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Ozet

Calismanin amaci digudan pazarlama anlgymin tiiketiciler tarafindan
algilang bicimi ve gelgme potansiyelinin belirlenmesidir. Cghada oncelikle
dogrudan pazarlamanin genel yapisi ortaya konulmakéa dgrudan
pazarlamanin gelnesine etki eden kriterler belirlenmektedir. Belirén
kriterler dgrultusunda dgrudan pazarlamanin potansiyelinin ¢oklu regresyon
modeli formule edilmektedir. Owudan pazarlamanin ¢oklu regresyon modeli
sonuclarina gore pazarda etkili olmak isteyen fiaraayol gosterilmektedir.

Anahtar Soézcikler: Dogrudan Pazarlama, Dgrudan Pazarlama
Kriterleri, Dogrudan Pazarlama Potansiyeli.

Abstract

Aim of the study is to designate the consumerstggation of direct
marketing and its development potential. In thedgtdirstly the general
framework of direct marketing is stated and theaeda which affect the
development of direct marketing are determined.attordance with these
criteria the multiple regression model of direct rkeding potential is
formulated. According to direct marketing multiplegression model, some
guidelines are provided for the firms those wishé¢geffective in the market.

Keywords: Direct Marketing, Direct Marketing Criteria, Direct
Marketing Potential.

1. Giris

Gunimuz gletme ekonomisi anlaynda pazarlama ve pazarlama
araclari her yonuyle etkili olmaktadir. Bilgi ilgitn ¢cagindaki gelgme ile tim
kurumlar drtnlerinin pazarlamasini etkin bicimdarpamakta ve bir ¢ok araci
ayni anda kullanabilmektedirler. Uriinlerin gtérilere pazarlanmasinda
kullanilan araglardan biri de gaudan pazarlamadir. @Boudan pazarlama ile
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ilgili cok sayida tamim yapilmaktadir. Kotler, gladan pazarlamayi “Uretici ile
tlketici arasinda hic bir aracinin yer alnfaddolaysiz sagin gerceklstigi bir
pazarlama kanalidir’ biciminde tanimlamaktadir (Kgt1972; 172). Amerikan
Dogrudan Pazarlama Dergigne gore d@rudan pazarlama, herhangi bir yerde
Olculebilir bir tepkiyi ve/veya hareketi etkileméin bir veya daha fazla reklam
medyasini kullanan interaktif bir pazarlama sistimiBob Stone’a gore
pazarlamaci ve mteri arasindaki etkikdm ve bire bir iletsim kilit noktadir
(Timmermans ve Morganosky, 1999; 247).

Son yirmi yil icinde sletmelerin d@rudan pazarlama faaliyetlerinde
hizli bir arty yasandgl gorilmektedir. Bu faaliyetlersletmelerin telefon, e-
mail, sats temsilcileri, kiisellestirilmis gazete reklamlari vb. aragiyla
potansiyel méterilerini belirlemek, hedeflemek ve onlarla direlkarak iletsim
kurmak Uzere gerceldirdigi cesitli promosyon ve sagi faaliyetlerini
icermektedir. Firmalar mevcut ve potansiyel stefilere iligkin cok sayida
bilgiyi iceren kapsamli veritabanlari gturmaktadirlar. Bu veritabanlari
firmalarin  potansiyel milerilere  kesin olarak odaklanabilmelerini
kolaylastirmakta ve hizlandirmaktadir (Roy, 2000; 1280).

Dogrudan pazarlama uygulamalarinaskin cok sayida cama
yapilimstir. 1995 yilinda uluslararasi glmdan pazarlama stratejilerinin ortaya
konuldwgu calsmada ABD ve Bati Avrupa Ulkelerinin gaidan pazarlama
uygulamalari kanlastiriimaktadir (lyer ve Hill, 1996; 65). 1997 yiliad/apilan
bir calsmada, ABD’de dgrudan pazarlamanin bu tlkede perakendecilikte daha
egemen olmasi gerefine ve dgrudan pazarlamada yapilan gegimatalar ve
gelecekte yapilmasi gerekenler ortaya konulmaktéiéeinberg ve Eastlick,
1997; 256). 2001 vyilhindaingiltereli tiiketicilerin dgrudan pazarlama
faaliyetlerine balg acisini ortaya koymak (zere yapilan bir gah ise
tuketiciler icin en 6nemli unsurlarin gizlilik, kel ve uygunluk oldgu
sonucunu gostermektedir (Evans v.d., 2001; 17).429Mnda yapilan bir
calismada ise dgrudan pazarlama araclarindan biri olan e-postaeligigine
ve yeni ylzyillda dgrudan pazarlama uygulamalarina etkisine yer vekitedir
(Kamery, 2004; 157).

