asamah
telefonla satig siirecini bilmek ve uygulamak gerekmektedir (Fidel 1987: 173-180). Bu
konuda en biiyilk gorev operatoére yani telefonla satis elemanmna diigmektedir. Bu
konuda ozel bir egitim almasi gereken elemanlanin, agagidaki agamalan sirasiyla

gergeklestirmeler: 6nerilmektedir (Stone and Wyman 1992: 167):

A) Arama Oncesi Planlama:
a ) Miigteriye ait bilgileri gbzden gegirme,
b ) Arama i¢in amag belirleme,

¢ ) Arama icin psikolojik olarak hazir olma,

B) Yaklasum:
a ) Kendini ve firmay: tanitma,
b ) Aramanin amacini ifade etme,
¢ ) Ilgi yaratic1 bir ifade kullanma,
d ) Anlasilmay: saglama,

e ) Karar vericiye ulagma,

C) Veri Toplama:
a ) Magterinin igi hakkinda genel bilgi edinme,
b ) Genel sorulardan daha ézel sorulara gegme,
c ) Soru sorma tekniklerini kullanma,

d ) Miigterinin ihtiya¢ duydugu durumu belirleme,

D) Coziim Uretme:
a ) Miisterinin ihtiyacina 6zel bir ¢6ziim tasarlamak,
b ) Coziimiin uygulanabilirligini test edici sorular sorma,

¢ ) Maliyet / fayda analizi i¢in veri toplama,
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d ) Verilecek ¢6ziim onerisi igin miisteriyi hazirlama,

E) Coziim Sunma:
a ) Migsteriye ihtiyacini onaylatma,
b ) Tavsiyeyi net bir gekilde aciklama,

¢ ) Onerilen ¢oziimiin faydalanini vurgulama,

F) Sonuglandirma:
a ) Sonuglandirma igin iyi bir zaman se¢me,
b ) Sinyaller alma,
¢ ) Olast itirazlarla basa ¢ikma,

d ) Sonuglandirma tekniklerini uygulama,

G) Kapanis:
a ) Coziimiin uygulanmast ile ilgili son s6zleri séyleme
b)) Is icin miisteriye tesekkiir etme
¢ ) Musteriyle anlagmay son kez teyid etme
d ) Isim ve numara birakma

e ) Bir sonraki telefon gériigmesi igin hazirlanma

‘ *Farkli bir bakig agisina gére, “veri toplama™’nin ilk maddesi olan “miigterinin isi
hakkmda genel bilgi edinme”, “arama oncesi planlama”dan 6nce veya ilk maddesi olarak
diisiiniilebilinir.

Miigteriye telefon agmaya hazirlanan bir satig elamanmn ruh hali ¢ok
onemlidir. Satig elamanimin kendine giiveni tam olmali, herseyden énce yapﬁgx ige
inanmalidir. Bu durum, sabg elemanimin motivasyonuyla dogru orantiidir. Motive
edilmeyen ve nasil motive olabilecegini bilmeyen bir elemanin basarli olmasim

beklemek hatadir (Porterfield 1985: 104-108; Ortland 1982: 81-90).

Operatorlerin iriin ve hizmet bilgisi tam olmali, miigterinin goziinde
uzman imajim yaratmalidir. Aym1 zamanda rakip firmalann iiriin ve hizmetlerini de

eksiksiz bilmeli ve sadece aradaki farkliliklan vurgulayip, asla rakibini kétiilememelidir
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Aksi takdirde, miisterinin goziinde puan kaybedecektir (Porterfield 1985: 21-29, 155-
158).

Bir satis elemaninin unutmamas: gereken en 6nemli kurallardan birisi, asla
ve asla éradlgn i¢in milgteriden 6ziir dilememesidir. Telefonun kisiye yardim amagh ve
onun iyilif i¢in agildifi unutulmamali ve bu durum miisteriye hissettirilmelidir
(Ortland 1982: 45-52).

Bir telefonla satiy elemanimin en ¢nemli 6zelligi iyi bir dinleyici olmasidir.
Dinlemeyi  bilmeyen, miigteriyi konusturmayan = ve soylenenleri  dikkatle
degerlendirmeyen bir satig eleman: asla bagarili olmayacaktir. Ayrica , agik ve anlagihr
bir tarzda konugmak da en az dinlemek kadar 6nemlidir. Telefon goriismesi esnasinda,
ses tonunu ¢ok iyi ayarlamak gerekmektedir. Ses ne ¢ok yiiksek ne de ¢ok algak
olmalidir. Konugmanin kontrolii miisteriye pek belli edilmeyecek sekilde satiy
elemaninda olmalidir. Konular saptinldiginda, gereginden fazla uzatuldiginda ya da
kisa tutuldugunda, satig elamam hissettirmeden miidahele etmelidir. Bir satig elemani
asla goriigme sirasinda sinirlenmemeli, ters ya da kaba konusmamali, her ne olursa
olsun firmay: temsil ettigini unutmayarak kibar tarzim siirdiirmelidir (Ortland 1982:
21-30).

Musteriden gelen itirazlar ve olumsuz yamitlann, satiy avantajlarina
cevirilebilecegi unutulmamalidir. Olumsuz cevaplann mutlaka nedenleri sorulmali,
alinan cevaplardan faydalanilarak satig firsatlan yaratilmalidir (Porterfield 1985: 71-76;
Winter 1988: 48-55).

Konugmanin en 6nemli kismi, satis prezentasyonudur. Sunum yaparken
tiriin veya hizmet adeta miisterinin goziinde canlanacak kadar iyi tarif edilmelidir. Aksi
takdirde, miigteri satilan iiriin ya da hizmeti gérmeden almak istemeyecektir ki, bu da
telepazarlamanin iyi kullamlamadiginda ortaya gikan en biiyitk dezavantajidir. Her
aramada yalmzca bir ya da iki Griinin tzerinde durulmali, potansiyel alicimin akli
kangtinlmamahdir. Sunum esnasinda, miigterinin ilgisini gekebilecek sozcik ve

ciimleler kullanmaya o6zen gosterilmelidir. Bir iriiniin sunumu yapihrken, iriiniin
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ozellikleri, bu ozelliklerin saglayacag: avantajlar ve o6zellikle avantajlarin miisteriye

saglayacag faydalar vurgulanmahdir (Ortland 1982: 53-80).

Son olarak, satigi sonuglandirma ve telefonu kapatma asamalan, satilacak
olan iiriin veya hizmeti yeniden sorup teyid ettirerek, heberlesme icin gerekli veriler
almp verilerek ve mutlaka tesekkiir ederek tamamlanmalidir (Ortland 1982: 159-170;
Porterfield 1985: 86-89).

2.8. Telepazarlama ile Kullamlabilecek Diger Dogrudan Pazarlama

Yontemleri

Telepazarlama, tek bagma bir dogrudan pazarlama yéntemi olarak
kullanilabildigi gibi, zaman zaman da diSer dogrudan pazarlama yontemleriyle

birarada uygulanabilmektedir.

2.8.1 Entegre Kullamimlar

Telepazarlama, dogrudan postalama, gazete ve dergiler aracilifiyla
pazarlama ve katalogla pazarlama, elektronik ahgveris ve evde aligveris sovlan gibi
yontemlerden bir veya birkacgi ile birarada kullaniddiginda daha verimli sonugclar
vermektedir (McHatton 1988: 208; Stone and Wyman 1992: 57-75; Nash 1992:78-
95).

1) Telepazarlama ve Gazete ve Dergiler Aracihifiyla Pazarlama:

Telepazarlama ve gazete ve dergilerde verilen ilanlarin birarada kullanimi
oldukga yaygin bir kombinasyon 6rnegidir. En sik rastlanan kullanim, verilen ilanlarda
800'lii bir numaranin verilmesidir. Bu yontemi ilk olarak kullanan firmalardan birisi
Hilton otelleri zinciridir. Hava ulagim isletmeleri tarafindan sik¢a kullanilan bu metod,

dogru uygulandigi takdirde gogunlukla bagarli sonuglar vermektedir.
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2 ) Telepazarlama ve Elektronik Aligveris:

Telepazarlama ve elektronik aligveriy kombinasyonu son yillarda sik
olarak kullamlmaya baglanmgtir. Gazete ve dergi ilanlarmin aksine, elektronik aligveris
destekli telepazarlamada cogunlukla 900'li hatlar miisterilere sunuhnéktadlr.
Genellikle, sipariy almaya yo6nelik olan bu uygulamalar, son birkag yildir Tiirkiye'de
yogun bir gekilde kullanilmaktadir. Elektronik aligveriste en gok tercih edilen kitle
iletigim araglar1 6ncelikle televizyon ve daha sonra radyodur. Hitap edilecek kitleye
gore kanallarin segimi bityiik 6nem tagimaktadir. Ayrica, seslendiriciler, oyuncular ile

reklamm metni ve sunumu, basarida 6nemli rol oynamaktadir.

