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ELEKTRONIK TiCARETTE ETKILI BiR PAZARLAMA TEKNIGI
“TELEPAZARLAMA”

Gazanfer ERBASLAR

Giris
Telepazarlama miisterilere dogrudan satis yapmak icin telefonu planl bir sekilde

kullanan 6nemli bir dogrudan pazarlama aracidir.

Tele yunanca bir sozciik olan uzaktan * sozciigiinden gelmektedir. Buna dayanarak
telepazarlamanin genel tarifini” uzaktan pazarlama * olarak ifade edebiliriz. Telepazarlamada
esas olan mallarin satilmasi ile pazarligidir. Telepazarlama diger pazarlama araglari ile
entegre oldugunda daha da etkilidir. Telepazarlamanin giicii, arac1 akilli bir sekilde kullanma
yOniinde bir sorumluluk yaratmaktadir. Uygun olmayan zamanlardaki uygunsuz ve 1srarl
aramalar genelde ters tepkiye yol agmaktadir. Telepazarlama daha ziyade mevcut miisteriler

ve olas1 misterilerle iligkilerin gelistirilmesinde yararli olmaktadir.

Telepazarlarma igsel ve digsal telefon baglantilarr araciligi ile gerceklestirilir. I¢sel
baglanma basit olarak™ miisterinin isletmeyi telefonla aramasidir. “ Genelde bunun igin
ticretsiz 8001ii telefon numaralar1 kullanilir. Digsal baglanma ise isletmenin mevcut

miisterilerini veya olas1 miisteri olabilecekleri aramasidir.”

Telepazarlama teknik olarakta diger pazarlama tekniklerinden bagimsiz olarak
uygulanabilir. Ancak diger pazarlama teknikleriyle birlikte kullanilip biitiinlestirildiginde
etkisi ve elde edilen sonuglarda ki basaris1 daha fazladir.Onun i¢in telepazarlama iyi bir

pazarlama stratejisi i¢erisinde dikkatlice planlanip ieklamlarla da desteklenmelidir.
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Telepazarlama tekniginin pazarlama alamindaki uygulamalari ii¢ grupta incelenebilir.'

1 - Reklamcilik stirecindeki uygulamalar,
2 - Satis stirecindeki uygulamalar,

3 - Satis gelistirme siirecindeki uygulamalar.

1. Reklamcilik Siirecinde Telepazarlama
Telepazarlama diger reklam araclariyla biitiinlestiginde miisteri tepkisi saglamada ¢ok
basarili olabilmektedir. Telepazarlamanin biitiinlesti§inde basarisini artiran reklam araglari

sunlardir.’

1.1 Sar1 Sayfa Reklamlar:

Giintimiizde 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’ndeki gazete ve dergilerde, mal veya
hizmet hakkinda bilgilenmek i¢in yada siparis verebilmek amaciyla tamamen telepazarlama
reklamlarina ayrilmis sar1 renkli reklam sayfalar1 mevcuttur. Bu sayfalar da normal telefon
numaralarinin yanin da ayrica iicretsiz arama olanagi veren 800 'lii telefon numaralarinin yer
aldig1 mal ve hizmet reklamlarin1 gérmek miimkiindiir. Ozellikle 800 /i numaralar
telepazarlamadan yararlanan bir ¢ok isletmenin satislarin1 olumlu yonde gelistirmistir. Ulusal
bazda ¢aligan isletmeler bu sayede reklamlarini bolgesel veya yerel miisterilerine de ulastirma

olanagina kavusurlar.

1.2 Televizyon Reklamlar

Telepazarlama teknigi 6zellikle televizyon reklamlar ile birlikte kullanildiginda ¢ok
daha etkili olmaktadir. Ciinkii televizyon dogrudan miisterinin yasadigi ortama
girebilmektedir. Televizyon da mal veya hizmet tanitimina yonelik, géze hos gelen, ¢arpici
reklamlar sayesinde telepazarlamanin etkisi artirilmaktadir. Isletmeler ¢ok énceden,
miisterilere canli goriintiilerle ulagip televizyon araciligi ile daha fazla satig yapmanin farkina
varmislardir. Genellikle 5 ile 15 dakika uzunlukta tutulan bu reklamlarla miisterilerilerin

dikkati ¢ekilmekte ve reklamin yayini sirasinda veya sonunda verilen ve dogrudan siparis

