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OZET

Son yillarda isletmelerin yogun rekabet ortaminda miisteri odakli pazarlama stratejilerini benimsedikleri goériilmektedir.
Miisteri memnuniyetini en iist seviyede tutma ve miisteri sadakati olusturmak i¢in tutundurma faaliyetleri 6nem arz etmektedir.
Bu baglamda, isletmelerin sektorde etkin bir sekilde rekabet edebilmesi, miisteri istek ve ihtiyaglarinin karsilanirken biitiin
faaliyetlerinde maliyetlerin diistirilmesine baglidir.

Son yillarda pazarlama alaninda popiiler hale gelen dogrudan pazarlama ile isletmeler dogrudan mevcut/potansiyel miisterileri
hedeflenmesi ile maliyetlerini diisiirebilmekte ve rekabet avantaji elde edebilmektedir. Bu ¢aligmada, dogrudan pazarlama
kavrami incelenerek rekabet avantaji ve maliyet minimizasyonu agisindan degerlendirilmeye ¢alisilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Dogrudan Pazarlama, Maliyet Minimizasyonu, Rekabet Avantaji.

ABSTRACT

In recent years, it is seen that enterprises have adopted customer-oriented marketing strategies in an intensely competitive
environment. Promotion activities are important to keep customer satisfaction at the highest level and to create customer
loyalty. In this context, the ability of companies to compete effectively in the sector depends on the reduction of costs in all of
their activities while meeting customer demands and needs.

With direct marketing, which has become popular in recent years, businesses can reduce their costs and gain competitive
advantage by directly targeting their existing / potential customers. In this study, the direct marketing concept is examined and
evaluated in terms of competitive advantage and cost minimization.

Keywords: Direct Marketing, Competitive Advantage. Cost Minimization.

1. GIRIS

Glinlimiiz yogun rekabet ortaminda isletmelerin {iriin ve hizmetlerini nihai tiiketiciye ulastirabilmeleri
icin tanitim ve tutundurma faaliyetlerine ihtiyaclar1 vardir. Tanitim ve tutundurma faaliyetlerinde
kitlesel pazarlama ve dogrudan pazarlama olmak tizere 2 yaklasim bulunmaktadir. Kitlesel pazarlama,
televizyon, radyo, gazete vb. kitle iletisim araglarini kullanmaktadir. Kitlesel pazarlama yaklasimui, tiriin
ve hizmetlerin yiiksek oranda talep gérmesi halinde etkindir. Ornegin, 2. Diinya Savasi’ndan sonra
televizyon, buzdolabi, firin vb. elektronik iiriinlere yogun talep oldugundan dolay1 televizyon reklamlari
s0z konusu bu tiriinlerin tutundurulmasinda etkin olmustur (Ling & Li, 1998).

Kitlesel pazarlama yaklagimi, pazar1 boliimlere ayirmadan farklilagtirilmamis pazarlama (tiim pazar)
stratejisini benimser. Buna karsilik, dogrudan pazarlama yaklasimi; miisteriye, veriye ve hesap
verilebilirlik olgusuna odaklanir. Bu baglamda dogrudan pazarlama yaklasimu tiiketici ile iki yonlii bir
iletisim kurarak hedef miisterilere ulagsmada daha etkindir.



Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) ‘ 2019 ‘ Vol:6 ‘Issue:4—6 pp:3942-3951

2.  DOGRUDAN PAZARLAMA KAVRAMI

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association — AMA) biiyiik 6l¢iide kabul géren
tanimina gore pazarlama kavrami; kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek amactyla mallarin, fikirlerin ve hizmetlerin tiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
tutundurulmas faaliyetlerini igeren bir planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanmaktadir (Kotler,
2000: 4). Mucuk’a (2014: 5) gore pazarlama kavramu; “Miisteriler, isletme, paydagslar ve genelde toplum
icin deger ifade eden sunulanlart yaratma, duyurma, teslim ve miibadele faaliyeti ve giiclii miisteri
iligkileri gelistirme siirecidir.”