3 ) Telepazarlama ve Evde Aligveris (Dogrudan Satis):

Evde aligveris sovlan genellikle disa yonelik telepazarlama ile birlikte
kullanilmaktadir. Potansiyel musteriler telefonla arandiktan sonra, istekli goriinen
miigterilerin evlerine satig elemanlari yollanarak tanitim yapilmaktadir. Dogru miisteri
listeleri kullanldiginda ve dogru bir sunum yapildiginda, basarih sonuglar elde etme
olasihginin yiiksek oldugu bir uygulamadir.
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UCONCU BOLUM:
TUKETICILERIN TELEPAZARLAMA FAALIYETLERINI
DEGERLENDIRMELERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Aragtirmamin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, telepazarlamaya yonelik tiiketicilerin bakig agilarim

ortaya koymaktir.

Bu amagla, bu aragtirmada, tiiketicilerin telepazarlama hakkindaki bilgileri,
1(;e ve diga yonelik telepazarlama uygulamalarina ne 6lgiide katildiklan, telepazarlama
yapan firmalara giiven duyup duymadiklan, ve Tiirkiye’de bu sektériin arzu edilen

diizeye ulagiimamis olmasimn nedenleri aragtirtlmistir.

Telepazarlama, gelismis iilkelerde biiyiik bir ilgi gordiigli  halde.
Turkiye’de beklendigi sekilde bir gelisme ve talep gérememektir. Faaliyete gectigi ilk
zamanlarda goriilen yogun ilginin, giderek azaldigi goriilmektedir.. Bu aragtirma, bu
geligmenin  nedenlerine gtk tutmak, tiiketicilerin goziiyle telepazarlamamn

Tirkiye’deki konumunu belirlemek anlayabilmek agisindan 6nemli goriilmektedir.

3.2. Aragtirmanmn Yontemi

Aragtirma i¢in gerekli verlerin elde edilmesinde anket yéntemi
kullamlmigtir. Anketler telefon aracilifiyla yapilmig olup drneklerin belirlenmesinde
tesadiifi drnekleme yonteminden yararlanilmigtir. Bu amagla, telefon rehberindeki her
6 sayfada bir 15. aboneye telefon edilmigtir. Cevap verilmedigi taktirde, ayni sayfanin
3. siitununun 10. abonesi aranmuigtir. Yamt alinamadig: taktirde, altindaki abbneler

cevap alana kadar sirayla aranmugtir.
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Anketten beklenilen faydanin saglanmas amacityla 6nce 6n anket yapilmis,
30 denege bu anketler uygulanarak, konuyu nasil algiladiklan ve hangi sorulan
cevaplayabilecekleri veya cevaplayamayacaklan belirlenmeye galigilmistir. Test
sonucunda, anlagilmayan sorular dizeltilerek, 16 kapall uglu, 2 agik uclu soru
olugturulmustur. Verilerin analizinde aritmetik ortalama ve ki-kare analizi test teknigi
kullanilmagtir.

Deneklerin gelir diizeyleri, telefonda cevap almamn gigligii sebebiyle,

kendilerini hangi diizeyde algiladiklanina gére belirlenmigtir.

3.3. Aragtrmanmin Evreni ve Orneklemi .

Bu aragtirmanin evrenini, Tiirk Telekom Ankara Ili Telefon Rehberinde

yer alan aboneler olusturmaktadir.

Evreni temsilen 500 denege anket yapilmasi planlanmis, ancak telefonla
deneklere ulagilma ve yanit alma zorlugu nedeniyle (telefonun agilmamasi, telefonun
agiip ankete katilmak istememe) 590 telefon aramasi yapilmigtir. Cesitli nedenlerle
290 goriigme araghrma kapsamu diginda birakilip 300’i degerlendirmeye ahmmstlr.‘

Dolayisi ile cevap alma oram %51’e ulagmugtir.

3.4. Aragtirmanin Bulgulan ve Degerlendirme

Aragtirmanin  sonucu elde edilen bulgular agagida tablolar halinde

sunulmugtur. Ardindan bu tablolar yorumlanmustir.
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Tablo-3: Deneklerin Cinsiyete Gore Dagilimi

n %
Kadin 150 50.0
Erkek 150 50.0

Toplam 300 100.0

Aragtirmaya katilan deneklerin %50’si kadin, %50’si erkektir.

Tablo -4: Deneklerin Yag Gruplanna Gére Dagilim

n %
18-30 116 38.7
31-50 117 39.0

51 ve iistii 67 223
Toplam 300 100.0

Aragtirmaya katilan deneklerin %38.7’si 18-30 yas grubunda, %39’u 31-
50 yag grubunda, %22.3’ii ise 51 ve iistii yas grubundadir.

Tablo -5: Deneklerin Ogrenim Diizeylerine Gore Dagilimi

n %
Ik 37 12.3
Orta 50 16.7
Lise 106 353
Universite 107 35.7
Toplam 300 100.0




Aragirmaya katilan deneklerin %1231 ilkokul mezunu, %16.7’si

ortaokul mezunu, %35.3’ii lise mezunu, %35.7’si ise iniversite mezunudur.

Tablo -6: Deneklerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

n %
Alt 63 21,0
Orta 167 58,7
Ust 70 | 233
Toplam 300 | 100,0

Aragtirmaya katilan deneklerin %21°i alt gelir grubuna, % 55.7’si orta
gelir grubuna, %23’ ise st gelir grubuna dahildir.

Tablo -7: Deneklerin Telepazarlamay: Bilip Bilmeme Durumuna

Gore Dagilim

n %
Bilenler 255 85,0
Bilmeyenler 45 15,0
Toplam 300 100,0

Aragtirmaya katilan deneklere daha 6nce telepazarlama kavramim duyup
duymadiklart soruldugunda, deneklerin %85,0’nn  daha 6nce telepazarlama

faaliyetlerini duydugu, %15,0’nm ise hig duymadig: belirlenmigtir.

Bu sonug bize telepazarlamanin daha 6énce duyulmug bir kavram oldugunu

gostermektedir.
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Yapilan ki-kare testi sonucuna gore, (a= 0,05 anlamlilik diizeyinde)
cinsiyet ile deneklerin telepazarlamay bilip bilmemeleri arasinda, istatistiksel agidan bir

iligkinin olmadi3: belirlenmistir.

Yas durumu g6z 6niine alindiginda ise, yapilan ki-kare analizi sonucunda
(o= 0,05 anlamhhk diizeyinde), yas ile deneklerin telepazarlamanin ne oldugunu bilip

bilmemeleri arasinda istatistiksel agidan bir iligkinin oldugu saptanmigtir (Tablo-8).

Tablo-8 incelendiginde, yag artikga telepazarlamanin bilinmedigi

gorilmektedir.

Tablo-8: Yag Gruplarina Gére, Deneklerin Telepazarlamayi Bilip

Bilmeme Durumlarinm Dagilim

18-30 31-50 51 veustii | Toplam
Telepazarlamay: | %107 o8 50 255
Bileler 1 gp 0% | 38.4 19,6
922%* |g3g 74,6 85.0
Telepazarlamay: 9 19 17 45
Bilmeyenler 60 42,2 37,8
78 16,2 25,4 15,0
Toplam 116 117 67 300
38,7 39,0 223 100,0
* Denek sayisi

** Satir yiizdesi
*** Siitun yiizdesi
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Tabloe-9: Ofrenim Durumuna Gore, Deneklerin Telepazarlamayi Bilip

Bilmeme Durumlarinin Dagilim

Ilkokul | Ortaokul Lise Universite Toplam

Telepazarlamay 13 35 102 105 255
A Y 13,7 40,0 |12 |
85,1 70,0 96,2 98,1 85,0

Telepazarlamay 24 15 4 2 45

Bilmeyenler 1 533|333 8,9 4.4

64,9 30,0 38 1,9 15,0

Toplam 37 50 106 107 300

12,3 16,7 35,3 35,7 100,0

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gore, o.= 0,05 anlamhilik diizeyinde,
6grenim  durumlart ile deneklerin telepazarlamay1 bilip bilmemeleri arasinda

istatistiksel bir iligkinin bulundugu saptanmgtir (Tablo-9).

Buna gore, egitim diizeyi arttikca, telepazarlama faaliyetlerinin farkina

vanldig: s6ylenebilir.
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Tablo-10: Gelir Diizeyine Gore, Deneklerin Telepazarlamay: Bilip

Bilmeme Durumlarinin Dagilim

Alt Orta Ust Toplam
30 158 67 255
Telepazarlamayi 11,8 62.0 263
Bilenler
47,6 94,6 95,7 85.0
Telepazarlamayi 73.3 20,0 6,7
Bilmeyenler
52,4 5,4 4,3 15,0
Toplam 63 167 70 300
21,0 | 557 23,3 16,0

Yapilan ki-kare analizine gore, o= 0,05 anlamhilik diizeyinde, gelir dizeyi
ile deneklerin telepazarlamay: bilip bilmemeleri arasinda istatistiksel bir iligkinin var
oldugu gortlmektedir (Tablo-10).