" Thomas Mc Caffrety , In-House Telemarketing , Probus Publishing , Com. , Illinois , 1987 , s. 26-28.
% Richard Miller , Mixing Your Global Media , Target Marketing , Vol . 15, No 7, Jul 1992.
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verme olanagi tantyan 800lii licretsiz telefon numaralariyla yada normal telefon
numaralariyla sipariste bulunmalar istenmektedir .*

Bu goriintiiler genellikle reklam igerisinde 30 saniyelik kisa bir siirede izleyicilere
isitsel ve gorsel olarak verilir. Ulkelere yada bolgelere gore belirlenmis sira icerisinde
aranilmasi istenen telefon numaralar1 ve mal fiyatlari verilir. Eger varsa indirimli telefon
numaralar1 da ayr1 bir siralama halinde izleyicilere verilir.

Isletmelerin televizyon reklamlari sonucunda mal satisin1 gerceklestirdikleri telefon

baglantilar1 i¢sel ve dissal baglantili olmak tizere iki sekilde gerc;eklesir.4

1 - I¢ Baglantili Aramalar

Miisterilerden tepki yada yanit almak i¢in yapilan televizyon reklamlarinda,
izleyicilere igsletmeye siparis vermek amaciyla ulasabilmeleri i¢in bir telefon numarasi
verilmektedir. Bu tiir satiglar da mal veya hizmetlerin tutarlarinin miisterilerin 6demeyi goze
aldiklar1 miktarlardan fazla olmamasi gereklidir. Telefonla ulasilan satis merkezlerinde her an
siparig almaya hazir bir satig elemaninin telefonun baginda beklemesi gereklidir. Bazi
telepazarlama sistemleri tam otomatiktir. Ornegin otomatik arama, mesaj kaydediciler,
otomatik arama numaralari, etkin bir bicimde seslendirilmis reklam mesajlari, siparis veren
miisterilere yanit veren ve siparislerini alan veya bir operator araciliiyla bir sonraki siparis

aramasini kaydeden sistemler gibi.

2 - Dis Baglantilh Aramalar

Isletmeler televizyon reklamlarinin etkisinin artmasini istiyorlarsa, i¢ baglantili aramalarini dig
baglantili aramalarla destekleyerek giiclendirmelidirler. D1s baglantili aramalar, i¢ baglantilt
aramalarin aksine isletmelerce olusturulmus veri tabanlar1 sayesinde elde edilmis miisteri
telefonlarinin telepazarlama satis¢ilari tarafindan aranmasidir. Bu islem én televizyon

reklamlari ve posta reklamlart olmak tizere iki sekilde ger¢eklesmektedir .

On televizyon reklamlarin da miisterilere sunulan mal ve hizmetin tanitimi1 yapildiktan sonra

isletme telepazarlamacilarinin belirledigi telefonlarin aranmasi ve reklami yapilan malla ilgili olarak

* Howard Schlessberg , Picture Stil Looks Bright for TV Shopping Networks , Marketing News , Oct. 23 , s. 8 ,
1989
4 Stanley Leo Fidel , Start — Up Telemarketing , s. 32.



PARADOKS, Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, (e-dergi), http://www.paradoks.org, ISSN 1305-7979,
Yil:3 Sayi:2 (Temmuz-2007)

satin almaya ikna edilmeleri saglanir. Bu reklamlara belirli siirelerle devam edildiginde miisterilerin

satin almaya ikna edilmeleri de o oranda artar.

Televizyonda yapilan program ve reklamlarla birlikte ayrica belirlenmis bulunan
adreslere de bu reklamlarin etkisini gli¢lendiren ve destekleyen posta reklamlari yapilir. Posta
reklamlarinin sagladigi bu ek satis destegi, telepazarlamacilarin aradiklar: telefonlardan
siparig almalarindan sonra miisteriye saglanan parasiz bir hediye veya ek bir iskonto seklinde
olur. Ancak yimede yapilan reklamin istenilen amaca hizmet edebilmesi i¢in su noktalara

dikkat etmek gereklidir : >

1. Reklamlarda aranilmasi istenilen telefon numara veya numaralarindan sik¢a
bahsetmek yada gdstermek basari i¢in dnemlidir.