Dogrudan pazarlamanin etkili oldu ya da olabilegé sektorler
acisindan yapilan catnalara bakildiinda, genellikle dretim ve hizmet
isletmelerinin uygulady yoninde cok sayida cginaya rastlanirken, spesifik
olarak 1996 yilinda Almanya’'nin 8ak sektérinde kampanyalarin gfadan
pazarlama yontemleriyle yapilmasi Uzerinesgatstir (Bult v.d., 1997; 301).
1998 yilinda yapilan c¢gmada sigorta sektorinde gadan pazarlama
incelenmitir (Onn ve Mercer, 1998; 541). Bu gahalar siginda pek ¢ok
sektérde dgrudan pazarlamanin etkili bir pazarlama yontemi ugld
gorulmektedir.

Kitlesel pazarlamanin etkigini yitirmeye bglamasiyla beraber 6nemi
her gecen giin artamayastzyan d@rudan pazarlama utlkemizde de etkiii
artirmaya bglamistir. Degisen migteri profilleri ve insanlarin dégsen ygam
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tarzlari, pazarlamada kullanilan teknolojileringgenesi ve yayginkmasi,
misteri odakli pazarlama anlgyl dogrudan pazarlamanin yaygighaasina
neden olmstur (Duran, http://www.danismend.com).

Turkiye’'de dgrudan pazarlama yoluyla sayiapanlara hizmet verecek
sirketlerin yeterli olamady ve d@rudan pazarlamanin ggiedisi yonindeki
gorislere (EyUbglu, 2000) kagt, Radikal gazetesinin
(http://www.radikal.com.tr) haberine gore, glodan pazarlamairketlerinin
distribUtér sayisi Tulrkiye'deki potansiyele paralelarak buytmektedir.
Dogrudan pazarlama sisteminin cirosu 100 milyon dskviyelerine cikarken
170 bin kiiye is olana& yaratacak potansiyele ghaistir. Dogrudan
pazarlamanin geline potansiyelinin az olgu gorisine kagl yiuksek oldgu
gOrist 6nemli bir yer tutmaktadir.

Teknolojik gelsmelerin ve dgisen migteri istekleri cercevesinde
dogrudan pazarlama uygulamalarinda gorilen hizlgiaamgtirmak amaciyla
yapilan bu caymada, Turkiye'de dgrudan pazarlama potansiyelinin gele
durumunu incelemek iciftzmir ilinde anket uygulamasi yapilgtr.

2. Arastirmanin Yéntemi

Izmir ilinde dgrudan pazarlamanin gerlendirildigi bu aratirmada
anket yontemi kullanilngtir. Anket son haline getirilmeden 6nce 6n anket
yapilims ve boylece tuketicilerin konuyu nasil algiladikldrangi ¢eit sorulari
cevaplayabilecekleri belirlenmeye gadmistir. Buna dayali olarak test
yapilmstir ve test sonucunda agllnayan sorular dizeltilerek anket formuna
sonsekil verilmigtir.

Anket toplam 22 sorudan galmaktadir. Ilk 6 soru tiketicilerin
demografik yapilari ile ilgilidir. Anket formundgsas, cinsiyet, meslek grubu,
6grenim durumu, haneye giren aylik ortalama gelii gémografik 6zelliklere
yer verilmitir. Anketteki 7. soru, ankete katilanlarinsalierisini nerelerden
yaptiklarini inceleme amacina yoneliktir. 8. somud2. soruya kadar sorulan
sorular dgrudan pazarlamaya yoneliktir. Daha sonraki 13. danul7. soruya
kadar olan kisimda da, glmdan pazarlamanin araci olan internet Uzerine
gorisler belirlenmeye ¢cadilmistir. 18. ve 19. sorular goudan pazarlama ile
ilgili tuketicilerin yasadiklari sorunlarla ilgiliyken, 20. soru da urtnisalmayi
sglayan kriterleri ve bunlarin 6nem derecelerini belhek icin hazirlanngtir.
21. soruda dgrudan pazarlamayla Urin alma konusundaki tUketinile
gorislerine ulgilmaya calgilirken, son 22. soruda da Turkiye'dekigdodan
pazarlama potansiyelinin nasil gelie gosterecg@ hakkinda tiketicilerin
gOrisleri ahinmstir.