Tablo-10 incelendiginde, orta gelir diizeyine sahip olan deneklerin,

telepazarlama konusuna daha ¢ok ilgi duyduklan gozlenmektedir.

Tablo-11: Deneklerin Disa Yénelik Telepazarlama Faaliyetleriyle

Kargilasgma Durumlannin Dagilims

n %
Firmalar Tarafindan 132 44,0
Arananlar
Firmalar Tarafindan | 168 56,0
Aranmayanlar
Toplam 300 | 100,0
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Aragtirmaya katilan deneklerin %44’ disa yonelik telepazarlama yapan
firmalar tarafindan aranmig, %56’s1 ise bugiine kadar hi¢ diga yonelik telepazarlama

yapan bir firma tarafindan aranmamustir.

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gore o = 0,05 anlamlilik diizeyinde,
cm31yet ile deneklerin diga yénelik telepazarlama faaliyetleriyle karsilasma durumlan

arasinda bir iligkinin bulunmadig1 belirlenmistir.

Yag durumu géz oniine alindifinda ise, yapilan ki-kare analizi sonucuna
gore a = 0,05 anlamhlik diizeyinde, yas ile deneklerin disa yonelik telepazarlama
faaliyetleriyle kargilasma durumlan arasinda  istatistiksel bir iliskinin oldugu
saptanmigtir (Tablo-12).

Tablo-12 incelendiginde, disa yonelik telepazarlama yapan firmalarin

genellikle 51 yagin altindaki tiiketici kesimi hedefledikleri soylenebilir.

Tablo-12: Yas Gruplanna Gore, Deneklerin Diga Yonelik Telepazarlama
Faaliyetleriyle Kargilasma Durumlannin Dagilimi.

18-30 31-50 51 veiistit | Toplam

Firmalar 61 60 11 132

Tarafindan | 46 » 455 8,3 |
Arnanlar ) o3 0 513 16,4 44,1

Firmalar 54 37 56 167

Tarafndan | 55 4 34.1 33,5

Arnmayanlar | - 48,7 83.6 55.9

Toplam 116 117 67 300

38,7 39,0 223 100,0
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Tablo-13: Ogrenim Diizeyine Gore, Deneklerin Disa Yonelik

Telepazarlama Faaliyetleriyle Karsilasma Durumlarinin Dagilimi

Tlkokul | Ortaokul Lise Universite | Toplam
Firmalar 1 13 56 62 132
Tarafindan
Arananlar 2,7 9,8 42 4 470
0,3 26,5 52,8 57,9 44,1
Firmalar 36 36 50 45 167
Tarafindan
Arnmayantar | 21,6 21,6 299 26,9
97.3 73,5 472 42,1 55.9
Toplam 37 49 106 107 300
12,4 16,4 35.5 358 100,0

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gore, (o = 0,05 anlamlihk diizeyinde)
deneklerin 6grenim diizeyleri ile disa yonelik telepazarlama yapan firmalar tarafindan

aranip aranmamalan arasinda istatistiksel bir iliski gorilmektedir (Tablo-13).

Tablo-13 incelendiginde, disa yonelik telepazarlama faaliyetlerini
gergeklestiren firmalarm, ¢ogunlukla hedef kitle olarak lise ve iiniversite mezunlarmi

tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gore (o = 0,05 anlamhilik diizeyinde),
deneklerin gelir dizeyleri ile disa yonelik telepazarlama yapan firmalar tarafindan

aranip aranmamalari arasinda istatistiksel bir iligki belirlenmistir (Tablo-14).



Tablo-14: Gelir Diizeyine Gére, Deneklerin Diga Yonelik Telepazarlama

Faaliyetlertyle Karsilasma Durumlarinin Dagihimi

Alt Orta Ust Toplama
Firmalar 10 81 41 132
Taralindin {7 ¢ 61,4 31,1
Arananlar
159 | 4838 58.6 441
Firmalar 53 85 29 167
Tamfindan. | 519 |59 17,4
Aranmayanlar
84,1 51,2 41,4 55,9
Toplam 63 166 70 300
21,1 55,5 23,4 100,0

Tablo-14 incelendiginde, disa yonelik telepazarlama yapan firmalann

¢ogunlukla orta gelir diizeyinin iistiindeki tiiketici grubunu hedefledikleri sdylenebilir.

Tablo15: Disa Yonelik Telepazarlama Amaciyla Aranan Deneklerin
Arandiklan Sektor Bazinda Dagilimlan (n=219)

n %

Bankalar 47 21,5
Sigorta Igletmeleri. 44 20,1
Turizm Igletmeleri. 35 16,0
Temizlik Firmalan 30 13,7
Dershaneler 6 2,7
Su Aritma Firmalan 32 14,6
Elektronik Aletler Satan | 16 7,3
Firmalar

Tekstil Firmalart ) 41

Toplam 219 100,0
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Disa yonelik telepazarlama yapan firmalar tarafindan deneklere yapilan
aramalann %21,5’i bankalardan, %20,1’i sigorta sirketlerinden, %16,0’1 turizm
sirketlerinden, %13,7’si temizlik firmalanindan, %2,7’si dershanelerden, %7,3%

elektronik aletler satan firmalardan, %4,11 ise tekstil firmalarindan yapilmigtir.

Tablo-15e gore, diga yonelik telepazarlama faaliyetlerinde bankalarn ve
sigorta isletmelerinin aktif olarak caligtklar, bunu turizm igletmelerinin takip ettigi
gorulmektedir. Diger bir deyisle, hizmet sektérinde disa yonelik telepazarlama

faaliyetlerinin yogun olarak uygulandif séylenebilir.

Yapilan ki-kare analizlerinin sonuglarina gore, cinsiyet, yas, 6grenim
durumu ve gelir diizeyi ile disa yonelik telepazarlama amaciyla aranan deneklerin
arandiklan sektorler arasinda, oo = 0,05 anlamliik diizeyinde, istatistiksel agidan bir

iliski olmadigi saptanmgtir.

Table-16: Disa Yonelik Telepazarlama Yapan Firmalar Tarafindan
Aranan Deneklerin, Bu Aramalan Satigla veya Bilgi Almakla

Sonuglandirma Durumunun Dagilimi

n %
Olumlu Cevaplandiranlar | 48 36,4
Olumsuz 84 63,6
Cevaplandiranlar
Toplam 32 100,0

Disa yonelik telepazarlama amaciyla aranan deneklerin %36,4’ii bu
aramalan trin veya hizmet alimiyla sonuglandirmistir. %63,6’simin ise, bu aramalar
sonucu kendilerine sunulan mal veya hizmetlere kargt herhangi bir tepki vermedikleri

gorilmiigtiir.
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Yapilan ki-kare testi sonuglarina gore, cinsiyet ve yas degiskeni ile diga
yonelik telepazarlama yapan firmalar tarafindan aranan deneklerini, bu aramalan
satigla veya bilgi almakla sonuglandirma durumu arasinda, a = 0,05 anlamhilik

diizeyinde, istatistiksel bir iliskinin bulunmadi belirlenmistir.

Tablo-17: Ogrenim Durumuna Gore, Disa Yonelik Telepazarlama Yapan
Firmalar Tarafindan Aranan Deneklerin, Bu Aramalan Satigla

veya Bilgi Almakla Sonuglandirma Durumunun Dagilim (n=132)

[lkokul | Ortaokul | Lise Universite | Toplam
0 1 28 19 48
Olumlu
0,0 2,1 58,3 39,6
Cevaplandiranlar
0,0 7,7 50,0 30,6 36,4
1 12 28 43 84
Olumsuz 11 5 14,3 333|512
Cevaplandiranalar
100,0 923 50,0 69,4 63,6
Toplam 1] 13 56 62 132
8,0 9,8 424 47,0 100,0

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gére, 6grenim diizeyi ile deneklerin
firmalar tarafindan yapilan aramalari satin alma veya bilgi almakla sonuglandirip
sonuglandirmamalani arasinda, o = 0,05 anlamlibik diizeyinde, istatistiksel bir iligki

bulundugu belirlenmigtir ( Tablo-17).

Tablo-17 incelendiginde, aramalari satin alma veya bilgi almakla
sonuglandiran  deneklerin ¢ogunlukla lise ve iniversite mezunlari olduklan
gozlenmektedir. Bu durumda, diga yoénelik telepazarlama yapan firmalarin

aramalarimin olumlu cevaplandinimasinin égrenim diizeyine gore arttig soylenebilir.



65

Tablo-18: Gelir Diizeyine Gore, Diga Yonelik Telepazarlama Yapan
Firmalar Tarafindan Aranan Deneklerin, Bu Aramalan Satisla

veya Bilgi Almakla Sonuglandirma Durumunun Dagilimi(n=132)

Alt Orta Ust Toplam
3 21 24 48
Olumlu =1 6 5 43,8 50,0
Cevaplandiranlar
30,0 25.9 58.5 36,4
7 60 17 84
Olumsuz | ¢ 71,4 202
Cevaplandiranlar
70,0 74,1 41,5 63,6
Toplam 10 81 41 132
7.6 61,4 i 100,0

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gore, gelir duzeyi ile disa yonelik
telepazarlama yapan firmalar tarafindan aranan deneklerin, bu aramalarin satigla veya
bilgi almakla sonuglandirma durumu arasmda, o = 0,05 anlamhlik diizeyinde,

istatistiksel bir iligki oldugu belirlenmistir (Tablo-18).