2. Reklami yapilan malin kullaniminin gosterilmesi izleyicilerin ilgisinin canlt
tutulmasina yarar.

3. Yapilan bir ¢ok miisteri anketleri hareketli televizyon reklamlarina gosterilen
dogrudan tepkinin, malin kullanilmasina yonelik olmayan diiz goriintiilii reklamlardan
daha fazla etkili oldugunu ortaya ¢ikartmistir. Izleyiciler bdyle reklamlara daha fazla
ilgi gostermektedirler.

4. Televizyon reklamlarinin siireleri de tepki almada etkilidir. Arastirmalar uzun siireli
ve gosteriye dontlik reklamlarin 90-120 saniye siireli reklamlardan daha etkili
oldugunu belirlemistir. 90 - 120 saniye siireli reklamlarin mal satigina katkilar1 diger

reklamlara gore daha az olmaktadir.

1.3 Ev den Als Veris Gosterileri

Gelismis televizyon teknolojisi miisterilere evden alis veris yapma olanagi
tanimaktadir. Bu olanagin gelismesinde ve biiyiimesinde telefonun rolil ve 6nemi biiyiiktiir.
Bunun gerceklesmesi ise HSN * ve evden alig veris kuliipleri ile miimkiin olmaktadir.
Belirtilen sistemlere bagli televizyon kanallar1 haftada yedi giin, giinde 24 saat siirekli evden
alis veris olanagi taniyan yayinlar yaparlar. Bu kanallarda izleyicilere elektronik el aletleri,
elektronik esyalar, kiyafetler, miicevherler, oyuncaklar gibi kanala 6zgii mallar belirli
katagoriler igersinde sunarlar. Bu mallardan her hangi birini siparis eden miisterilerin

siparisleri yurt disinda iseler enge¢ 7 giin yurt i¢cinde iseler 48 saat igerisinde ellerine

> Kotler & Armstrong , Principles Of Marketing , s. 398.
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ulastirilir. Siparisler yurt i¢inden ve yurt disindan genellikle ticretsiz 80011l telefon numaralar:
ile bazende normal telefon numaralar ile alinir. Bu kanallar yayinlarinda siirekli olarak alis
veris kuliibline veya agina izleyicileri iiye olmaya cagirirlar. Yine izleyici ve liye sayisini
artirabilmek i¢in her giin, o giine 6zel alis veriste bulunanlara verilecek olan hediyelerin

tanitimini da yaparlar.

1.4 Radyo Reklamlar:
Radyo baska bir yayin arac1 olarak, televizyona iki istisna disinda ¢ok benzer. Bunlar :°
1. Profesyonelce yayin yapan radyolarda reklam yapim ve yayin maliyetleri
televizyona gore ¢cok daha azdir
2. Televizyon kadar miisterilere satin alma yoniinde etkide bulunup satin alma
arzularini harekete gecirmez Sadece isitsel olmasi, gorselliginin bulunmamasi bu

konudaki en biiyiik dezavantajdir.

Ancak bunlara ragmen radyoda da bir tele pazarlama reklam kampanyas1 yapilabilir.
Radyoyu dinleyenlerin biiyiik bir kism1 yine de reklami yapilan mal veya hizmetin miisterisi
olmayacaktir. Cilinkii radyo dinleyicilerinin biiyiik bir ¢ogunlugu radyo dinlerken ayni
zamanda bagka bir islede ugrasiyor olmaktadir (Araba kullanmak, ¢camasir-bulasik yikamak,
calismak vb.gibi). Bu ylizden hem bu islerle ugrasip hemde reklamda verilen telefon
numarasinin almalar1 zordur. Satin almaya yonelmeleride bu yiizden giiglesmektedir.
Dinleyicilerin radyoda yapilan reklama motive olmalar i¢in telefon numarasi ve reklami sik

sik tekrar etmek gereklidir.

1.5 Basin Reklamlar
Telepazarlama reklamlarinda kullanilan bir diger medya arac1 ise gazete ve
dergilerdir8. Reklam medyasi olarak kullanilan dergi ve gazetelerdeki reklamlar
okuyucularin genelde ¢ok kisa bir siire i¢in ilgisini ¢eker ve hatta bir ¢ogu farkedilmezler.
Ciinkii dergi ve gazete okuyanlar genelde her sayfay1r okumazlar, gézden gecirirler. Tam
sayfa veya dikkat ¢ekici 6zelliklere sahip reklamlar okunurlar. Basin reklamlarinin maliyeti
televizyon reklamlarina gore daha azdir. Buna ragmen basin reklamlarinin ticari ve mesleki

dergilerdekiler hari¢ pek bir 6zelligi yoktur. Basin reklamlarinin bu 6zelliklerine ragmen