Bu calsmanin esas amaci glmdan pazarlamanin ggine potansiyelini
belirleyen faktorleri ortaya koymak olgundan, bunlara gkin veriler ayrintili
olarak analiz edilnsiancak 13.-17. arg@indaki 6nemli bir dgrudan pazarlama
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araci olan internet hakkindaki sorular \Veternetin dgrudan pazarlama
potansiyeline etkisi ayri bir caina olarak planlangtir.

3. Ornekleme Yontemi

Izmir ilindeki tlketicileri incelemek icin, bu ildéulunan Devlet
Istatistik Kurumunun web sayfasindaki (http://wwiiktgov.tr) ya ve cinsiyete
gore verileri alinmgtir. Anket d@rudan pazarlama yoluyla Urin alma
potansiyeli olan 15 yave (stu olan kilere uygulanmgtir. Izmir sehrinde 15
yas ve 55 yatan yiksek ygarasi toplam 2.572.318 insan ikamet etmektedir.
Bunun 1.283.883'u kadin ve 1.288.385’i de erkektir.

Yas gurubu ve cinsiyet ele alinarak kotalar orantiliarak
olusturulmwtur. Buna gore asfirmaya katilanlar on guruba ayrilarak her
guruptan yeterli sayidagiye ulsgana kadar anket yapiimaya devam edimi

Anketler ylz ylze goOgine yontemini ile 670 denek Uzerinde
uygulanmgtir. Uygulanan anketlerden 20 tanesi bilgilerin iklkgi nedeniyle
iptal edilmi ve 650 adet anket gerlendiriimeye alinngtir.

4. Verilerin Analizi

Anketlerin degerlendirilmesi ilgili SPSS 11,5 ve Excel programlar
kullaniimistir.  Verilerin analizinde; One-Way Anova Analizi Bagimsiz
Orneklemlericin Tek Faktorlii Varyans Analizi ) , Independent¥fpdes T Test
( Bagimsiz Orneklemicin T Testi ) F-testi, Coklu Regresyon analizi ve
Korelasyon analizi tekniklerinden yararlanigtm. Tum deneklerden alinan
verilere gbére anketin genel glvenilgili %91,2 olarak yiksek seviyelerde
bulunmytur. Ankette elde edilen verilerin analizine denadte Ozelliklere
ili skin bulgulardan bgdanmstir.

4.1.Demografik Ozellikler
Izmir ilinde tiketicilerin d@rudan pazarlama ile Grin  alma

aligkanhklarinin ge§me potansiyelinin belirlenmesinden 6nce demografik
Ozelliklere iliskin genel sonuglar Tablo 1.'de gdsterilmektedir.
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TABLO 1. Demografik Ozelliklerin Frekans @edimi

Frekans [Oran%
15-24 ya 167 25,7
= 25-34 ya 143 22
> 35-44 ya 129 19,8
E—’ 45-54 ya 95 14,6
i 54 yg ve Ustl 116 17,8
Toplam 650 100
Q Evii 376 | 58
< Bekar 2714 | 42
~ Toplam 650 100
i isci 139 21
S Ogrenci 127 19
%- Devlet Memuru 123 19
E Serbest Meslek (Doktor Avukat Muhasebeci yb) 76 12
5 Emekli 64 10
§ issiz 33 5
g TUccar 25 4
0] Sanayici 10 2
g Diger 19 3
) Yanitsiz 34 5
Toplam 650 100
o Ogrenim Gérmemy 20 3
(’%‘ = ilkokul 66 10
25 Ortaokul 84 13
35  |use 212 | 33
g %_ \fuksekokul 113 17
g Universite ve Usti 155 24
Toplam 650 100
© =z T —|0-499 milyon ararsi 187 29
2. % 2 51500-999 Milyon aras| 232| 36
2 5[1-1.499 Milyar aras| 102| 15
o g %. 1.5-1.999 Milyar arasi 38 5,8
& 3 |2 Milyar Ustd 90 14
2> |vanitsiz 1 0,2
o Toplam 650 100
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4.2.Tuketicilerin Al sveris Yaptiklari Yerlere Gore
Degerlendiriimesi