Tablo-18 incelendiginde, gelir diizeyi yiikseldikge, olumlu cevaplanan dlsa

yonelik telepazarlama aramalarmin arttig) soylenebilir.

Tablo-19: Telepazarlama Yoluyla Mal veya Hizmet Satin Alan
Deneklerin, Satin Alma Sonrasi Tatmin Olup Olmama

Durumuna Gére Dagilimi (n=48)

n %
Tatmin Olanlar 40 83.3
Tatmin Olmayanlar 8 16.7
Toplam 48 100,0
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Disa yonelik telepazarlama yapan firmalardan iriin veya hizmet satin
alan deneklerin %83.3"ii bu uriin veya hizmetlerden memnun kaldigim belirtirken,

%16.7’si memnun olmadifint s6ylemigtir.

Bu sonuca gore, deneklerin biiyiik bir ¢ogunlugunun telefon araciligs ile

aldiklari mal veya hizmetlerden tatmin olduklan soylenebilir.

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gore, cinsiyet, yag ve gelir diizeyi ile
telepazarlama yoluyla mal veya hizmet satin alan deneklerin, satin alma sonrasi tatmin
olup olmama durumu arasinda, o = 0,05 anlamhlik diizeyinde, istatistiksel bir iligkinin
olmadig1 belirlenmistir.

Tablo-20: Ogrenim Diizeyine Gore, Telepazarlama Yoluyla Mal veya
Hizmet Satin Alan Deneklerin, Satin Alma Sonrasi Tatmin Olup

Olmama Durumuna Gére Dagilimu (n = 48)

Ortaokul Lise Universite | Toplam
0 24 16 40
Tatmin 1 ¢ o 60,0 40,0
Olanlar
0,0 88.9 88.9 80,0
3 3 2 8
Tatmin | 37 5 37,5 25,0
Olmayanlar
100,0 11,1 11,1 20,0
Toplam 3 27 18 48
6,0 56,0 38,0 100,0

Diga yonelik telepazarlama yapan firmalarin  aramalanm  olumlu
sonuglandiran deneklerin, 6grenim diizeyleriyle aldiklan iiriin veya hizmetten tatmin
olup olmama durumlan arasinda o = 0,05 anlamlihk diizeyinde, istatistiksel bir iligki

oldugu saptanmgtir (Tablo-20).
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Tablo-20 incelendiginde, lise mezunlarinin Giniversite mezunlarina oranla

bu tiir hizmetlerden daha ¢ok memnun kaldiklan goriilmektedir.

Tablo-21: Deneklerin, Disa Yonelik Telepazarlamayi Giivenilir Bir

Pazarlama Yéntemi Olarak Goriip Gormeme Durumlanmin

Dagiimi
n %
Giivenilir 119 39 7
Bulanlar . ’
Giivenilir 181 60.3
Bulmayanlar ’
Toplam | 300 100,0

Aragtirmaya katilan deneklerin %39,7’si disa yonelik telepazarlamayi
givenilir bir pazarlama yontemi olarak gosterirken, %60,3iinii bu yontemi giivensiz

olarak niteledikleri saptanmgtir.

Bu durumda, tiiketicilerin yansindan ¢ogunun, disa yonelik

telepazarlamay: giivensiz bulduklan séylenebilir.

Yapilan ki-kare analizi sonucuna goére, cinsiyet, yas ve 63renim diizeyi ile
deneklerin diga yonelik telepazarlamay giivenilir bir pazarlama yontemi olarak goriip
gormeme durumu arasinda, o = 0,05 anlamhlik diizeyinde, istatistiksel bir iligkinin

bulunmadig1 saptanmgtir.

Gelir diizeyi goz oniine ahindiginda ise, yapilan ki-kare analizi sonucuna
gore, a = 0,05 anlamhlik diizeyinde, gelir diizeyi ile deneklerin firmalann tiiketicileri
telefonla arayip, mal veya hizmet satmasim giiven verici bulup bulmama durumlar

arasinda, istatistiksel bir iliskinin bulundugu goriilmiistiir (Tablo-22).
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Tablo-22: Gelir Diizeyine Gore, Deneklerin Disa Yénelik
Telepazarlamay: Giivenilir Bir Pazarlama Yéntemi Olarak Goriip

Gérmeme Durumlaninin Dagilim

Alt Orta Ust Toplam
20 63 36 119
Gvenilie ! yen 52.9 30,3
Bulanlar
31,7 37,7 51.4 39,7
43 104 34 181
Glvenilit | 99 g 57,5 18,8
Bulmayanlar
68,3 62,3 48.6 60,3
Toplam 63 167 70 300
21,0 55,7 23,3 100,0

Tablo-22 incelendiginde disa yonelik telepazarlama faaliyetlerini giivenilir
bulanlarin orta ve iist diizey gelir grubunda yogunlagtifi (%83,2), buna karsin bu
yontemi giivenilir bulmayanlann ise alt ve orta gelir grubunda yer alan tiiketicilerden

olustugu gorillmektedir (%81,3).

Tablo-23: Deneklerin, Ige Yonelik Telepazarlama Faaliyetlerine Katilip

Katilmama Durumuna Gére Dagilimi

n %
Katilanlar 64 21,3
Katilmayanlar 236 78,7
Toplam 300 100,0

Aragtirmaya katilan deneklere herhangi bir iiriin veya hizmet satin almak
amaciyla bir igletmeyi arayip aramadiklan soruldugunda, %21,3’iiniin aradigy,

%78,7’sinin ise hi¢ aramadif1 saptanmugtr.
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Yaklagik %80 oraninda bir tiiketici kitlesinin telefon aracihg ile mal veya
hizmet satin alma egilimi iginde olmamasi, bu uygulamanin yaygin olarak

kullamlmadi: izlenimini yaratmaktadir.

Yapilan ki-kare analizi sonucuna goére o = 0,05 anlamlilik dizeyinde,

cinsiyet ve yag ile deneklerin ige yonelik telepazarlama faaliyetlerine katilip katilmama

durumu arasinda istatistiksel bir iligkinin bulunmadig belirlenmistir (Tablo-24).

Tablo-24: Ogrenim Durumuna Gére, Deneklerin Ige Yonelik

Telepazarlama Faaliyetlerine Katilip Katilmama Durumunun

Dagilimi
Ilkokul | Ortaokul | Lise [ Universite Toplam
2 20 23 , 19 64
Kanlgdlar | 54 31,3 35,9 29,7
5,4 40,0 21,7 17,8 21,3
35 30 83 88 236
Kaulmayanlar | 14 g 12,7 352|373
94.6 60,0 78,3 82,2 78,7
Toplam 37 50 106 107 300
12,3 16,7 35,3 35,7 100,0
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Tablo-25: Gelir Diizeyine Gore, Deneklerin Ige Yonelik Telepazarlama

Faaliyetlerine Katihip Katilmama Durumunun Dagilimi

Alt Orta Ust Toplam
3 43 18 o4
Katlanlar 4,7 767,2 28,1
4,38 25,7 25,7 21,3
60 124 52 236
Katilmayanlar 25.4 52,5 22,0
95,2 74,3 74,3 78,7
Toplam 63 167 e =
21,0 557 23,3 100,0

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, gelir
diizeyi ile deneklerin ige yonelik telepazarlama faaliyetlerine katilip katlmama durumu

arasinda, istatistiksel bir iligkinin bulundugu belirlenmistir (Tablo-25).

Tablo-26: Ige Yonelik Telepazarlama Uygulamalarina Katilan

Deneklerin, Ucretli-Ucretsiz Hatlan Arama Durumlarimn

Dagilimi
n %
800’1 Ucretsiz 27 422
Hatlan Arayanlar
900°1ii Ucretli Hatlan 25 39,1
Arayanlar
Hem Ucretli Hem 12 18,8
Ucretsiz Hatlan
Arayanlar
Toplam - 64 100,0
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Telefon aracilifs ile pazarlama yapan firmalan arayan deneklerin %42.2’si
ticretsiz (800°1ii) hatlar, %39.17i iicretli (900°1ii) hatlan aradiklan saptanmustir. Her iki

hatt da aradiklarin belirten denekler ise, arayanlarin %18.8’ini olusturmaktadir.

Bu sonuglara gore, telefon yoluyla mal veya hizmet satin alanlarn iicretli

veya iicretsiz hatlan tercih etmeleri arasinda 6nemli bir fark goriilmemektedir.

