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Tez c¢alismamizin ‘Dogrudan Pazarlama Uygulamalarindan Dogrudan Posta
yonteminin Musteri Sadakati Yaratmadaki Etkisinin Olglimlenmesi ve Cok Katli
Magazacilik Uygulamasi’ seklinde belirlenmis olan bashgi  ‘Dogrudan Posta
Yoénteminde Mdusterilerin  Geri Kazanimlari ile Demografik, Sosyo-Ekonomik

Ozellikleri Arasindaki ilgi ve Yonteme iliskin Degerlemeleri’ olarak degistirilmistir.

Calismamiz kapsaminda yer verdigimiz uygulamanin yogun yilbasi aligverislerinin
yapildigi déneme rastlamasi ve hediye cekinin pasiflesen musterileri yeniden
aligverise yoOnlendirmis olabilecegi, bu durumlarin arastirmamizin sonuglarinin
gecerliligini etkileyebilecek nedenler olabilecedi dusundlmistir. Bu nedenle
uygulama kapsaminda yeniden aligveris yapmaya baglayan musterilerin, bu
donemden sonraki ikinci aligverig verilerine de bakilarak, dogrudan posta yonteminin
geri kazanimlarinda etkili oldugu dusunidlen muasterilerin  demografik, sosyo-

ekonomik &zellikleri arastiriimistir.
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Dogrudan pazarlama uygulayicilarinin, dogrudan pazarlama stratejilerini
olusturmalarina, kayip olarak nitelendirdikleri musterilerini geri kazanim yontemlerini
belirlemelerine yardimci olabilecedi diuslincesinden hareketle, dogrudan pazarlama
yontemlerinden biri olan dodrudan posta yontemi ile geri kazanilan musterilerin
demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri, satin alma aligskanliklari, dogrudan posta

yontemi ile ilgili distnceleri, beklenti ve 6nerileri arastirmaya deger gorulmustir.

Dogrudan posta yontemi ile geri kazanilan musterilerin demografik, sosyo-ekonomik
Ozelliklerinin  ve aligveris davraniglarinin bilinmesi, dogrudan posta yontemi
uygulayicilarina, hangi demografik, sosyo-ekonomik statide yer alan ve hangi
aligveris davraniglarini sergileyen musgterilerin geri kazanilabilecegi yoninde yol
gOsterici olacaktir. Ayrica yine geri kazanilan bu mdusterilerin dogrudan posta
yontemi ile ilgili digtince, beklenti ve onerilerinin ortaya konmasi, uygulayicilarin bu
yontemi tercih ederken ve uygularken ydntem ile ilgili 6zellikle hangi noktalar

Uzerinde yogunlasmalari gerektigi ydéninde fikir verebilecektir.

Bu amaclar dogrultusunda ¢alismamiz alti boélimden olugsmaktadir. Birinci bélimde
dogrudan pazarlama kavrami, avantajlari ele alinmistir. ikinci bélimde dogrudan
pazarlama ydntem ve stratejilerine yer verilmis olup, ¢calismamiz icin tercih edilen ve
dogrudan pazarlamanin kalbi olarak nitelendirilen dogrudan posta yontemi Gguncl
bolimde ayrica detaylandiriimistir. Dordiincli bolimde, dogrudan posta yéntemi ile
geri kazanilan musterilerin demografik, sosyo-ekonomik &zellikleri ile aligveris
davraniglarini, dogrudan posta yontemi ile ilgili distince ve dnerilerini ortaya koymak
icin ¢ok katli magazacilik musterilerine uygulanan arastirmanin suregleri ile ilgili
bilgiler yer almaktadir. Yine bu bdlimde, musteri geri kazanimi Uzerinde durulmus,
dogrudan posta yodntemiyle muisteri geri kazanimi konusundaki uygulama
orneklerine de yer verilmistir. Besinci bolimde, magaza musterilerine uygulanan
anketler degerlendirilmigtir. Altinci ve son bdlimde arastirma ile elde edilen

verilerden yola c¢ikarak yapilan yorum ve onerilere yer verilmigtir.
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ABSTRACT

It is decided to study the demographical, social-economical features, spending
habits of the customers that were gained back through direct mailing method and
their opinions and expectations and suggestions about the method, in order to help
direct marketers build direct marketing strategies, devise plans to recover their lost

customers.

Knowing the demographical, social-economical features, and shopping habits of the
customers gained through direct mailing method, will help understand which
customers can be gained back and also their details regarding demographical and
social-economical information. Also, knowing the opinions, suggestions and
expectations of these recovered customers, about direct mailing method, will help

determine the points that must be particularly focused on while using this method.