Izmir ilinde dgrudan pazarlamanin ggiie potansiyelinin belirlenmesi
icin ankete katillanlarin akerislerini  yaptiklari yerin dgerlendirmesi
yapilmstir. Deneklerin birden fazla tercih yapabgdaragtirma sonuclari Tablo
2.'de gosterilmektedir.

TABLO 2: Tuketicilerin Algverislerini Yaptiklari Yerlerin D&ilimi

Tiiketicilerin Ali sverislerini Nerelerde Yaptiklari |[Frekans [Oran%
Pazar 363 0,23
Biylk Alisveris Merkezi 333 0,21
Super Marketler Ve Buyik Mmzalar 332 0,21
Marketler 260 0,16
Perakende Satiapan Ma&azalar 173 0,11
Dogrudan Pazarlama Araglari 126 0,08

Tablo 2'ye gore tuketicilerin %23'U pazarlardan, PadUyuk alsveris
merkezlerinde ihtiyaclari olan trlnleri almaktaarlYapilan argtirmaya gore
dogrudan pazarlama %8'lik oranla en az tercih edildmialma aracidir.

4.3. Tuketicilerin Kullandi g1 Dogrudan Pazarlama Araglari

Dogrudan pazarlama araclarindan saticilarin ev ya sdaerinde
dizenledikleri toplantilardan Griin alanlarin orés#29, kapidan kapiya sgtn
arin alanlarin orani %29 ve internetten satoluyla Uriin alanlarin orani
%20'dir. Tercih edilen gder iki dogrudan pazarlama araci %8 orani ile TV'de
market veya 9000 numaralardan sedris ve % 6 orani ile otomatik
makinelerde satiolarak belirtiimektedir.

TABLO 3: Tuketicilerin Kullandgl Dogrudan Pazarlama Araclarini Gosteren
Dagilimi

TuUketicilerin Kullandi g1 Dogrudan Pazarlama Araglar Frekans |Oran %
Saticilarin Ev ya di Yerinde Diizenledikleri Toplantilarda Sali 37 0,29

Kapidan Kapiya Sati 36 0,29

internet’le Sai 25 0,20

TV'de Market veya 900'lii Numaralardan g¥keris 10 0,08

Otomatik Makinelerde Sati 8 0,06

Yanitsiz 10 0,08

Toplam 126
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4.4.Dogrudan Pazarlamaile Uriin Almayi Saglayan Kriterler

Dogrudan pazarlama ile urin almayi glesyan kriterler Grdndn
zamaninda teslimi, Grindn belirtilen kalitede olmasin fiyatinin piyasadan
daha ucuz olmasiuriin hakkinda verilen bilgilerin eksiksiz ve glo olmasi
sats sonrasi hizmetlerin iyi ve givenilir olmage trinin garanti kapsaminda
degistirilmesibiciminde siralanmaktadir. @oudan pazarlama ile Griin almanin
kriterlerinin 6nem derecesi Hedlcekte dgerlendirilmistir.

Dogrudan pazarlama ile Orin almayigkeyan kriterlerin tanimsal
istatistik sonuglari Tablo 4.'de verilmektedir. Tab4.’e gtre dgrudan
pazarlama ile Griin almadaki en énemli kriter 4offalama dizeyi ile Grindn
garanti kapsaminda gigtirilmesi kriteridir. En az dnemli bulunan kritese
3,98 seviyesi ile drdnun fiyatinin  piyasadan ucuzmasi olarak
degerlendiriimektedir. D@rudan pazarlama kriterlerinin ne derece 6nemli
oldugu belirlendikten sonra deneklerin gladan pazarlama ile Urin alma
potansiyelini belirlemede 6nemli olangdr bir faktor olan gelecekte gaudan
pazarlama araglari ile drin alip almama konusund&rislgri
degerlendiriimektedir.