S6z konusu bu tanimlar incelendiginde pazarlama kavraminin bir siire¢ olarak ele alindigi
goriilmektedir. Bu baglamda pazarlama faaliyetlerini bir biitiin olarak ele alan pazarlama karmasi
kavrami bir isletmenin mallarinin pazarlanmasini etkileyen faktorleri kapsar (Erdogan, Tiltay, &
Kimzan, 2011). Literatiir incelendiginde pazarlama karmasi elemanlari ile ilgili farkli siniflandirilmalar
yapildig1 goriilmektedir. Ancak genel kabul géren 4P olarak bilinen siniflandirma McCarthy tarafindan
gelistirilmistir (Taskin, 2009: 30).

Tablo 1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama Karmasi
Uriin (Product) Fiyat (Price) Dagitim — Yer (Place) Tutundurma (Promotion)
Cesitlilik Piyasa Fiyat Kanallar Kisisel Satis
Kalite Indirimler Lokasyonlar Tanitim/Reklam
Dizayn Odeme Sekilleri Stok Durumu Halkla Iliskiler
Marka Tagima Dogrudan Pazarlama
Ambalaj Satis Gelistirme
Garanti
Bilesenler

Kaynak: Kotler & Armstrong (2012: 52)’den uyarlanmustir.

“Pazarlama iletisimi” seklinde de ifade edilen tutundurmanin baslica metotlari; kisisel satig, reklam,
halkla iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama olarak belirtilmektedir (Mucuk, 2014: 175).

Geleneksel pazarlama anlayisi kitlesel pazarlamaya odaklanmaktadir. Ancak kitlesel pazarlamanin
ancak iiriin ve hizmetlerin yogun talep gordiigii durumlara etkin oldugu goériilmektedir (Li, Murali, Shao,
& Sheopuri, 2015). Tiiketicilere 6zel olarak iiretilen iiriin ve hizmetlerin s6z konusu oldugu yogun
rekabet ortaminda kitlesel pazarlamanin etkinligi azalmistir. Kitlesel pazarlamanin etkinliginin azalmasi
ile birlikte dogrudan pazarlama yogun bir bigimde kullanilmaya baglanmstir.

Dogrudan pazarlama kavramu ile ilgili literatiirde c¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir:

e Dogrudan Pazarlama Birligi’ne gore; dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde dlgiilebilir bir
tepkiyi ya da ticari bir islemi gerceklestirmek icin bir veya birden fazla reklam aracini kullanan
interaktif bir pazarlama bi¢imidir (Kotler, 2000: 357).

e Herhangi bir bélge veya yerde kolaylikla dlgiilebilen, istenilen bir tepki veya cevap almayt
saglayan, etki yaratmaya yonelik olarak bir ya da daha faza reklam aracini kullanan, muhtemel
miisteri ile iletisim saglayan pazarlamadir (Taskin, 2009: 189).

o Dikkatlice hedef olarak secilmis bireysel tiiketicilere, hemen cevap (sonug) almak iizere
diizenlenmis dogrudan iletisimdir (Mucuk, 2014: 241).

e Belirli pazarlama islevlerinin daha etkin bir sekilde yerine getirilmesini saglayan pazarlamanin
alt kiimesi olan bir disiplindir (Thomas & Housden, 2002: 4).

e Isletme ile mevcut ve/veya potansiyel miisteri arasinda dogrudan bir iliski kuran ve kullanan bir
tanitim faaliyetidir (Bird, 2000: 15).

o Bagarilh miisteri etkilesimi saglayan dikkatli ve iyi diigiiniilmiis bir plandwr (Ersoy & Giilmez,
2013).

S6z konusu bu tanimlar 1s181inda dogrudan pazarlama bilesenleri Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Siireklilik

Etkilesim

Hedefleme Kontrol

Sekil 1. Dogrudan Pazarlama Bilesenleri
Kaynak: Catli & Catli (2013).