® Mary Lou Roberts & Paul D. Berger , Direct Marketing Management , Prentice Hall , Englewood Cliff , New
Jersey , 1989 ,s. 295 -298 .
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telepazarlama basin kampanyalar1 araciligiyla da miisterilere ulasir. Uygun kosullarda
yapilan reklam kampanyalarinda verilen telefon numaralari ile miisterilere reklami yapilan
iiriin veya hizmetten siparis verme olanaginin yani sira ayni zamanda aciklayici bilgi ve

iirlinii tanima olanag1 da saglanir.

Basin reklamlari, finansal ve bélgesel olmak iizere ikiye ayrilir : ’

1 - Finansal Reklamlar:

Bu tiir reklamlarin sekilleri de diger reklamlardan kolayca ayirt edilebilmelerini
saglamak i¢in farklidir. Finansal reklamlar, bu tiir kiymetli metalleri ve hisse senetlerini
pazarlayan bankalar tarafindan da verilmektedir. Bankalar bu alanlarda mevcut rakipleriyle
rekabet edebilmek ve pazar paylarin1 koruyabilmek, artirabilmek i¢in telepazarlama sistemini

kendi biinyelerinde kurmuslardir.

2 - Bélgesel Reklamlar:

Isletmeler, ulusal bazdaki reklamlarinin yani sira, bolgesel reklamlar da yaparlar.
Bunun amaci ulusal bazdaki reklamlarini giiclendirmenin yani sira ayni1 zamanda bu
reklamlarda miisterilerin bas vurabilecekleri kendi bolgelerindeki bayiilerin ve acentalarin

isim, adres ve telefon numaralarin1 miisterilere ulastirabilmektir.

1.6 Kataloglar
Tele pazarlamanin reklamcilikta kullandig1 araglardan biride kataloglardir. Tele
pazarlamada kataloglarin kullanimi, satis kataloglarinin se¢ilmis miisteri listelerindeki
kisilere postalanmasini igerir. Bu yaklagim genel olarak biiyiik 6l¢ekli tiiketim mali saticilar
tarafindan kullanilir. Miisteriler hemen hemen her seyi kataloglardan segerek alabilirler.
ABD’de yilda 8500 farkli katalogdan 12.4 milyar adet mal miisterilere postalanmaktadir. ®
Kataloglar1 4 grupta toplamak miimkiindiir :
1 Perakende satis kataloglari,
2 - Ticari egya kataloglari,
3 Tiiketici uzmanlik kataloglari,

4 - Endiistriyel uzmanlik kataloglari.

" Roberts J. Mc Hatton , Total Telemarketing , John Wiley & Sons , Inc. , Chicago Illnois , 1988 ,s. 124 — 130 .
8 Steve Miller , How to Get the Most Out of Trade Shows , NTC Business Books , Illnois , 1990 , s. 65 .
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Ucretsiz 800°lii telefon kullaniminin en basarili uygulamasi kataloglar aracihigiyla
olanlaridir. Sonuglarda kataloglardan telefonla yapilan siparislerin posta ile yapilan
sipariglerden % 20 oraninda daha fazla oldugunu gostermektedir. Kataloglarda yer alan
800’lii numaralarin kag¢ kez tekrarlanacaklarina iligskin standart bir rakam bulunmamasina
ragmen yinede her dort sayfada bir rahatga goriilebilecek bir bigcimde yer verilir. Yanina 6zel

olarak konulan “giinde 24 saat, haftada 7 giin “gibi etkisini artirict notlarla verilir.

1.7 Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama reklamlari iyi belirlenmis hedef miisterilere yoneltildigi zaman
onemli etkilere sahiptir . Postalama masraflar1 her bir islemde ¢ok daha maliyetleri
artirmasina ragmen yinede maliyetler, gonderilen merkezlerin uzakligina gore kabul edilebilir
siirlar icersindedir. Birgok postalama bi¢imi miisterinin kisisel adresine postalanmis bir
mektup seklindedir. Gonderide siparis i¢in kullanilacak karttan. iicretsiz geri gondermeye
yarayacak siparis zarfina kadar bir ¢ok hizmet sunulur. Bdylece satis1 garantileme amact
giidiiliir. Isletmeler agisindan tele pazarlama da dogrudan postalama yontemi kullanilirken

postayla telefonun uyumlu ve esgiidiimlii bir bigimde kullanilmas1 6nemlidir.