TABLO 4: Dogrudan Pazarlamie Uriin Almayi Sglayan Kriterlerin Analizi

Dogrudan Pazarlama Kriterleri Ortalama Stsandart
apma
Uriiniin Zamaninda Teslimi 4,02 0,86
Uriiniin Belirtilen Kalitede Olmasi 4,27 0,74
Uriin Fiyatinin Piyasadan Daha Ucuz Olmasi 3,98 0,8
(L;Trl;r;gakkmda Verilen Bilgilerin Eksiksiz ve 3o 435 072
Satg Sonrasi Hizmetleriiyi ve Guivenilir Olmasi 4,26 0,92
Uriiniin Garanti Kapsaminda Bgtirilebilmesi 4,45 0,77

4.5.Gelecekte D@rudan Pazarlama ile Uriin Alma Konusundaki
Gorusler

Ankete katilan ve Dgrudan pazarlama ile Urin akrweya alamani
olan 650 kginin gelecekte dgrudan pazarlama araclar ile drin alma
konusunda gogleri kesinlikle almam ile kesinlikle alirim arasmbsli dlcekte
basvurulan 650 deng@n, %37'si karasizken, %27'si alacaklarini, %UL1’i
kesinlikle alacaklarini belirtmektedirler. Bu amaclirin almayacaklarini
belirtenlerin orani %18 iken kesinlikle almam dilenm orani %Z217'dir.
Toplamda yaklgk %35'lik bir kesim Urin dgrudan pazarlama ile Urdn
almayacaklarini  belirtmektedirler. Karasizlarin akn edilme ihtimali
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distndldigiinde dgrudan pazarlama araclarini kullanabilecek yakl&o65'lik
bir potansiyelin oldgu sdylenebilmektedir.

TABLO 5: Dogrudan Pazarlamiée Uriin Aima Konusundaki Goslier
Dagilimi

Dogrudan Pazarlamaile Uriin  |Frekans|Oran%
Alma Konusundaki Goérusler

Kesinlikle Almam 109 17
Almam 117 18
Kararsizim 239 37
Alirim 178 27
Kesinlikle Alirrm 7 1
Toplam 650 100

Dogrudan pazarlama potansiyelinin  toplumun sittie kesimleri
acisindan tam olarak belirlenebilmesi icin geleeeligrusal programlama
araclarlyla Grin alma konusunda gdeiin demografik 6zelliklere gore
farklilk gosterip gostermegiinin analiz edilmesi gerekmektedir. %5 6nem
duzeyinde yapilan farklilik analizinin boe alternatif hipotezlerisagidadir.

Ho. Dogrudan pazarlama ile Griin alma konusundaki goslerle yay,cinsiyet,
medeni durum, meslek gruplari,géenim durumu ve aylik net ortalama gelir
arasinda fark yoktur.

H, Dogrudan pazarlama ile Griin alma konusundaki goslerle yay,cinsiyet,
medeni durum, meslek gruplari,géenim durumu ve aylik net ortalama gelir
arasinda fark vardir.

Tablo 6.'daki bilgilere gore %95 guven dizeyinde mdgrafik
Ozelliklere gore gelecekte gaudan pazarlama araclarini kullanma konusunda
anlamh farkhlik cinsiyet dgiskeninde c¢ikmaktadir. Buna goére erkeklerle
kadinlar arasinda trin alma konusundaki fark amlamifarktir ve erkeklerin
kadinlara oranla disudan pazarlama aracini kullanmaya daha yatkinkédu
sOylenebilmektedir. er demografik 6zellik déskenlerinden yg medeni
durum, meslek gruplari, géenim durumu ve aylik net ortalama gelir arasinda
fark olmadgi gortlmektedir.
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Tablo 6: Dogrudan Pazarlamée Uriin Aima Konusundaki Goslerin
Demografik Ozelliklere Goréstatistpi

Dogrudan Pazarlamie Uriin

Demografik Ozellikler Alma Konusundaki Gorgler
F testi 2,22

Yas

P 0,06
Erkek 2,87
Cinsivet Kadin 2,70
y ttesti 2,06
P 0,04*
Evli 2,75
. Bekar 2,82
Medeni Durum © test 0,92
P 0,36
F testi 1,69
Meslek Gruplari 3 0.09
A F testi 0,94
Ogrenim Durumu P 0.46
. F testi 0,01
Ortalama Aylik Net Gelir 3 1.00