Dogrudan pazarlama miisterilere bazi faydalar saglamaktadir (Kotler, 2010: 90):
e Evden veya ofisten, kolaylikla ve hizla aligveris yapabilirler.
e (Cok genis bir {irlin ¢esidi iginden tercih yapma sansina sahip olurlar.
e Uriin ve hizmet 6zellikleri ile fiyatlart kolaylikla karsilastirabilirler.
e  Giiniin her aninda 24 saat iiriin siparis etme imkanlar1 vardir.

e Satig temsilcileri ile goriismek zorunda kalmadan kendileri i¢in uygun iiriin ve hizmetleri
Ogrenebilirler.

e Satim aldiklar1 tirin{i hizli bir sekilde elde edebilirler.
Dogrudan pazarlamanin isletmelere saglayacagi faydalar sunlardir (Kotler, 2010: 91):

e Hemen hemen biitiin miisteri hedef gruplarinin isim ve iletisim bilgilerini igeren adres
listelerini satin almak,

e Hedef miisterilere ulastirilan mesajlar1 kisisellestirip 6zellestirmek,

e Potansiyel miisterilere dogru zamanda ulasabilecek mesajlarin génderilmesini zamanlamak,
e Daha genis bir basili materyal okur kitlesi olugturmak,

e Maliyeti en uygun yaklasimi bulmak i¢in mesajlar1 ve medyay1 denetlemek,

e En karli kampanyalar1 belirleme i¢in miisteri tepkilerini 6l¢mek,

e Dogrudan pazarlama stratejilerini baska pazarlama stratejileri ile bilestirmek,

e Miisterilere, bir satig giiciine kiyasla daha diisiik maliyetler ile ulasmak.

Bu baglamda, kitlesel pazarlama yaklasimi ile dogrudan pazarlama yaklasimi arasindaki temel
farkliliklar Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Kitlesel Pazarlama ile Dogrudan Pazarlama Arasindaki Temel Farkliliklar

Kitlesel Pazarlama Dogrudan Pazarlama

Kitle iletisim araclar1 kullanarak biiyiik kitleleri Dogrudan mevcut veya potansiyel miisterileri

hedefler. hedefler.

Iletisim kisiye 6zel degildir. [letisim, isme/unvana ve ¢esitlendirilebilir mesajlar
ile kisisellestirilebilir.

Iletisim tek yonliidiir. Iletisim interaktiftir.

Reklam faaliyetleri “goriiniir’diir. Reklam faaliyetler (6zellikle testler) “gériinmez”dir.

Biitgenin biiylikliigii reklam faaliyetlerinin Reklam faaliyetlerinin etkinligi biit¢enin

biiylikligiinii belirler. biyiikliigiinii belirler.

Pazar arastirmalar1 ve/veya satis raporlari, karar Pazarlama stratejileri kapsamli veri tabanlari ile

verme mekanizmalarina veri olarak kullanilir. belirlenir.

Veriler, satis siirecinden elde edilir. Pazarlama verileri, satis siirecinin ayrilmaz bir

pargast olarak iiretilir.

Analizler pazar seviyesinde yiiriitiiliir. Analizler igletme seviyesinde yiiriitiiliir.

Etkinligi 6lgmek i¢in satin alma niyeti veya reklam Olgiilebilir ve bu yiizden kontrol edilebilir.
bilinci gibi degigkenleri kullanir.

Kaynak: Roberts & Berger (1999: 4).

Teknolojik gelismeler ve miisteri beklentilerinin degismesi ile dogrudan pazarlama uygulamalari
cesitlenmis ve artis gOstermistir. S6z konusu bu gelismeler, dogrudan pazarlama uygulamalari igin
uygun ortamin olusmasini saglamistir. Bu baglamda, yaygin kullanilan dogrudan pazarlama teknikleri
sunlardir (Akin, 2008: 183-184; Karabiyikoglu, 2018: 126; Korkmaz & Eser, 2017: 237-238; Korkmaz,
Eser, & Oztiirk, 2017: 557-559; Kotler, 2000: 321-329; Mucuk, 2014: 244; Roberts & Berger, 1999:
11):

e Yiiz Yiize Satis — Dogrudan Satig

e Dogrudan Posta

e Tele Pazarlama

e E-mail ve Metin

e Kiosk Makineleri

e Internet Pazarlamacilig

e Televizyonda Dogrudan Tepki Pazarlamasi

o Katalogla Pazarlama
Bu béliimde, dogrudan pazarlama teknikleri incelenecektir.
2.1. Yiiz Yiize Satis — Dogrudan Satis

Yiiz ylize satis teknigi, dogrudan pazarlamanin en eski tekniklerinden biridir. Giiniimiizde isletmeler,
potansiyel miisterileri tespit etmek, onlar1 mevcut miisteri haline getirmek igin profesyonel satis
elemanlan ile ¢alismaktadir. Avon, Tupperware, Farmasi gibi isletmelerin yiiz yiize satis teknigini
onemli ol¢lide kullandiklar1 goriilmektedir.