Isletmeler i¢in bu agidan iki kullanim bigimi séz konusudur : °
1 - Telefon - Posta - Telefon birlikteligi,
2 - Posta - Telefon - Posta birlikteligi.

1 - Telefon Posta Telefon Birlikteligi

Isletmenin pazardaki hedef kitlesi kiigiikse ve kolaylikla tanimlanabiliyorsa, telefon -
posta - telefon yaklasimi ¢ok etkili olacaktir. Bu yaklagimda ilk etapta belirlenen adreslere
posta gonderisi yapilir. Miisteri telefonla aranarak isletme hakkinda bilgi verilip kendisine
posta génderisi yapildig1 sdylenir. Ilk arama ile isletme ciddiyetini gdstermis olur ve miisteri
neznindeki 1tibarini artirr. isletme siparisi aldiktan sonra siparigi verilen mali 24 ile 48 saat
icerisinde miisteri adresine ulastirmalidir. Miisteri siparis verdigi mal eline gegtikten sonra 2
giin igerisinde takip edilmeli tekrar telefonla aranmalidir. Ciinkii boylece miisteri iyice ikna

edilebilecek ve 30 giinliik deneme siiresini kullanmayacaktir.

? Wendy S. Close , Data Base Marketing , Telemarketing Magazine , Vol . 10, No . 5, Nov 1991 ,s. 50 -54 , 56
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2 - Posta —Telefon - Posta Birlikteligi

Pazarda genis bir miisteri potansiyeli olan pahali mal ve hizmet satisinda bulunan
isletmeler igin posta - telefon posta birlikteligi daha uygundur. Oncelikle belirlenen hedef
misteriye kiiclik bir bilgi paketi gonderilir. Bu pakette bir siparis kart1 veya iicretsiz 800’1
telefon numaras1 bulunur. Pakette ayrica miisterinin olasi sorularina gore bilgi veren

brosiirlerde yer alir. Bu miisterinin nezninde isletmenin itibarini ve imajini gii¢lendirir.

1.8 Ambalajh Mallar
Tele pazarlamanin reklamcilik siirecindeki diger bir uygulama araci da ambalajl
mallardir ."> Ambalajli mallar, reklamcilik uygulamasindaki dinamik araglardan birisidir.
Genel olarak ambalajli mallarin tizerinde iki gesit bilgi vardir.
1 - Malin igerigini olusturan bilesen veya parcalar hakkindaki bilgiler,

2 - Malin kullanimiyla ilgili talimatlar.

Malin iizerindeki bu kullanim talimatlarin1 miisterilerin hemen anlamalart miimkiin
olmamaktadir. Bu yiizden yanlis yerde veya yanlis bicim de kullanmaktan dolay1 maldan
yeterli verim alinamamaktadir. Diger bir sonug ise malin yanlis kullanimindan dolay1
kullanicrya zarar vermesi veya bozulmasidir. Miisteri icinden ¢ikamadigi yada daha fazla
bilgilenmeye gerek duydugu durumlarda malin iizerinde yazili bulunan ticretsiz 800 'lii
telefon numarasini kullanarak isletmenin tele pazarlama merkeziyle iletisime gegmekte,
merkezde bulunan tele pazarlamacilar, kendilerine malin kullanimiyla ilgili gerek duyduklar

daha fazla aciklayici bilgiyi vermektedirler.

Bu uygulamaya ilk defa Amerika Bilesik Devletleri’nde 1974 yilinda Procter &Gamble
firmas1 tarafindan ambalajlar tizerine ticretsiz 800 /i telefon numaralarinin yerlestirilerek test
edilmesiyle baglanmistir. Denemeler basarili sonuclar verince firma 1979’ dan itibaren biitiin
mallarinin tizerine ticretsiz 8§00 lii numaralar koymaya karar vermistir. Bu ¢aligmalar 1981
yilinda da amacina ulagmig biitiin P8G mallar1 iizerine ticretsiz 8§00 'lii numaralar

konulmustur.