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gére o = 0,05 anlamhiik diizeyinde, yas
ve dgrenim durumu ile ige yonelik telepazarlama uygulamalarina katilan deneklerin
icretli-iicretsiz hatlan arama durumlan arasinda, istatistiksel bir iligkinin bulundugu
belirlenmigtir (Tablo-27, Tablo-28). |

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gére oo = 0,05 anlamlilik diizeyinde,
cinsiyet ve gelir diizeyi ile ige yonelik telepazarlama uygulamalanna katilan deneklerin
iicretli-iictersiz hatlart arama durumlan arasinda, istatistiksel bir 1h$kmm bulunmadig

belirlenmigtir.
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Tablo-27: Yag Gruplarina Gore, Deneklerin Ice Yonelik Telepazarlama
Faaliyetlerine Katilip Katilmama Durumuna Gére Dagilimi

(n=64)
18-30 31-50 51 veiistii | Toplam
10 5 12 27
800°lii Ucretsiz 37’0 18,5 44’4
Hatlan Arayanlar ,
41,7 227 66,7 422
10 9 6 25
900’1 Ucreﬂi 40’0 36’0 24’0
Hatlan Arayanlar
41,7 40,9 33,3 39,1
Hem Ucretsiz 4 8 0 12
Hem Ucretli 33,3 66,7 0,0
hatlan Arayanlar
16,7 36,4 0,0 18,8
Toplam 24 22 18 64
37,5 34,3 28,1 100,0

Yag gozonine alindiginda, 51 yas ve istiindeki deneklerin daha ¢ok

ticretsiz olan 800’1 hatlari aradiklan belirlenmistir.
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Tablo-28: Ogrenim Durumuna Gore, Deneklerin Ice Yonelik
Telepazarlama Faaliyetlerine Katiip Katilmama Durumuna Gére
Dagilimi (n = 64)

Ilkokul | Ortaokul | Lise | Universite | Toplam
800’lii Ucretsiz 0 5 17 5 27
Hatlzn 0,0 18,5 63,0 18,5
Arayanlar
0,0 25,0 73,9 |263 422
900°1ii Ucretli 2 13 4 6 25
Hatlan 8,0 52,0 16,0 |24,0
Arayanlar
100,0 65,0 17,4 |31,6 39,1
,Hem Ucretsiz 0 2 2 8 12
Hem Ucretli | 16,7 16,7 | 66,7
hatlan Ar.
an Arayanlar | 10,0 87 |42.1 18,8
Toplam 2 20 23 19 64
3,1 31,3 359 | 297 100,0

Tablo-29: 800’lii hatlar1 Arayan Deneklerin, Talep Ettikleri Uriin veya
Hizmet Tirlerine Gére Dagilimi (n = 39)

n %
Gida 7 17,9
Banka Hizmeti 11 282
Tiipgaz 12 30,8
Otel Hizmeti 8 20,5
Telekom Hizmeti 1 2,6
Toplam 39 100,0
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800°lii hatlar arayan deneklerin, %17,9’u gida, % 28,2’si banka hizmeti,
%30,8’1 tiipgaz, %20,5’i otel hizmeti, %2,6’s1 ise telekom hizmeti almak i¢in bu

hatlan aramiglardir.
Bu sonuglara gore, tiiketicilerin genellikle tiipgaz ve bankacihk hizmetleri

almak amaciyla 800’1t hatlan radiklan ortaya gikmaktadir.

Tablo-30: 900’lii Hatlan Arayan Deneklerin Talep Ettikleri Uriin veya
Hizmet Tirlerine Gore Dagilimi (n=37)

n %
Kaset 7 18,9
Giyim 4 10,8
Fal Hizmeti 6 16,2
Ev Egyasi 14 37,8
Emlak 6 16,2
Toplam 37 100,0

900°lii hatlari arayan deneklerin %18.9’u kaset, %10.8’i giyim egyasi,
%16.2’si fal hizmeti, %37.8’i ev esyasi ve %16.2’si emlak hizmetleri almak igin bu
hatlan aramiglardir. Bu sonuglar dogrultusunda, titketicilerin ¢ogunlukla ev esyasi

almak amaciyla 900’1ii hatlan aradiklan séylenebilir.
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Tablo-31: Telepazarlama Yapan Firmalan Arayan Deneklerin, Bu
Aramalan Ne kadar Siklikla Yaptiklanina Gore Dagilimi (n=63)

n %
Denemek {yin 14 222
Arayanlar
2-5 Defa Arayanlar 26 41,3
5-10 Defa Arayanlar 19 30,2
10°dan fazla Arayanlar 4 6,3
Toplam 63 100,0

Telefon aracihd ile mal ve hizmet satilan tiiketicilere, bu hizmetleri hangi
siklikta satin aldiklan soruldugunda %41,3’tniin 2-5 defa, %30,2’sinin 5-10 defa,
%6,3’tiniin ise 10” defadan fazla aradigi belirlenmistir. Denemek amaciyla arayanlar

1se drneklemenin %222 sini olusturmaktadir.
2

Tablo-32: Deneklerin, Telepazarlama Faaliyetlerinde Gorevlendirilen
Satis Elemanlannin Iletisim Kurma Becerileri Hakkindaki

Goriiglerinin Dagihimi

n %
Cok 1yi Bulanlar 34 11,3
i yi Bulanlar o8 32,7
Vasat Bulanlar 08 32,7
Kbtii Bulanlar 52 17,3
Cok Katii Bulanlar 18 6,0
Toplam 300 100,0
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Aragtirmaya katilan deneklerin %11,3"ii satig elemanlarinin hedef kitleleri
ile iletigim kurma ySntemlerini gok iyi, % 32,7si iy1, %32,7’si vasat, % 17,370 kéti,
%6s1 ise gok kotii bulmaktadir.

Bu sonuglara gore, deneklerin yarisindan fazlasi, telefon aracihd ile
pazarlama yapan satis elemanlannin tiketicilerle iletisim kurma yontemlerini vasat ve
vasatin altinda olarak degerlendirmaktedir (%56). Bu durumda, satiy elemanlarmin
telefon aracilif: ile satis yapma yontemleri konusunda bazi eksikliklerinin oldugu ve

egitime gereksinim duyduklan séylenebilir.

Yapilan ki-kare analizleri sonuglarina gore, ¢=0.05 anlamlilik dizeyinde,
cinsiyet, dgrenim ve gelir durumu satis elemanlarinin telefondaki iletigim yontemleri
hakkindaki goriigler arasinda istatistiksel bir iligki oldugu belirlenmistir (Tablo-33,
34,35).



Tablo-33: Deneklerin Cinsiyet Bazinda Satis Elemanlannin Telefonda
Kullandiklan Iletisim Y6ntemlerini Degerlendirmeleri

Kadin Erkek | Toplam
Cok 1yi Bulanlar 2 8 34
6123,5
76,5 5,3 11,3
17,3
lyi Bulanlar 5 47 98
1]48,0
52,0 31,3 32,7
34,0
Vasat Bulanlar 4 56 98
21571
42,9 37,3 32,7
28,0
Kéti Bulanlar 1 33 52
9163,
36,5 22, 17,3
12,7
Cok Kotii 1 , 6 18
Bulanlar 2133,3
66,7 4,0 6,0
8,0
Toplam 1 150 300
50(50,0 100,0
50,0
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Tablo-33 incelendiginde, erkek deneklerin %63,3'iiniin satig elemanlarim

vasat ve vasatin altinda degerlendirdikleri goriiliirken, kadinlarda bu oran %37,7'dir.

Ogrenim durumu gozéniine alindiginda ise, egitim diizeyi arttik¢a satis

elemanlanyla iletigim kurmada daha ¢ok problem yasandig1 soylenebilir (Tablo-34).



Tablo-34: Deneklerin Ogrenim Durumlarina Gore, Satig Elemanlannin
Telefonda Kullandiklan [letisim Y éntemlerini Degerlendirmeleri

Tlkokul | Ortaokul Lise Universite | Toplam
Cok iyi Bulanlar 2 7 17 8 34
59 20,6 50,0 23,5
54 14,0 16,0 7,5 11,3
Iyi Bulanlar 12 25 31 30 98
12,2 25,5 31,6 30,6
32,4 50,0 292 28,0 32,7
Vasat Bulanlar 9 10 41 38 98
9,2 10,2 41,8 38,8
24,3 20,0 38,7 35,5 32,7
Kaétii Bulanlar 12 6 11 23 52
23,1 11,5 21,2 44,2
32,4 12,0 10.4 21,5 17,3
Cok Kotii 2 2 6 8 18
Bulanlar 11,1 11,1 333 44,4
5.4 4,0 57 1,5 6,0
Toplam 37 50 106 107 300
12,3 16,7 35,3 35,7 100,0

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gére, yas ile deneklerin telefonda pazarlama
yapan satiy elemanlannin iletigim yontemleri hakkindaki gorisleri arasinda, a=0,05
anlamlihik diizeyinde, istatistiksel bir iligki olmadig saptanmugtir.
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Tablo-35: Deneklerin Gelir Diizeyleri Bazinda, Satis Elemanlarinin
Telefonda Kullandiklan [letisim Yéntemlerini Degerlendirmeleri