2.2. Dogrudan Posta

Dogrudan posta yoluyla pazarlama teknigi, belirli bir adreste potansiyel bir miisteriye teklif, duyuru, vb.
gonderme islemidir (Kotler, 2010: 96). Baz1 6rneklerde, CD, USB gibi aygitlarinda gonderildigi
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goriilmektedir. Dogrudan posta yoluyla pazarlama teknigi, kisisellestirilebilir olmasi, erken test ve geri
doniis imkanini saglamasi nedeniyle siklikla kullanilmaktadir. Kitlesel pazarlamaya gore ayni sayida
hedefe daha yiiksek maliyetlerle ulasilir ancak ulasilan hedeflerden beklenen satin alma beklentisi
yiiksektir. Bu baglamda dogrudan posta teknigi uygulama adimlar1 Sekil 2’de gosterilmektedir.

S 2. Hedef market ve 3. Dogrudan posta
1. Amaglar belirlenir. —>| potansiyel miisteriler teknigi belirlenir,
tanimlanir.
\
4. Dogrudan posta > 5. Sonuglar
teknigi test edilir. degerlendirilir.

Sekil 2. Dogrudan Posta Teknigi Uygulama Adimlari
Kaynak: Kotler, 2000: 323’ten uyarlanmustir.

Dogrudan posta genel olarak bir zarf, bir brosiir, bir satig mektubu ve cevap kartin meydana gelmektedir.
Dogrudan posta ile mesajlar kisisellestirilebilmekte, yaratici fikirlerin kullanilma esnekligi artmakta ve
hizli bir sekilde iletisim kurulabilmektedir (Korkmaz, Eser, & Oztiirk, 2017: 557).

Dogrudan postalama tekniginin 6zellikleri sunlardir (Sariyer, 2017: 236):
e (Cok sayida miisteriye kisa siirede ulagsma olanag1 sunar.
e Yiiksek derecede kisiseldir ve esnektir.
e  Geri doniislerin oran yiiksektir.
o Reklam verenler agisindan nispeten kontrolii kolay bir sistemdir.
e Dogrudan postalama araglar1 hizli bir sekilde iiretilip hedeflere ulastirilabilir.
e Maliyet yoniinden verimli bir yontemdir.
2.3. Tele Pazarlama

Tele pazarlama; yeni miisterilerin ilgisini ¢ekmek, mevcut miisterilerin memnuniyet seviyesini
belirlemek icin telefonlarin ve c¢agri merkezlerinin iletisim ve siparis almak icin kullanilmasidir
(Moncrief, Lamb Jr. & Dielman, 1986; Moro, Cortez & Rita, 2018). Diizenli olarak telefon yolu ile
siparig alma durumuna tele satis denilmektedir. Glinlimiizde miisterilerin yogun bir bi¢gimde telefon ile
iiriin/hizmet siparis ettikleri goriilmektedir. Tele pazarlama iki yonlidiir: isletmeden mevcut/potansiyel
miisterilere hizmet ve teklif sunma amaciyla gergeklestirilen disa dogru tele pazarlama ve
mevcut/potansiyel miisterilerin istek ve sorularin1 yanitlamak veya siparis almak amaciyla
gerceklestirilen ige dogru tele pazarlama (Aytag & Bilge, 2013). Isletmelerin tele pazarlamayi tercih
sebepleri sunlardir (Sariyer, 2017: 238):

e Telefon; cabuk, kolay ve hizli bir iletisim araci olma 6zelligi gostermektedir.

e Yiizi yiize goriismek, telefonla goriismeye kiyasla daha uzun siirmektedir, telefonla goriisme
yapmak daha kisa oldugu i¢in tercih sebebidir.

e Telefonla konusan isletme personeli eger yeterli egitim almigsa goriismenin akigini
denetleyebilmektedir.

e Telefonla goriigme taraflar1 esitleyicidir; 6rnegin telefonda geng olanlar karsi tarafa yetkili
izlenimi verebilir.
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Tele pazarlama tekniginin en 6nemli avantajlarindan birisi hizli ve interaktif olmasidir (Johnson &
Meiners, 1987). Tele pazarlamada ulasilan kisi basina maliyet kisisel satisa gore daha diisiik, reklam ve
dogrudan posta ile pazarlamadan daha yiiksektir ancak yiiksek maliyetine ragmen yiiksek getiri
saglamasi igletmeler tarafindan tercih edilmesine yol agmaktadir (Mucuk, 2014: 246).