4.6.Dogrudan Pazarlamanin Gelsme Potansiyeli ve D@rudan
Pazarlamanin Gelsme Potansiyelini Belirleyen Model

Ankete katilanlarin Dgrudan pazarlamanin ggie potansiyeli
konusunda cok az gefihe potansiyeli ile cok fazla ggthe potansiyeli arasinda
besli Olcekte gorgleri alinmstir. %22’lik bir kesim gelme potansiyelini
yiksek bulurken, %43 lik bir kesim gik olarak gormektedir. Galne
potansiyelini orta dizeyde gorenler %34'lik birrorkapsamaktadir.

TABLO 7: Turkiye’de D@rudan Pazarlamanin Gghie Potansiyeli Dalimi

Tirkiye'de Dogrudan Pazarlamanin Gelsme Potansiyeli[Frekans |Oran %
Cok Az 88 13
Az 200 31
Orta 219 34
Fazla 110 17
Cok Fazla 33 5
Toplam 650 100
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Dogrudan pazarlamanin gginesine etki eden faktorlerfirinin
zamaninda teslim{X,), drtiniin belirtilen kalitede olmagX,), Urin fiyatinin
piyasadan daha ucuz olmd¥i;), Uriin hakkinda verilen bilgilerin eksiksiz ve
dogru olmasi(Xy), sats sonrasi hizmetlerin iyi ve guvenilir olmg&is), trindn
garanti kapsaminda ggtiriimesi(Xs) ve d@grudan pazarlama yoluyla Urdn
alma konusundaki gogler(X;)’den olwmaktadir. Bu faktorlerin  kendi
aralarinda nasil bir gki oldugu korelasyon analizi ile incelenstir.

Korelasyon analizinin ortaya konulmasindaki amacopgradan
pazarlamanin gelne potansiyelini belirleyen coklu regresyon gdesunu
tahminlemede kullanilan kriterlerin kendi aralamkd etkilegsimi ortaya
koymaktir. Kriterlerin kendi aralarindaki gkinin incelenmesi yaninda ganl
degsisken olan d@rudan pazarlamanin ggiie potansiyel(Y) ile iliskilerinin
glictde ortaya konngtur.

Turkiye'de dg@rudan pazarlamanin ggie potansiyeli ve dgudan
pazarlama yoluyla Urtin alma konusundaki gt arsinda (0,29) anlamligki
vardir. Urliniin zamaninda teslimi ve Uriiniin bedirtikalitede olmasi (0,61),
urin fiyatinin piyasadan daha ucuz olmasi (0,33}nUhakkinda verilen
bilgilerin eksiksiz ve dgru olmasi (0,46), satisonrasi hizmetlerin iyi ve
glvenilir olmasi (0,41), Urinin garanti kapsamimgistiriimesi (0,44) ve
dogrudan pazarlama yoluyla trin alma konusundaki g@ri{0,51) kriterleri
arasinda anlamli gki vardir.

Uriiniin belirtilen kalitede olmasi ile Griiniin zanmata teslimi (0,61),
urin fiyatinin piyasadan daha ucuz olmasi (0,3%}n Uhakkinda verilen
bilgilerin eksiksiz ve dgru olmasi (0,47), sati sonrasi hizmetlerin iyi ve
glvenilir olmasi (0,43), Urinin garanti kapsamimgistiriimesi (0,44) ve
dogrudan pazarlama yoluyla Urin alma konusundaki g@r((0,15) kriterleri
arasinda anlamh ki vardir.

Uriin fiyatinin piyasadan daha ucuz olmasi ile Uniibélirtilen kalitede
olmasi (0,35), trtn hakkinda verilen bilgilerin idsi&z ve d@ru olmasi (0,47),
sats sonrasi hizmetlerin iyi ve guvenilir olmasi (0,39rinin garanti
kapsaminda destirilmesi (0,40) , d@rudan pazarlama yoluyla Griin alma
konusundaki gorler (0,15) kriterleri arasinda anlamligii vardir.