Alt Ota |  Ust Toplam
Cok iyi Bulanlar 8 25 1 34
23,5 73,5 2,9
12,7 15,0 1,4 11,3
Iyi Bulanlar 21 52 25 98
21,4 53,1 25,5
33,3 31,1 35,7 32,7
Vasat Bulanlar 22 60 16 98
22,4 61,2 16,3
34,9 35,9 22,9 32,7
Kotii Bulanlar 12 19 21 52
23,1 36,5 40,4
19.0 11,4 30,0 17,3
Cok Kétii Bulanlar 0 11 7 18
0,0 61,1 38,9
0,0 6,6 10,0 6,0
Toplam 63 167 70 300
21,0 55,7 23,3 100,0
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Tablo-36: Deneklerin, Telefonda Pazarlama Yapan Satig Elemanlarinn,

Telefonda Mal veya Hizmet Pazarlama Konusunda Egitim Alp
Almadiklan hakkindaki Gériiglerinin Dagilimi

n %

EgitimAldiklarim 139 46,3
Diigiinenler

Egitim Almadiklarim 2 24,0
Dﬁgl’jnénler

Kismen Egitim Aldiklarim 89 29,7
Distinenler

Toplam 300 100,0

Aragtirmaya katilan deneklerin, %463’ telefon yoluyla satis yapan
elemanlarimin egitim almig oldugunu, %24,0" egitim almamig oldugunu, %29,7’si

kismen egitimli kisiler olduklarim diisinmektedirler.

Tablo-37: Uriinlerini Hem Telepazarlama Yoluyla, Hem de Perakende

Diikkanlarda Satisa Sunan Firmalara Karsi Deneklerin Satin

Alma Tercihlerinin Dagilimi

n %
Telefonla Aligverisi 95 31,7
Tercih Edenler
Magazadan Aligverisi 205 | 68,3
Tercih Edenler
Toplam 300 100,0

Uriinlerinde belli standartlar geligtirerek, satiglart hem telefon hem de

magazalar aracilifyla gergeklestiren firmalardan, deneklerin hangi yolla satin almayi
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tercih edecekleri soruldugunda %68,3 gibi bir ¢ogunlugunun telefon yerine magazalan
tercih ettikleri belirlenmigtir. Telefonla satin almay: tercih edenlerin ise érneklemin

%31,7’sini olusturdugu gorilmektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda, arastirmaya katilan deneklérin, trtinler
standart olsa bile, yine de abskanliklan dogrultusunda geleneksel aligveris yontemi
olarak kabul edilen  magazalara giderek aligverig yapma egilimlerini siirdiirme arzusu

iginde olduklan séylenebilir.

Tablo-38: Yag Gruplarina Gére, Deneklerin, Uriinlerini Hem Telepazarlama
Yoluyla, Hem de Perakende Diikkanlarda Satiga Sunan Firmalara
Karg1 Satialma Tercihlerinin Dagilimi

18-30 31-50 51 ve iistii Toplam
Telefonla 54 2% 15 95
Al igi ih
1gverigi Terci 56.8 274 158
Edenler
46,6 22,2 22,4 31,7
Magezdan 62 91 52 205
e ih
Ahgverisi Terci 302 444 254
Edenler
53,4 77,8 77,6 68,3
Toplam 116 17 67 300
38,7 39,0 223 100,0

Yapdan ki-kare analizi sonucuna gére, «=0,05 anlamhlik diizeyinde, yas,
ogrenim durumu ve gelir degiskeni ile iirinlerini hem telepazarlama yoluyla, hem de
perakende diikkanlarda satiga sunan firmalara karsi deneklerin satin alma tercihleri
arasinda istatistiksel bir iligkinin oldugu saptanmustir (Tablo- 38, 39, 40)

Tablo-38 incelendiginde, yas arttik¢a, telefon yerine magazalardan ahgveris
yapma egiliminin arttif gérilmektedir.

Egitim dizeyi dikkate alindiginda

ise,

tniversite egitimi

alanlarin

ahgverislerinde magzalarin yaninda telefon araciligiyla da aligveris yapma egiliminde
olduklan dikkati gekmektedir (Tablo-39).




82

Tablo-40 incelendiginde ise, gelir arttik¢a telefonla aligverig yapma isteginin
de arttig1 elde edilen diger bir bulgu olmaktadir.

Tablo-39: Ogrenim Durumlarina Gore, Uriinlerini Hem
Telepazarlama Yoluyla, Hem de Perakende Diikkanlarda Satisa

Sunan Firmalara Karsi Deneklerin Satin Alma Tercihlerinin

Dagilim
Tlkokul | Ortaokul Lise Universite | Toplam.

Telefonla 6 17 27 45 95
Aligverisi Tercih | 6,3 17,9 28,4 47,4

Edenler 16,2 34,0 25,5 42,1 31,7

Magazadan 31 33 79 62 205

Algverigi Tercih { 15,1 16,1 38,5 30,2

Edenler 33,8 66,6 74,5 57,9 68,3

Toplam 37 50 106 107 300

12,3 16,7 35,3 35,7 100,0

Tablo-40: Gelir Diizeylerine Gore, Deneklerin, Uriinlerini Hem

Telepazarlama Yoluyla, Hem de Perakende Diikkanlarda Satisa

Sunan Firmalara Kargi Satil Alma Tercihlerinin Dagilimi.

Alt| Orta Ust Toplam
Telefonla 12 53 30 95
Ahgverigi Tercih | 12,6 55,8 31,6.
Edenler 19,0 31,7 42,9 31,7
Magazadan 51 114 40 205
Aligverisi Tercih | 24,9 55,6 19,5
Edenler 81,0 68,3 57,1 68,3
Toplam 63 167 70 300
21,0 55,7 233 100,0
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Table-41: Deneklere Gore, Tiirkiye’de Telepazarlamanmn Geligememe

Nedenlerinin Oncelik Sirasina Gore % Dagilim

n % %
(1.0ncelikli (2. Oncelikli
Neden) Neden)
Pahali Bir Yéntem Olmast 19 30,0 6,3
Nakliye Sorununun Olmasi 79 8,3 26,3
Uriin Standardmin Olmamasi 93 16,3 31,
Tuketici Davramglannin Gorerek ve 66 30,7 22,0
Pazarlikla Aligverig Egiliminde Olmas:
Insanlarin Gezerek Aligverisi Tercih 43 14,7 14,3
Etmesi
. Toplam 300 100,0 100,0
Aragirmaya katilan deneklere gore, Tiirkiye’de telepazarlamanin

gelisememesinin 1. Oncelikli Nedeni %30,7 ile tiiketicilerin dokunarak, gorerek ve

pazarhk yaparak aligveriy yapma egiliminde olmalandir.

Bunu

%30,0 ile

telepazarlamanin pahali bir yontem olmas izlemektedir. Deneklere, 2. Oncelikli neden

soruldugunda ise, Griinlerin standart olmamas: telepazarlamamn gelisememe nedeni

olarak gostenilmektedir (%31,0). Bunu, %26,3 ile nakliye problemleri izlemektedir.

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gore a. = 0,05 anlamhlik diizeyinde,

cinsiyet ile deneklerin Tiirkiye’de telepazarlamanin izl bir gelisme gésterememesinin

en 6nemli nedeni soruldugunda verdikleri cevaplar arasinda istatistiksel bir ‘iligkinin

bulunmadig: saptanmigtir.



Tablo-42: Deneklerin Yas Gruplarina Goére, Tiirkiye’de

Telepazarlamanin Geligememe Nedenlerinin Oncelik

Strasina Gore % Dagilimi

18-30 31-50 51 ve iistii Toplam
Pahah Bir Yéntem
25 33 32 90
Olmasi
27,8 36,7 35,6
21,6 28.2 47.8 30.0
Nakliye Sorunumun ~
Olmast 9 12 4 25
36,0 48,0 16,0
7.8 10,3 6.0 8,3
Urin Standardinin
18 21 10 49
Olmamast
36,7 42,9 20,4
15.5 17.9 14,9 16,3
Taketici
48 30 14 92
Davramglannin
Gorerek ve 522 32,6 15,2
Pazarhila Algvediy | 44 4 25,6 20,9 30,7
Egiliminde Olmasi
tnsanlann Gezerek
Aligverisd Terdi 16 21 7 44
Etmesi 36,4 47,7 15,9
13,8 17,9 10,4 14,7
Toplam
116 117 67 300
38,7 39,0 22,3 100,0

84
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Tablo-43: Ogrenim Durumlarina Gore, Deneklerin, Tiirkiye’de
Telepazarlamanin Gelisememe Nedenlerinin Oncelik

Siralamalarina Gore % Dagilimi

flkokul | Ortaokul Lise Universite | Toplam
Pahali Bir Y8ntem
Ol 33 14 25 18 90
36,7 15,6 27,8 20,0
89,2 28.0 23.6 16.* 30.0
Nakliye Sorununun
Olimast 0 5 14 6 25
0,0 20,0 56,0 24,0
0,0 10,0 13,2 5,6 8.3
I'Jri_ln Standardinin
Ol . 1 9 11 28 49
2,0 18,4 22.4 57,1
2.7 18.0 10,4 26,2 16,3
Tiketici )
Davramglanun 2 6 45 39 92
Gorerek ve 2,2 6,5 48,9 42.4
RazsrlldnAlgverly |5 4 12,0 42,5 36,4 30,7
Egiliminde Olmasi
{nsanlarin Gezerek
Ahverigi Tercib 1 16 11 16 44
Etmesi 23 36,4 25,0 36,4
2.7 32,0 10,4 15,0 14,7
Toplam
37 50 106 107 300
12,3 16,7 35,3 35,7 100,0

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gore oo = 0,05 anlamhlik diizeyinde,
ogrenim durumu ile deneklerin, Tiirkiye’de telepazarlamanin hizh bir geligme
gosterememesinin en 6nemli nedeni soruldugunda verdikleri cevaplarin arasinda

istatistiksel bir iligkinin bulundugu belirlenmistir.