2.4. E-mail ve Metin

E-mail gliniimiizde siklikla kullanilan internet tabanli bir iletisim aracidir (Zhang, Kumar, & Cosguner,
2017). lsletmeler, e-mail adreslerinden olusan bir liste ile istedikleri mesaji elektronik olarak
mevcut/potansiyel miisteriye gonderebilirler. E-mail pazarlamanin kendine has bazi yararlar
bulunmaktadir (Hartemo, 2016; Pophal, 2015; Todor, 2017):

e  Yatirimin doniisii kolaydir,
e  Olgiilmesi kolaydir,
e Hizli ve verimlidir,
o Kigisellestirilebilir.

Ancak E-mail pazarlama teknigi; e-maillerin aliciya ulasmamasi, ulasan e-maillerin okunmamasi gibi
dezavantajlar1 barindirmaktadir (Todor, 2017). Mobil telefonlar araciligiyla gonderilen metin mesajlari
(SMYS) ile isletme reklam icerikli mesajlar gonderebilmektedir.

2.5. Kiosk Makineleri

Kiosk makineleri isletmelerin magazalara, havaalanlarina, garlara ve miisterilerin siparis vermelerine
olanak saglayan lokasyonlara yerlestirilmis makinelerdir. Kiosklar, kabin i¢ine gizlenmis bir bilgisayar
ve dokunmatik ekran araciligiyla isletmenin {irlin/hizmetlerini tanitim/satis amaciyla kullanilan
araclardir. Kiosklar 6zellikle bankacilik sektoriinde bilgilendirme veya islem yapabilme amaciyla
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Kiosklar ile (Giilmez & Kogkaya, 2008);

e Hedef kitleye ulagmasi istenen mesaj, gorsel olarak sunulabilir,

e Dokunmatik ekrani sayesinde kullanimi kolaydir ve her tiirlii bilgi girisine agiktir,

e  Miisteri hizmetlerinin kiosklara entegre edilmesiyle goriintiilii miisteri hizmeti verilebilir,

e Uzun vadeli planlanirsa, gesitli sekillerde donanim ve yazilim degistirilebilir/yiikseltilebilir.

Bu baglamda kiosklar; isletmelerin pazarlama faaliyetlerini desteklerken zaman, personel giderleri vb.
konularda tasarruf saglayacagindan maliyetlerde diisiisii saglar (Giilmez & Kogkaya, 2008).

2.6. Internet Pazarlamacihg

Elektronik ticaret ve bilisim teknolojilerinde yasanan degisim ve gelismeler, tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin degigsmesine neden olmaktadir. Teknolojinin sagladig1 en biiylik avantajlardan biri olan
internet sayesinde, isletmenin olusturacagi bir web sayfasi ile iriin/hizmetler biitiin diinyaya
sunulmaktadir (Elitas, Aydemir, & Demirel, 2007). Telekomiinikasyon aglar1 iizerinden gerceklestirilen
ticari islemler elektronik ticaret olarak tamimlanmaktadir (Bidgoli, 2002: 5). Internette pazarlama ise
“hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda mamullerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin stratejik siirectir.” (Mucuk, 2014: 246). Isletmelerin internet
pazarlamaciligini anlamanin yani sira internet miisterilerinin farklilasan 6zelliklerini anlamasi gerekir.
Bu baglamda internet miisterisi (Kotler, 2010: 97-98);

e Genel niifusa gore daha geng, varlikli ve egitimli olma egilimi gostermektedir.
e Hemen hemen esit sayida kadin ve erkekten meydana gelir.
e Biiyiik bir cogunlugu yalnizca satis1 amaglayan mesajlara olumsuz tepki verir.

e  Uriin/hizmetler hakkinda elde edecekleri bilgi ve séz konusu bu bilgiye hangi kosullar atinda
ulasacaklarini bilmek ve kontrol etmek isterler.

e Iletisimi kendileri baslatirlar.
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e Bilgili ve anlayishdirlar.