The study comprises of six chapters. In the first chapter, the concept of direct
marketing, and its advantages have been dealt with, while the second chapter
focuses on direct marketing methods and strategies. Third chapter specifically deals
with direct mailing method, which is considered as the heart of the direct marketing.
Fourth and fifth chapters include information about the demographical, social-
economical and shopping habits and views, expectations and suggestions of the
customers gained through direct mailing method, with the help of survey conducted
with the customers of a multi-storey retail store. In the sixth and final chapter,

comments and suggestions based on the survey data can be found.
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ONSOz

Geleneksel pazarlamaya alternatif olarak kullanilan ve giinimizde llkemizde de
yayginlasmis olan dogrudan pazarlama, uygulamada farkli yontemlere sahiptir. Bu
yéntemlerin her biri uygulayici ve tilketiciler igin farkli avantaj ve dezavantajlar

ortaya koymakla birlikte isletmeler tarafindan farkli amaclar i¢in kullanilimaktadirlar.

Calismamiz kapsaminda dogrudan pazarlama ydntemlerinden biri olan dogrudan
posta ydntemi Uzerinde durulmus, bu yodntemin musteri geri kazanimi igin
uygulanabilir bir ydntem olup olmadidi arastirimaya galisiimigtir. Yontem ile geri
kazanildigi distintlen musterilerin demografik, sosyo-ekonomik ézellikleri, aligveris
davraniglari, dogrudan posta ile ilgili disiince, beklenti ve &nerileri ortaya konmak

istenmisgtir.

Ulkemizde de guincelligini koruyan ve bircok arastirmaya konu olan CRM (Customer
Relations Management), Veribani Temelli Pazarlama, Butlnlesik Pazarlama, Maksi
Pazarlama gibi geleneksel pazarlamaya alternatif ya da destekleyici birgok
pazarlama kavraminin karsimiza ¢ikmasi, tim bu kavramlarin tiketici hakkinda
mumkun olabildiginde cok bilgi sahibi olma ve tiiketiciye dogru zamanda dogru teklifi
sunma konularinda ortak noktada bulusmalari, bu hususlarin pazarlama acgisindan
ne derece 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica pazarlama dinyasindaki
rekabetin sebep olabilecedi en kotl sonuglardan biri olan musteri kaybi, isletmeler
icin onlem almayi ve Uzerinde dikkatle durmayi gerektiren 6nemli bir husustur.
Sayillan tim bu nedenlerin (tlketici hakkinda olabildigince bilgi sahibi olma,
tuketiciye dogru zamanda dogru teklifi dogru yontemle sunma, tuketiciyi elde tutma
ve kayiplari geri kazanma) ¢cagdas pazarlama anlayigi icin yuksek 6nem arz etmesi,
gelisen pazarlama dinyasina O&nerilerle katkida bulunabilecegimi disindigim bu

¢alismayi hazirlamamda belirleyici olmustur.

Bu calismanin hazirlanmasi esnasinda yoénlendirmeleri ile bana destek olan emekli
danisman hocam Prof. Dr. Engin OKYAY’a, danisman hocam Yrd. Dog¢. Dr.Abdullah
OKUMUS’a ve uygulama 6rneginin hayata gegiriimesine destek veren ve guvenini
hissettiren Boyner Magazalari Satis ve Pazarlama Genel Miudir Yardimcisi Aytug

IGNELI'ye tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

GuUnUmuzde artan rekabet, dedisen piyasa kosullari, musteri tercihlerindeki hizh
degisim, teknolojik alanda internetin gelisimi, kredi karti kullaniminin artmasi
dogrudan pazarlamayi 6n plana ¢ikarmis ve bunun da 6tesinde uygulanabilirligini en
Ust diizeye getirmistir. Bu baglamda CRM (Misteri iligkileri Yénetimi), 1-to-1
Marketing (Bire-bir Pazarlama), Database Marketing (Veritabanli Pazarlama) gibi
farkli uygulamalar gindeme gelmistir. Her ne kadar temel amag¢ dogrudan
pazarlama ile ayni gézikse de, bu uygulamalarin timinin dogrudan pazarlamayi

destekledigini belirtebiliriz.