Ilkokul mezunu deneklerin %89,2si telepazarlamamn pahal bir yontem
oldugunu 6nemle vurgularken, ortaokul mezunlan telepazarlamanin insanlan gezerek

aligveriy zevkinden mahrum ettigini (%32,0), lise (%42,5) ve tiniversite mezunlan
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(%36,4) ise tiketici davramiglarinin dokunarak, gorerek ve pazarhk yaparak aligverig

yapma egiliminde olduklann géstermektedir.

Yapilan ki-kare analizi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde,
gelir dizeyleri ile deneklerin, Tiirkiye’de telepazarlamanm hizli bir gelisme
gosterememesinin en onemli nedeni soruldugunda verdikleri cevaplar arasinda

istatistiksel agidan onemli bir iliski oldugu belirlenmistir.

Tablo-44: Gelir Diizeylerine Gére, Deneklerin, Tiirkiye’de
Telepazarlamanin Hizh Bir Gelisme Gosterememesinin En

Onemli Nedeni Soruldugunda Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Alt| Orta Ust Toplam
Pahali Bir Yéntem
33 41 16 90
Olmasi
36,7 45,6 17,8
52.4 24,6 22.9 30
Nakliye Sorununun
Olmasy 1 21 3 25
4.0 84 12
1,6 12,6 4.3 8,3
1 Uritn Standardimn
G ) 11 20 18 49
22 4 40,8 36,7
17,5 12.0 25,7 16,3
Tiketici
9 63 20 92
Davramglannin
Gorerek ve 9.8 68,5 21,7
EazarhkleBligeedy | 345 37,7 28,6 30,7
Egiliminde Olmass
Insanlarin Gezerek 14
‘ Aligverigi Tercih 9 22 13
Etmesi 225 50 29,5
\ 143 13,2 18,6 14,7
Toplam
21 55,7 233 100
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SONUC ve ONERILER

1980°li yillardan itibaren diinyada, dogrudan pazarlama faaliyetleri hizli bir
gelisme gostermektedir. Turkiye’de de, ozellikle 1990’larla beraber, geleneksel

pazarlama yontemlerinden dogrudan pazarlamaya dogru bir gegis gozlenmeye

baglanmugtir.

Dogrudan postalama, dergilerde ve gazetelerde ilan ve kuponlar
yayilama, telepazarlama ve son yillarda giindeme gelen televizyon, radyo, video ve
bilgisayar (internet) araciligiyla elektronik aligveris gibi yontemler arasinda en gok

kullamlanlardan birisi olan telepazarlama, bu aragttrmamizin konusunu olugturmustur.

Diger yontemlerin arasinda hizliligs, pratikligi ve kigilere 6zellegtirilmig
hizmet vermesiyle 6n plana gikan telepazarlama, Avrupa ve Amerika kitalarinda
senede yaklagitk %29’lik bir biiyiime gostermektedir. Ancak, aragtirmamzin
sonucunda, 1990’lt yillarla birlikte Tirkiye’de giindeme gelen telepazarlamanin, ilk
basta lmzh bir giriy gdstermesine karsin, sonralan giderek diigen bir ivmeyle ilk

popilaritesini yitirdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Biitin bunlar go6zoniine alinarak, tiketicilerin goziyle Tirkiye'de
telepazarlamanin ~ yerini, O6nemini, kullanidabilirlifini  ve yeterli geliymeyi

gosterememesinin nedenlerini irdelemek amaciyla tiiketicilere anket uygulanmigtir.

Aragtirmanmn evrenini Ankara Ili Telefon rehberinde yer alan tiiketiciler
olugturmaktadir. Evreni temsilen 300 denek basit tesadiifii 6rnekleme yontemiyle

se¢ilmig ve telefonla anket yontemi uygulanmgtir.

Bu arastrma sonucu elde edilen bazi temel bulgular su sekilde

ozetlenebilir.
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- Telepazarlama, ankete katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu tarafindan

bilinmektedir.

- Yas arttik¢a, telepazarlamanin daha fazla bilindigi saptanmugtur.

- Egitim diizeyi arttik¢a, telepazarlama faaliyetlerinin daha ¢ok farkina
varildig gézlenmistir.

- Orta gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin, telepazarlama konusuna
daha ¢ok ilgi duyduklan gozlenmektedir.

- Disa yonelik telepazarlama yapan firmalann genellikle 51 yagin
altindaki tiketicileri, ozellikle lise ve tiniversite mezunlarim tercih ettikleri ortaya
ctkmaktadir.

- Disa yonelik telepazarlama yapan firmalann gogunlukla orta gelir
diizeyinin dstindeki tiiketici grubunu hedefledikleri elde edilen diger onemli bir bulgu
olmaktadir.

- Disa yonelik telepazarlama faaliyetlerinde bankalarin ve sigorta
igletmelerinin aktif olarak ¢ahstiklar, bunu turizm isletmelerinin takip ettigi
belirlenmigtir.

- Firmalardan yapilan aramalan, satin alma veya bilgi almakla
sormuglandiran tiiketicilerin gogunlukla lise ve iiniversite mezunlan olduklan, gelir
diizeyi yiikseldikge, olumlu cevaplanan disa yénelik telepazarlama aramalarinin arttig
soylenebilir.

- Lise mezunlannin, iniversite mezunlarina oranla, diga yonelik
telepazarlama yapan firmalardan aldiklan iriin veya hizmetlerden daha ¢ok memnun
kaldiklar gorilmektedir.

- Tiketicilerin yansmdan ¢ogunun, disa yonelik telepazarlamay
giivensiz bulduklart saptanmugtir.

- Diga yonelik telepazarlama faaliyetlerini givenilir bulanlarin orta ve
list diizey gelir grubunda yogunlastii gérillmektedir.

- Yaklagik %80 oraminda bir tiiketici kitlesinin telefon aracih ile mal
veya hizmet satin alma egilimi iginde olmamasi, bu uygulamanin yaygin ~ olarak

kullamlmadigini ortaya koymaktadir.
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- Yay gozoniine alindiginda, 51 ve iistii yas grubundaki tiiketicilerin,
daha ¢ok ticretsiz olan 800’lii hatlar aradiklan gozlenmistir.

- Tuketicilerin genellikle tipgaz ve bankacilik hizmetleri almak
amaciyla 800’li hatlan aradiklan, ev egyast almak amaciyla ise 900’lii hatlara
yoneldikleri saptanmugtir, ' '

- Tiketicilerin gogunlugu, telefon araciligiyla pazarlama yapan satig
elemanlannin iletigim yontemlerini vasat ve vasatin altinda degerlendirmektedirler. Bu
durumda, satig elemanlannin telefon aracilig: ile satis yapma yontemleri konusunda
baz eksikliklerinin oldugu ve egitime ihtiyag duyduklar: s6ylenebilir.

- Ogrenim durumu gozéniinde alindifinda deneklerin , egitim diizeyi
arttkga, satiy elemanlanyla iletisim kurmada daha ¢ok problem yagadiklan
belirlenmigtir.

- Tiketicilerin yansindan fazlasinin, iiriinler standart bile olsa, yine de
ahgkanliklar dogrultusunda geleneksel ahgveris magzalarina giderek ahigverig yapmayi
siirdiirdiikleri g6zlenmistir.

- Yag arttikca, telefon yerine magazalardan ahgveris yapma egiliminin
artift, efitim dizeyi dikkate alndifinda ise, universite egitimi alanlarin
ahgveriglerinde, magazalarin yaninda telefon aracihgiyla da aligveris yapma egiliminde
olduklan dikkati gekmektedir.

- Gelir arttikga, telefonla aligveriy etme isteginin de arttif1 elde edilen
diger bir bulgu olmaktadr.