Internette pazarlamanin hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan cesitli faydalar1 bulunmaktadur.
Tiiketiciler agisindan faydalar1 sunlardir (Kotler, 2000: 326; Prasad, Ramamurthy, & Naidu, 2001;
Stewart & Zhao, 2000; Xie, Wang, & Yuan, 2011):

e Kolaylik: internet miisterileri yer ve zaman fark etmeksizin iiriin siparisi verebilirler. Ornegin;
abebooks.com adresinden diinyanin her yerinden Tiirkiye’ye ikinci el kitap siparisi verilebilir.

e Enformasyon: internet miisterileri; iiriin, isletme ve rakipler ile ilgili bilgiye kisa siirede
ulasabilmekte ve karsilastirma yapabilmektedir.

e [Miz: Internet miisterileri siparislerini dogrudan satici ile kurmakta ve hizli olarak
yapabilmektedir.

Internette pazarlamanin isletmelere yararlari ise 4 grupta toplanabilir (Kotler, 2000: 326; Mucuk, 2014:
248):

e Diisiik Maliyet: Isletmeler, magaza agma ve buna bagl olarak kurulus giderleri, kira, elektrik,
1sinma gibi giderlerden kurtulur.

o Miisteri Iliskilerini Gelistirme: Internet pazarlamaciligi, interaktif olmas1 nedeniyle miisteri ile
yakin iligkiler kurulmasini saglar.

o Esneklik: Degisen piyasa kosullar1 ve miisteri istek ve ihtiyaglarina gére sunulan {iriinlerde ve
pazarlama programlarinda hizla degisiklik yapilabilir.

e Kiiresellik: Biitiin diinya tek bir pazar olarak diisiiniilebilir.
2.7. Televizyonda Dogrudan Tepki Pazarlamasi

Televizyonda dogrudan tepki pazarlamasi tekniginde, izleyicilere bir {irlin/hizmet hakkinda tanitict bir
goriintii sunulmakta ve iicretsiz telefon hatlari araciligiyla siparis vermesi istenmektedir (Bush & Bush,
1990). Bu sekilde; mutfak esyalari, spor aletleri, kitap, dergi gibi ¢ok ¢esitli liriin pazarlanmaktadir.
Izleyiciye kapsamli bilgi verebilmesi, ¢ofu zaman tanitimin eglenceli ve ilging bir ortamda
gerceklesmesi nedeniyle kullanimi yayginlagmustir. Televizyonda dogrudan tepki pazarlamasi iki
sekilde gerceklestirilmektedir (Kotler, 2000: 324):

o Televizyonda dogrudan tepki reklamlari: Ticari amagh bilgi verici televizyon reklamlar
(infomercial) olarak bilinen bu reklamlar 3-60 dakika arasinda olup iiriin/hizmet hakkinda
ayrintili bir sekilde bilgi veren reklamlardir.

o FEvden alisveris kanallari: Bazi televizyon kanallart yalnizca iirlin/hizmet pazarlamasina
odaklanmistir. Giiniimiizde 24 saat {irlin/hizmet pazarlamasi gergeklestiren kanallar
bulunmaktadir.

2.8. Katalogla Pazarlama

Kataloglar, isletmelerin iiriin/hizmetlerini gorsel olarak sundugu fiziki veya elektronik ortamda olan
listelerdir. Hedef kitle, kataloglar araciligryla ¢ok ¢esitli {irlin arasindan se¢im yapma imkanini bulur
(Duffy, 2004; Lynch, 2012). isletmeler, kataloglarini posta veya e-mail yolu ile hedef kitleye génderir.
Bazi isletmeler, kataloglarina malzeme 6rnegi ekleyerek, karli miisterilerine 6zel hediyeler ekleyerek
gondermektedir. Katalogla pazarlama; miisteriye yerinde satin almaya kiyasla zaman tasarrufu ve satin
alma kolaylig1 saglarken, isletmeye uzak lokasyonlardaki miisterilere diisiik maliyetler ile ulasmay1
saglar (Mucuk, 2014: 245).