Sagladigi yonetsel ve finansal avantajlari nedeniyle dogrudan pazarlama, son
yillarda Ulkemizde de genis bir uygulama alanina sahip olmustur. Ulkemizde
uygulama alaninin ve érneklerinin artmasi, tlkemizin daha énceki yillarda dogrudan
pazarlama uygulamalarina elverigli bir Ulke olmadigi anlamini vermemelidir.
Dogrudan pazarlama sadece orta ve buylk capli isletmelere mahsus uygulamalar
icermemektedir. Mutlaka ¢ok genis bir bltgce gerektirmemektedir. Her isletmenin
kendi kaynaklarina, pazarina, kapasitesine ve amacina gére dogrudan pazarlamay!
uygulayabilecegini belirtebiliriz. Clnki dogrudan pazarlamanin temelinde pazarin en
ince detayina kadar tanimlanmasi, hedef pazarlarin segimi, ideal misterinin tespiti,
ideal musterileri ulagsacak ideal tanitim mecralarinin segimi ve yapilan her dogrudan
pazarlama kampanyasinin finansal sonucunun kisa sire igerisinde alinmasi yatar.
Harcanan her bir kurusun nereye qittigi ve igletmeye ne yarar sagladigi belirlenebilir.
Dogrudan pazarlama ile yuratilen bir kampanyanin sonuglarinin tekrar tekrar analizi
yapilabilir, sonuglara gére bir sonraki dogrudan pazarlama kampanyasi daha

eksiksiz bir sekilde kurgulanabilir.

Dogrudan pazarlamanin belirttigimiz bu yonlerine karsin, geleneksel pazarlamada
siradan reklam mecralari kullanilarak ylksek meblaglar harcanabilir ancak higbir
zaman harcanan her bir kurusun nereye tam olarak gittigi hesaplanamaz.
Dolayisiyla hangi tanitim mecrasinin ya da hangi satis destekleyici uygulamanin bir
digerine gore daha basaril oldugu, hangi muisterinin hangi mecrada, hangi satis
uygulamasina hangi tepkiyi verdigi detayli olarak bilinemez ve uygulamalar

musterilere gore kisisellestirilemez.



Geleneksel pazarlamaya goére kanimizca avantajli oldugu yonlerini siraladigimiz
dogrudan pazarlamanin kendine 6zgu yontemleri (telefonla pazarlama, dogrudan
satis, dogrudan posta, katalog uygulamalarl) mevcuttur. GUnimuz igletmecileri
kendilerine en uygun yéntemi mevcut ekonomik kosullarina, ama¢ ve hedeflerine

uygun olarak belirlemektedirler.

Bu c¢lkarimdan hareketle, calismamiz kapsaminda dogrudan pazarlama
yontemlerinden biri olan dogrudan posta ydnteminin, musteri geri kazanimini
hedefleyen isletmeler tarafindan tercih edilebilir bir yontem olup olamayacagi ortaya
konmak istenmis, uygulama neticesinde geri kazanildi§i didsundlen musterilerin
ekonomik, demografik 6zellikleri ve aligveris davraniglari arasinda bir iliski olup

olmadig pilot bir arastirma ile élgimlenmeye ¢alisiimistir.

Calismanin ilk béliminde, dogrudan pazarlama kavrami, avantajlari ele alinmigtir.
ikinci béliimde dogrudan pazarlama ydntemleri ve stratejilerine yer verilmis, Gginci
bdlimde dogrudan posta yontemi detaylandiriimistir. Dérdinct bdlimde dogrudan
posta yontemi ile geri kazanilan mugterilerin demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri
ile aligveris davranislarini, dogrudan posta yéntemi ile ilgili dislince ve Onerilerini
ortaya koymak icin ¢ok kath magazacilik musterilerine uygulanan arastirmanin
suregleri ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Bu bdlimde ayrica, musteri geri kazanimi
konusu Uzerinde durulmus ve gerek Ulkemizde gerekse dinyada dogrudan posta
yontemi ile musteri geri kazanimi konusundaki uygulama 6érneklerine yer verilmistir.
Besinci bolimde, bu miusterilere uygulanan anketlerin degerlendirmesi yoluna
gidilmistir. Altinci boélimde, arastirmamizin ortaya koydugu sonuglarin isiginda

varilan kisisel yorum ve 6neriler yer almaktadir.



1. DOGRUDAN PAZARLAMA

1.1. Dogrudan Pazarlama Kavrami

Uriin ve hizmetlerin miisterilere ulastiriimasi asamasinda, geleneksel pazarlamada
firma dagitim kanallari igin aracilar kullanirken, geleneksel pazarlamaya alternatif bir
pazarlama sekli olan dogrudan pazarlamada aracilar ortadan kalkar." Dogrudan
pazarlama, herhangi bir yerdeki olculebilir tepkiyi etkileyebilmek icin bir veya daha
fazla reklam medyasini kullanan ve elde edilen bilgilerle veritabani olusturulan

interaktif bir pazarlama sistemidir.?

Dogrudan pazarlama uygulayicilari i¢in, dogrudan pazarlama uygulamalarinin tercih
edilmesinde etkili faktorlerden birinin ‘Gl¢llebilirlik’ oldugunu belirtebiliriz. Clnki bu
Ozelligi sayesinde, uygulayicilar, tercih ettikleri dogrudan pazarlama uygulamasi ile

ne verdiklerini ve kargiliginda ne alabileceklerini bilmektedirler.