Uriin hakkinda verilen bilgilerin eksiksiz ve ga olmasi ile driinin
zamaninda teslimi (0,46), Urtnun belirtilen kaléedmasi (0,47), Urin fiyatinin
piyasadan daha ucuz olmasi (0,47),ssaonras! hizmetlerin iyi ve guvenilir
olmasi (0,60), Urinun garanti kapsamindgideilmesi (0,52), dg@rudan
pazarlama yoluyla trin alma konusundaki gf#nii(0,12) kriterleri arasinda
anlamli iliski vardir.

Sats sonrasi hizmetlerin iyi ve givenilir olmasi ilelidiin zamaninda
teslimi (0,41), drinin belirtilen kalitede olmad€),43), d@rudan pazarlama
yoluyla Griin alma konusundaki g&tér (0,09) kriterleri arasinda anlamligki
vardir.
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Uriiniin garanti kapsamindagigirilmesi ile Griiniin zamaninda teslimi
(0,44), arunun belirtilen kalitede olmasi (0,40 hakkinda verilen bilgilerin
eksiksiz ve dgru olmasi (0,52) ve dwudan pazarlama yoluyla Uriin alma
konusundaki gorler (0,11) kriterleri arasinda anlamlgki vardir.

Dogrudan pazarlama yoluyla Grin alma konusundaki gdériile
Turkiye'de d@rudan pazarlamanin gghe potansiyeli (0,29), drunin
zamaninda teslimi (0,15), drinidn belirtilen kaléemmasi (0,15), Griin fiyatinin
piyasadan daha ucuz olmasi (0,15), Uriin hakkindeewneilgilerin eksiksiz ve
dogru olmasi (0,12), sati sonrasi hizmetlerin iyi ve guvenilir olmasi (0,0
drinun garanti kapsamindagiigirilmesi (0,11) kriterleri arasinda anlamligki
vardir.

TABLO 8: Turkiye’de Dgrudan Pazarlama Potansiyelinin ve Potansiyele Etki
Eden Kiriterlerin Pearson Korelasyon Tablosu

Y Xi | Xo | Xs | Xa | Xs | X X5
vy Lrl 1 |oo8| 016] 001 -00i 00f o007 02b*
P - 0,05 | 069| 083 089 086 009 0,00
w. Lr | 008 1 [ 061 0337 0461 041} 044} 051
1P| 0,05 - 0,00] 0,00 00d 000 0,00 0,00
w, Lr | 016 [ 061 1 | 035 0474 043} 044f 0,15}
2P 069 | 0,00 - 0,00/ 0,00 0,00 000 0,0
w.r ] 001] 033 035 1 [ 047f 039f 040" 0,15
3P 083 0,00] 0,00 - 0,00 0,00 00D 0,00
w. Lr | -0.01] 046 047" 0477 1 | 060f 052f 0,12
* P 089 000 000/ 0,00 - 0,00 0,00 0,00
w. Lr | 001041 043" 0397 060 1| 061" 009
5P| 086 000 000 000 0,00 - 0,00 0,01
w Lr | 007 | 044 044" 0407 0521 061 1| 011
P 009 000 000 000 000 0,00 - 0,d0
w. Lr 029" 016 0,15*| 0,15* 0,124 0,09 011f 1
P 000 000] 000 000 000 000 000 -

Tablo 8'de goruldgu Uzere, Turkiye’de dgudan pazarlamanin
gelisme potansiyelini etkileyen kriterlerin kendi aratata ve Turkiye'de
dogrudan pazarlamanin ggine potansiyeli ile anlamli gkileri bulunmaktadir.
Turkiye’de dgrudan pazarlamanin ggine potansiyelini belirlemek igin bir de
¢oklu regresyon analizi yapilgtir.

Coklu regresyon analizinde, anketteki 22'ci sorujirKlye'de
dogrudan pazarlamanin ggine potansiyelini belirlenmesini ortaya koyarken,
driniin zamaninda teslimi, Grinin belirtilen kaktedimasi, Griin fiyatinin
piyasadan daha ucuz olmasi, Uriin hakkinda verilgitelin eksiksiz ve dgru
olmasi, sap sonrasi hizmetlerin iyi ve guvenilir olmasi, Urianigaranti

370



kapsaminda dgstiriimesi ve dg@rudan pazarlama vyoluyla Urin alma
konusundaki gorller (X1 X, X3 X4 Xs Xe X7) sorulari da bunu etkileyen
bagimsiz dgiskenler olarak belirlenngtir.