Isletmenin ambalajli mallar iizerinde 800 lii numaralar1 kullanarak elde ettigi diger

kazanglarini da soyle siralayabiliriz :''

' Bob Stone & John Wyman , Succesful Telemarketing , s. 60 — 68 .
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1. Ilave malin satiglarinda miisteri ihtiyaclarini karsilaylp memnun etmede iyi bir
deneyim,

2. Gereksiz servis telefonlarinin hattan ¢ikarilmasi ile, gergek servis telefonlaria yeterli
zamanin ayrilabilmesi,

3. En 6nemlisi de tiiketici haklarin1 koruma gruplarina karsi bu yolla elde edilmis basar1

ve Ustiinliktir.

2. Sang Siirecinde Tele pazarlama

Tele pazarlama satis siireci yedi asamadan olusmaktadir : 2
1 - Arama éncesi planlama,

a ) Miisteri hakkindaki bilgiyi inceleme

b) Arama amacinin planlanmasi

¢) Yogunlasma ( arama i¢in zihnen hazir hale gelme)

2 - Yaklasim / Pozisyon alma,
a) Kim ve nereden oldugunuzun belirlenmesi
b) Aramanin amact
c) Ilgi yaratici bildirim
d) Yapu iliskisi

e) Karar vericiye ulagsma

3 - Veri toplama,
a ) Miisterinin isi hakkinda genel bilgi sahibi olma
b) Genel sorulardan - 6zel tip sorulara gegme
¢) Sorgulama teknikleri

d ) Miisteri ihtiyacinin belirlenmesi

4 - Coziim tiretme,
a ) Spesifik miisteri ihtiyaclari icin Tailor Iletisim ¢oziimii

b) Cozlimiin olabilirligini test etmek

11 s
Fidel , s. 45.

12 Roberta P. Fowlkes , Making the Right Macht in Your ...... Telemarketing Magazine , Vol . 10, No. 5,

1991,s.58 - 62 .
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c¢) Maliyet / Kar analizi i¢in veri toplama

d) Tavsiye i¢in miisteriyi hazirlama

5 - Coziim sunusu,
a) Ihtiyag alan1 hakkinda miisteriyle anlasma
b ) Acik ve kisa bir sekilde tavsiyenin sunulmasi

c¢) Karlarin kullanilmasi, elde edilecek faydalarin iletilmesi

6 - Bitirme,
a ) Zamanlama ( Konusma ne zaman bitirilecek)
b) Alis sinyalleri
¢) Amaglari ele alma

d ) Kapatma teknikleri

7 - Ugurlama,
a ) Yerlestirme konular
b) Siparis i¢cin miisteriye tesekkiir etme
¢) Miisteriye siparigin onaylatilmasi
d) Isim ve telefon numarasi birakilmasi

e ) Bir sonraki arama i¢in zaman kararlastirilmasi

Tele pazarlama biitiin satig organizasyonlari i¢in uygun degildir. Tele pazarlamanin
satig gliciiniin bir isletmeye uygunlugunun degerlendirilmesi yapilirken su sekiz faktor goz

oniinde bulundurulmalidir :'*

1- Ilk g6z oniine alinmasi1 gereken kriter, yliz yiize satis ile tele pazarlamanin
karsilastirilmasi olacaktir. Bu durumda yiiz yiize satiga gore tele pazarlama daha
yapaydir. Oysa yliz yiize satista satict miisteri ile daha sicak bir birliktelik saglar. Bu
tiir ortamlar1 gerektiren mal satislarin da tele pazarlama uygun olmayacaktir.

2- Ikinc1 goz oniine alinmasi gereken, potansiyel miisterilerin dagildigi cografi alanin
genigligidir. Eger miisteriler cok genis bir alana yayilmissa tele pazarlama maliyetler

dikkate alindiginda kisisel satigsa cazip bir alternatif olacaktir.

' Roberts & Berger , Direct Marketing Management , s. 299 — 310 .
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Ekonomiklik genel olarak, kisisel satislarda siparis biiyiikliigli ve maliyetlerin etkisini
tahmin edebilmeyi icermektedir. Kii¢iik ve kisith biitgeye sahip olunmasi durumunda
miisterilere telefonla ¢ok daha ekonomik hizmet edilebilir.

Degerlendirme i¢in dordiincti alan miisteri karar kriterleri dir. Telefonla satis uygun
olabilir. Eger fiyat, teslim ve diger 6nemli niceliksel kriterler uygun iseler. Fakat
kisisel satistaki malda kalite, saticinin taninmislig1 ve hizmet gibi kriterler miisteri
i¢in 6nemli ise o takdirde kisisel satis tercih edilir.