3. DOGRUDAN PAZARLAMANIN TERCIiH EDiLME NEDENLERI

Dogrudan pazarlama isletmeler adina miisteri iligkilerini iyilestirme cabalari agisindan onemli bir
aragtir. Giiniimiizde dogrudan pazarlama uygulamalan kiigiik gruplart ya da dogrudan bireyleri
hedeflemektedir (Dolgun & Ersel, 2014). Dogrudan pazarlamanin dogas1 geregi isletmeler miisterileri
ile interaktif iletisime gegebilir, istek ve ihtiyaclarini anlayabilir, triinlerini kisisellestirebilir ve
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miisterilerden geri doniis alabilir. Bu baglamda dogrudan pazarlamanin tercih edilmesini saglayan ve
7A olarak bilinen faktorler sunlardir (Geger, 2016; Sariyer, 2017: 233):

e Hesap Verilebilirlik (Accountability): Dogrudan pazarlama uygulamalari ile isletmeler
pazarlama stratejileri ile gerceklestirilen eylemleri finansal performans 6l¢iitlerine uygun hale
getirebilme yetenegini kazanacaktir. Burada anlatilmak istenen dogrudan pazarlama faaliyetleri
hesap verilebilirlik ile 6l¢iilebilir ve yonetilebilir ve bu sayede pazarlama faaliyetlerinin
etkinligi ve buna bagl finansal performans belirlenebilir.

o Katma Deger Yaratan Reklam Etkisi (Added Value): Dogrudan pazarlamada kullanilan tanitim
ve reklamlar genellikle hedef miisterilerin sayisindan fazla kisi tarafindan fark edilir.

o Dogrudan Yamit Saglayan Reklam (Answer Back Advertising): Dogrudan pazarlamada
kullanilan tanitim ve reklamlarin temel amaci miisteriler ile diyalog gelistirmeye yoneliktir.

o Sadik Reklam (Allegiance Advertising): Dogrudan pazarlama diiriist olarak uygulandiginda,
diger pazarlama yoOntemlerine kiyasla daha kisa zamanda ve daha kolay bir bicimde sadik
miisteri profili olusmasina yardime1 olmaktadir.

e Otomasyondan Yararlanan Reklam (Automated Advertising): Dogrudan pazarlama
uygulamalari bilgisayarlar, internet, kiosklar vb. teknik ve donanimlar1 kullanmaktadir.

e Uygun Reklam (Appropriate Advertising): Dogrudan pazarlama uygulamalari kii¢iik gruplari
ya da dugrudan bireyleri hedeflediginden dolayi hazirlanan tanitim ve reklamlar hedef
miisterilerin 6zelliklerine ve satin alma davranislarina uygun olarak hazirlanir.

o Eylem Reklami (Action Advertising): Dogrudan pazarlamanin asil amaci satis olarak ortaya
cikan eylem oldugundan dolayi, hazirlanan tamitim ve reklamlar ikna edici ve giiclii olmak
durumundadir.

4.  SONUC VE TARTISMALAR

Dogrudan pazarlama, pazarlama alaninda son yillarda hizla gelisim gdsteren bir yaklagimdir. Son
yillarda yasanan teknolojik degisimler ve gelismeler dogrudan pazarlama uygulamalarina cesitlilik
avantaji1 saglamistir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen degisimler de dogrusal pazarlama
uygulamalarinin siklikla kullanilmasina yol agmustir.

Dogrudan pazarlama ile isletme hedef miisteri kitlesini se¢me ve dogrudan ulagsma sansina sahiptir. Ayni
zamanda dogrudan pazarlamada reklam faaliyetleri tiiketiciyi aninda eyleme ge¢gmeye yonlendirir. Bu
durum isletmenin pazar payini dolayistyla kar marjini artiracaktir.

Dogrudan pazarlama uygulamalart ile “magazasiz perakendecilik” gergeklestirilmis olacagindan
magaza ile ilgili kurulus giderleri ile personel, kira, elektrik gibi giderlerden de kurtulacaktir. Bu durum
eger etkin ve verimli bir sekilde yonetilir ve devam ettirilirse maliyetlerde 6onemli diisiis saglanmis
olacaktir.

Sonug olarak dogrudan pazarlama uygulamalar1 ile miisteri odakli bir anlayss ile elde edilen kar artacak
ve maliyetler azalacaktir. Bu da isletmenin rekabet avantaj1 saglamasinda énemli rol oynayacaktir.
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