- Tiketicilere gore, Tiirkiye’de telepazarlamanin geligememesinin
birinci nedeni tiiketicilerin dokunarak, gérerek ve pazarlik yaparak aligveris yapma
egiliminde olmalandir. Bunu, telepazarlamanin pahali bir yontem olmasi izlemektedir.
Ikinci éncelikli neden ise, iiriinlerin standart olmamasidir. Bunu, nakliye problemleri
1zlemektedir.

- Turkaye’de, tilketicilerin satin alma davramglarimi telepazarlamanin
gelismesine engel olark diigiinen titketicilerin yansindan gogunun 18-30 yas grubunda

oldugu saptanmugtir.



90

Ortaya ¢ikan tim bu bulgular isiginda, aragtrmanin  biitiini
degerlendirildiginde,  Tirkiye’de tiketicilerin telepazarlama  faaliyetlerine
giivenmedigi, bu faaliyetleri gergeklestiren firmalann bu 151 yeterince profesyonelce ve
given ortami yaratarak uygulamadiklan siirece de, tiketicilerin satin  alma

aligkanliklarini kolay kolay degistiremeyecekleri soylenebilir.

Aragtirma sonuncunda elde edilen bulgulara dayanarak telepazarlamanin

Tirkiye’de daha genig uygulama alam bulabilmesi igin asagndaki 6nerileri sunabiliriz:

- Telefonla hizmet veren satiy elemanlarinin, bu konuda yeterli egitimi
almalan ve iist diizeyde iiriin veya hizmet bilgisine sahip olmalan,

- Tiketicilerin g6ziinde bugiine kadar giivenilmez bir tablo ¢izen
telepazarlamacilanin  bu giiveni yeniden oturtmak amactyla, drinlerde kalite
standardizasyonuna ¢nem vermeleri, nakliye problemlerini ¢ozmeleri; ve bu
konulardaki olumlu gelismeleri tiiketicilere biran evvel duyurmalan,

- Turkiye’deki titketici davramglannin gérerek ahgveriy yapma egiliminde
olmasimi dikkate alarak, telepazarlama ile birlikte gorsel kitle iletigim araglarinin
(Televizyon, brogiir, katalog, posta, vs...) birarada kullamlmasimna 6zen gostermelery,

- Tiiketicilerin temel sikayetlerinden birisi olan pahahhk sorununu ¢6zmek
yoniinde ¢aligmalar yapmalan ve iicretsiz hatlarin arttinlmasi,

- Ozellikle 900°lii (tcretli) hatlarin para tzag degil, tilketiciye hizh ve
pratik hizmet veren servisler oldugu imajinin yaratilmast ve buna uygun faaliyetlerde
bulunulmasi,

- Turkiye’de biiyiik bir ¢ogunluga sahip olan egitim ve gelir diizeyi diigiik
titketici kitlesine de hiyap edebilecek gesitte ve maliyete Griin ve hizmet sunumuna
yonelinmesi,

- Isletme iginde gerceklestirilen telepazarlama programlan igin deneyimli
yoneticilerden ve elemanlardan faydalanilmas,

- Disa yonelik telepazarlamada, mutlak satiy odakli arama yerine,

tiketicilerin  gereksinimini  gidermeye yonelik miisteri tatmini odakli satg
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programlanmin geligtirilmesi, Tiirkiye’de telepazarlama sektdriiniin beklenen diizeye

ulagtinilmast igin gerekli adimlar olarak énerilmektedir
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HACETTEPE UNIVERSITESI
ISLETME BOLUMU

TURKIYE’DEKI TELEPAZARLAMA
FAALIYETLERININ TUKETICILERCE DEGERLENDIRILMESI

1) Cinsiyet
K 0
E (O
2) Yas
18-30 ()
31-50 ()
51-70 ()

3) Ogrenim Durumu

Tk )
Orta O)
Lise O)

Universite ()

4) Gelir Diizeyi
Alt ()
Orta ()

Ust @)
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5) Bir mal veya hizmetin telefon araciig ile tiiketicilere ulagtirildig

telepazarlama faaliyetlerini daha 6nce hi¢g duydunuz mu?

Evet ()
Hayir ()

6) Bugiine kadar hi¢ telefonla pazarlama yapan bir firma tarfindan

arandiniz m?

Evet ()
Hayir () ...7. soruya geginiz.

6-a) Genellikle hangi sektorde ¢aligan firmalar tarafindan arandimiz?
6-b) Bu arama satigla veya bilgi almakla sonuglandt mi1?

Evet ()
Hayir () ...7. soruya geciniz.

6-b-1) Bu hizmet veya tiriinden memnun kaldiniz m1?

Evet ()
Hayir ()

7) Sizce firmalarn tiiketicileri telefonla arayip, mal veya hizmet satmalar

giiven verici bir yontem mi?

Evet ()
Hayrr ().
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8) Bugiine kadar hig mal veya hizmet almak i¢in, telefon aracihg ile

pazarlama yapan bir igletmeyi aradimz m1?

Evet ()
Hayir ()...(9. soruya geginiz)

8-a) 800’lii mii yoksa, 900’li hatlan mu aradiniz?
800’la O)
900’1 ()

800’1i+900’li ()

8-b) Hangi tiir Giriin veya hizmet almak i¢in aradiniz?

8-c) Bu tiir aramalan ne kadar siklikla gergeklestirdiniz?

Denemek i¢in ()
2-5 defa ()
5-10defa ()
10’dan fazla ()



100

9) Bildiginiz gibi telepazarlamada lokomotif goérevi iistlenenler satig

elemanlandir. Bu kiginin telefondaki iletigim yéntemlerini nasil buluyorsunuz?

Cok iy 1 )
lyi )
Vasat O)
Koti O)
Cok Kot ()

10) Sizce genel olarak bu kigiler telefonda mal veya hizmet pazarlama

konusunda egitim almiglar midir?

Evet O
Hayir ()
Kismen ()

11) Tiirkiye’de kendini kanitlamig bazi firmalar var. Bu firmalar, triinlerini
hem telefonla hem de magazalarda satiga sunsalar, hangisinden ahgveris yapmayi

tercih edersiniz?

Telefonla ()
Magazadan ()
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12) Tiirkiye’de, telepazarlamanin yeni bir yontem olmasina ragmen hizl
bir geliyjme gostermedigine tanik olmaktayiz. Sizce bunun en énemli iki nedeni

asagidakilerden hangileri olabilir? (Onem sirasina gore)

* Pahali bir yontem olmast ()
* Ulagim sorunun olmast O
* Uriin standardinin olmamast @)

* Turkiye’de tiiketici davramglarinin,
dokunarak, gorerek ve pazarhk yaparak
aligverig yapma egiliminde olmasi O)
* Insanlan gezerek ahgveris zevkinden

mahrum etmesi.............cccooovveiivenieeenneene. )
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EK-2 -

Bir Telepazarlama Metni Ornegi
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SCRIPT

| CAN'T AFFORD IT.

I'M NOT INTERESTED.

WHY DON'T YOU CALL ME BACK?

DY H D

| DON'T NEED IT.

Kaynak: Mc Hatton 1988: 90



EK-3
Dogrudan Postalama ile Telepazarlamanin Birarada

Kullammina Bir Ornek
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2301 Mamn Street = PO Box 549 « Kansas City Messoun 64101 - | 800 821-2Q1 ext 626

Dear Executive,

We are pleased to be able to present our special AT&T long distance services
{n one comprshenstve “Busineas Services Guide.”

This gives you the opportunity to review just what the new AT&T is
offering. Prom AT2T Long Distance S8ervice to AT&T Data Servicsa, we
bring you the best telecornmunications network any where.

QOur services are designed to help your business grow, and grow with your
business, no mattsr how small or large your company {s.

And along with the thorough outline of our services in your enclosed
Busineds Services Guide, we'rs also offering a fres consultation with a
professional Congultant, to help you choose the AT&T long distance ser-
vitcus that are right for you.

Simply call us toll-free at 1 800 821-2121, ext. 828 to speak
to an AT&T Network Consultant.

Our Consultants have worked with businesses of all sizes acrosa the
country, so wa can help you dectde which services make sense for your
company. And your Consultant will offer personalized ssrvice and acdvice
to help your business use them to cut costs, increass your sales, and help
your business grow fastar. He or she can even coordinats implementation
of the services for you.

S0 take some time to read through your Business Services Guide. And be

sure to contact your Network Consultant at our toll-free number, or mall
the enclosed postpald card, to put thess services to work {or your business.

$1nce_relx
! Du/la(jlr

udy DeVooght
Manager, Network Consultants

FIND OUT HOW YOUR BUSINESS CAN CUT COSTS AND
'MPROVE PROFITABILITY WITH AT&T LONG DISTANCE SERVICES

CALL TOLLFREE

1800 821-2121, ext. 626

OR MAIL THIS POSTPAID CARD
YES! igaaneescrees T i

(P!ease fillin Phone Number

Wl address is incorrect, Il ot infiemaninn belone L_

Name Tule
-

Company

Adkdress
Tip

CNY e Stal

Kaynak: Stone 1988: 282

LA
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