Besinci faktdr satin almalarda karar verici konumundakilerin sayisidir. Ozellikle
endiistriyel mallarin satisinda satin alma kararini birden fazla kisi verdiginden yiiz
yiize bir satis iliskisi gereklidir. Ornegin, bu tiir satin alma kararinin igerisinde
endiistri mithendisi, satin alma departmani ve finans departmani temsilcileri yer
almaktadir.

Bir diger diisiince de satin almanin niteligidir. Siradan satin almalar (biiro
gereksinimleri gibi) telefonla kolaylikla yapilabilir, oysa ¢ok daha karisik satin
almalarda (endiistriyel makinalar gibi) yiiz yiize iligkiler ¢cok daha etkili olacaktir.
Yedinci faktor satin alma kararini verenlerin konumlaridir. Telefonla satis,
miihendisler, satin alma departmanlarindaki yetkililer normal alicilar i¢in gegerli
olabilir. Ancak ikinci bagkanlar, bagkan yardimcilari, baskanlar, mal sahipleri
(patronlar, girisimciler) icin gegerli degildir.

Son faktor ise spesifik satig hizmetlerinin degerlendirilmesini tele pazarlama ile
yapabilmek miimkiin degildir. Ornegin, telefon temsilcileri dzellikle posta ile yapilan
satiglarin takibinde etkilidirler. Ancak satig elemanlarinin yaklasim, sunus, itirazlari
kargilama ve satis1 kapatma gibi tekniklerde kisisel satis uygulamalarina ihtiyaglari

vardir.

Satis siirecinde tele pazarlamanin dért uygulama bigimi vardir 14
1- Siparig Uygulamasi,
2- Miisteri Hizmetleri Uygulamasi,
3- Satis Destegi Uygulamasi,
4- Hesap Yontemi Uygulamasi.

' Stone & Wyman , s. 70 — 75 .
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2.1 Siparis Uygulamasi

Siparig uygulamasi tele pazarlamanin uygulamalari iginde en basit olanidir. Ancak hala

en 6nemli uygulamasi kabul edilmektedir

Tele pazarlama satis uygulamasi hizmet endiistrilerinde miisterilere sunulan hizmet
satiglarindaki kalite anlayigini degistirmistir. Bu sayede kalite anlayis1 yiikselmis ve 6nem

kazanmustir.

Sunulan hizmetin kalitesindeki 6nemli etkenlerden binde iletisim teknolojisindeki
gelismelerdir. Gelisen teknolojiye paralel olarak telefonla yapilan sipariglerde artmustir.

Ucretsiz 800 lii telefon numaralari araciligryla sunulan hizmetin yayginlagmasiyla,

misterilerin isletmeleri aramalar1 da kolaylasmistir

Kaliteli hizmet sunabilmek i¢in tele pazarlama, basarili satis elemanlarini ¢ok yonlii
bir bilgi sistemi ve gelismis iletisim teknolojisi ile birlikte bir arada biitlinlestirmelidir.

Telefonla siparis yontemi iki sekilde caligir :

1 - Miisteriye telefon edilmesi

2 - Miisteriden telefon gelmesi

[k yéntemde tele pazarlama merkezindeki satis elemanlari veri bankasinda kayith
bilgilerden yararlanarak satis amaciyla miisterileri ararlar. Bu aramalarin bir diger sekli ise

devamli miisterilerin periyodik araliklarla aranmasidir.

Ikinci yontemde ise, gesitli reklam medyalari araciligi ile tele pazarlama merkezinin

numaralarini alan miisterilerin merkezi aramalar1 s6z konusudur.

2.2 Miisteri Hizmetleri Uygulamasi
Miisteri servisi uygulamasi biraz daha karmasik bir igerige sahiptir. Uygulamay1
yonetecek satis elemanlarinin miisteri iliskilerinde satis konusunda daha fazla deneyim sahibi

olmalar1 gerekmektedir.
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Miisteri servisi iyi uygulanip “ Saticilar dogru zamanda ve dogru yerde * olduklarinda
miisterilerin rakip igletmelere gitmeleri de 6nlenmis olur. Bu satis elemanlarinin ve miisteri
servisinin uyumlu ¢alismasi ile bu saglanmaktadir. Miisteri servisleri i¢ersindeki * Tiiketici
Danisma Merkezleri” telefon araciligi ile miisterilerle baglanti halindedirler.Merkezde

bulunan danismanlar aracihigiyla ise gelen sorunlar ¢oziilmeye ¢aligilir .