TABLO 9: Turkiye'de D@rudan Pazarlama Potansiyelinin ve Potansiyele Etki
Eden Kriterlerin Regresyon Tablosu

Mod R r? F P
1 X 0,29 0,084 | 9,97 0,0
2 X7 X1 0,32 0,100 | 34,99 0,0
4 X7X1,Xs 0,53 0,283 | 26,41 0,0
5 X7 X1 X5Xs 0,58 0,339 | 22,22 0,0

Tabloda goraldgl gibi, Turkiye'de dgrudan pazarlamanin ggiie
potansiyelinin anlamli olmasi i¢in Step-wise analle tum kriterler gleme
konmutur ve en anlamlisi olaX; kriteri alinmstir. Sonraki adimdax-'in
yanina dger kriterler tek tek konmuve en yiksek anlamhliX; , X; modelinde
bulunmytur. Bu sekilde tim adimlarin sonunda sirasifa Xs , Xs ve X5
Tiurkiye'de dg@rudan pazarlamanin ggiie  potansiyelini olumlu ydnde
etkileyen kriterler olmgtur. Buna gore Turkiye'de goudan pazarlamanin
gelisme potansiyelinin coklu regresyon modeli (1.) bigide bulunmstur.

Y=2,337 + 0,128 %+ 0,098 %+ 0,080 X%+ 0,312 % (1)

X, (Uruinuin Belirtilen Kalitede Olmast)X; (Uriin Fiyatinin Piyasadan
Daha Ucuz Olmast) vi&,(Uriin Hakkinda Verilen Bilgilerin Eksiksiz Ve Fou
Olmasi) kriterleri ise, Turkiye’de dgrudan pazarlamanin ggine potansiyelini
etkilemeyen kriterler olarak gorilmektedir.

SONUGC VE ONERILER

Global rekabettesietmeler Pazar paylarini korumak veya artirmak icin
birgok pazarlama aracindan faydalanmaktadirlagi Hetisim teknolojisindeki
teknolojinin gelgmesi ile birlikte dgrudan pazarlama 6nemli bir potansiyele
sahip olmaktadir. Bu c¢amada izmir ilinde yapilan anket camasi ile
dogrudan pazarlamanin ggiie potansiyelini etkileyen kriterler ve bunlarin
goreceli 6nemi asgariimistir. Calsmada Dgrudan pazarlamanin ggine
potansiyelini etkileyen 7 temel kriter ele alinnedir. Dgrusal pazarlama
kriterlerinden Uriniin  zamaninda teslimi, sasonrasi hizmetlerin iyi ve
guvenilir olmasi, Urinin garanti kapsamindgigeilmesi kriterleri, dgrudan
pazarlamanin geiine potansiyelinde 6nemli yer almaktadir. Bu durumda
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dogrudan pazarlama ile Uriin pazarlayan firmalarin tigkerine, Grtnlerini
zamaninda teslim etmelidirler. Zamaninda Urin regitmenin yaninda sati
sonrasi  hizmetlerin  glvenilir  olguna tuketicilerini  inandirmalari
gerekmektedir. Dgrudan pazarlama ile trin pazarlayan firmalar Gmimle
garanti kapsaminda gatirildi gi konusunda tuketicilerini bilgilendirmelidirler.

Dogrudan pazarlamanin ggiesinde son olarak dikkate alinan kriter
dogrudan pazarlama konusunda tuketicilerin Urin almeariie gorglerinin
artirlmasidir. Tuketicilerin dirudan pazarlama ile Grin alma konusundaki
gorislerini artirici calgmalarin hepsi, dirudan pazarlama potansiyeli olumlu
yonde etkileyecektir. Yapilan incelmelerde anketatil&nlarin ¢gunun
dogrudan pazarlama ile Grin alma konusundaki gérinin kararsiz yonde
oldugu goérilmektedir. Gorilerin kararsizdan olumlu ybne gla artirlimasi
dogrudan pazarlamanin ggiesini artiracaktir.

Bu calsmada ele alinan ve gaidan pazarlamanin gghini etkileyen
yedi kriterin yaninda olarak internet yoluyla sayrintili bir calsmayla ortaya
konulmali ve firmalara bu yonde dikkat etmeleri ejean kriterler
duyurulmahdir.
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