2.3 Satis Destegi Uygulamasi
Normalde satiglarda yasanan karmasa ve karisikliklar tele pazarlamanin sagladig satis
destegiyle ortadan kaldirilabilir. Tele pazarlamanin satis destek uygulamasi su agsamalari
icerir. '°
e Miisteri yonetimi,
e Tiiketici bilgi bankas,
e Satis giiclinii artirmak i¢in yapilan telefon listeleri,
e Kredi kontrolii,
e Satis giicli icerisinde yer alan miisteri takip listeleri,
e Satis1 yapilan ana mala ait yan mallarin satis1,dis pazarlama elemanlari i¢in bunlar
cok kiiciik veya dnemsiz satislardir. (Ornegin bilgisayar parcalari, daktilo seritleri gibi)
Mallarin satisinda dagitimini iistlenen araci tiiccarlarla iliskilerin gelistirilmesi i¢in verilen
reklamlarin, hesap raporlarinin, diizenlenmesinin yapilmasi gibi islevlerin yerine getirilmesi,
Envanter kayitlarinin tutulmasi ve kontrolii, araci tiiccarlarla karsilikli olarak stok diizeyi
mutabakatinin saglanmas.

Yukarida sayilan biitiin bu agamalar ** Toplam Satis Yonetiminin’ bir parcasidir. Biitliin bunlar

miisteri siirektiligini ve bagimliligini saglayabilmek icindir.

2.4 Hesap Yonetimi Uygulamasi

Hesap yonetimi uygulamasinda isletme her miisterisine alis veris yaptiginda kullanmasi
icin bilgisayar da kayith bir depo numarasi verir. Bu envanter sistemi satig oranini tahmin
etmeye ve yeni siparislerin ne zaman olacagini belirlemeye yarar. Tele pazarlama merkezinde
hangi hesaplara islem yapilacagi belirlenerek yiiz ylize satis yapan elemanlara bildirilir.

Boylece onlarin satis goriismeleri kolaylastirilmis olur. Bu uygulama ile hem satis hacmi

"> David C. Jones , Multi — Channel Access to Customers Explored , National Underwriter , No. 13, 1991 , s. 20
'® Silvia Richli , Direct Marketing — Fad or New Wawe , Sales and Marketing Management , Jan 1990 , s. 7 — 10
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kiigiik hesaplarin hemde daha biiyiik satis hacmine sahip hesaplarin aktif bir bicimde
yonetilmeleri ve karliliklarinin artirilmasi saglanmistir. Sonug olarak telepazarlama hesap
yonetimi dogru bir bicimde gerceklestirldiginde miisterileri diizenli bir siniflamaya tabi

tutarak mevcut iliskilerin aksamadan ve geliserek devamini saglar .’

SONUC

Rekabetin yogun bir bigimde yasandig1 ekonomilerde en 6nemli sorunlardan biri de
iiretilen mal veya hizmetin pazarlanmasidir. Isletmeler bu zorlugu asabilmek igin, gecerli

olan her tiirlii pazarlama taktigini ve stratejisini uygulamak zorundadirlar.

Ozellikle, 1980 yillardan itibaren biiyiik bir yapisal degisim ve gelisim gosteren Tiirk
ekonomisinde ki isletmelerinde hem i¢ pazarlarda hem de yogun bir rekabetin bulundugu dis
pazarlarda mallarini ve hizmetlerini satabilmeleri i¢in yeni pazarlama stratejilerine gereksinimleri
vardir. Bilgisayarlarin ve iletisim araclarinin entegre bir bicimde kullanildig1 telepazarlama bu
gereksinime yanit verebilecek bir pazarlama stratejisidir. Ulkemizdeki mevcut telekominikasyon
sisteminin alt yapisi1 da telepazarlamanin isletmeler tarafindan rahatlikla uygulanabilmesine

olanak verecek diizeye sahiptir.

7 Lamar R. Brantley , Direct Marketing Can Skillfully Target Customers , Savings Institutions , Oct. 1988 , s.
128 - 129.
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