Dogrudan pazarlamanin, hedefledigi tiketici kitlesinin, telefon numarasina, adres
bilgilerine ve kredi kartina ya da buna benzer énemli oldugu dusunulen bilgilere
sahip olmasi gerekmektedir. Aligverise zaman ayiramayanlar, trafik ve park
problemi ile zaman harcamak istemeyenler, aligverigleri esnasinda sira beklemekten
hoslanmayanlar ve c¢alisan bayanlar genellikle dogrudan pazarlamanin hedef kitlesi
olmaktadirlar. Bilgisayar teknolojisindeki gelismelerin, tiketicilerle ilgili veri
tabanlarina yaptigi olumlu katkilar, bilgilerin depolanmasi ve istenilen dogrultuda
kullanilabilmesi tuketiciler icin kisisellestirilmis drtnlerin sunumunu

kolaylastirmaktadir.?

" Hasan Kirsat DEVECIOGLU, Tiirkiye Pazarina Uygun En Karli Dogrudan Pazarlama
Yoénetimi, Grafmet Basim, izmir, 2005, s.11-12

2 Bob STONE, Successfull Direct Marketing Methods, NTC Business Books, 9th Edition,
lllinois, 1996, s.25

s Hyunchul AHN, Eunsup CHOI, Ingoo HAN, “Extracting underlying meaningful features and
canceling noise using independent component analysis for direct marketing”, Science
Direct, 2006, s.1



Dogrudan pazarlama kavrami Uzerine gelistirilen her tanim ele alindiginda dogrudan
pazarlamanin genis c¢ercevede nasil degerlendirilebilecedine iligkin gerekli
olabilecegdini disundugumiz unsurlar ortaya ¢ikmaktadir. Dogrudan pazarlama ile

ilgili yapilan tim tanimlari ele aldigimizda bu temel unsurlari séyle siralayabiliriz:

1. Dogrudan pazarlamada dagitim kanalindaki aracilarin ortadan kalkmasi ile
satisin dogrudan tiiketiciye yapiimasi s6z konusudur. 4

2. Uygulamalar, isim ve adresleri onceden bilinen kisilere, hedef kitleye
yoneliktir.

3. Secilmis, isim, adres, telefon bilgileri bilinen kigilere dogrudan ulasma
olanagi veren mektup, telefon, katalog gibi mecralar veya bireysel saticilar
kullanilir. Bazi tanimlarda kapi kap! dolasarak yapilan bireysel satis
yénteminin dogrudan pazarlama olarak degerlendiriimegini tespit ettik. Fakat
dogrudan pazarlama ile ilgili yapilan genel tanimda rastgele kisilere degil de,
isim, adres ve telefon bilgileri bilinen olasi misterilere ulagsmak sézkonusu
oldugundan kanimizca kapidan kapiya bireysel satis yontemin de dogrudan
pazarlama altinda degerlendiriimesi gerekir.

4. Bir baska tanimda, dogrudan pazarlamada musterinin siparisini telefon,
mektup, e-posta veya diger yontemler ile oturdugu yerden verdigi ve yine
yerinde teslim aldi§indan bahsedilmektedir. °

5. Dogrudan pazarlamada belirlenmis musteri listeleri sézkonusudur. Bu
listelerdeki musterilerin ekonomik, demografik 6zellikleri hakkinda detayli
bilgi mevcuttur. Bu bilgiler belirli periyotlarda takip edilerek yenilenir ve
sonraki uygulamalarda énemli 6lglide yol gdstericidirler

6. Mausterilerden gelecek tepkilerin (siparis verme, Urlnle ilgilenme, alisveris
yapma gibi) ve katlanilan giderlerin, elde edilen gelirin dlgilip belirlenmesi

gerekir.

Dogrudan pazarlamanin temel unsur ve 6zelliklerini bu sekilde siraladiktan sonra,

dogrudan pazarlama igin su sekilde bir tanimlama yapabiliriz : Dogrudan pazarlama,

* Glen J. NOWAK, Joseph PHELPS , “Direct marketing and the use of individual-level
consumer information: Determining how and when “privacy” matters” , Journal of Direct
Marketing, 1999, p.99

® Ibid, s.100



bir Griin veya hizmet i¢in tanimlanan bir pazarda, bu Urlin veya hizmete iligkin
reklam mesajinin, isimleri, adresleri veya telefon bilgileri énceden tespit edilmis
hedef musgterilere aracisiz bir sekilde dogrudan ulasma olanagi veren, medya ve
satis kanallariyla sunuldugu, siparislerinin alindigi ve teslimatinin musterinin kendi

yerinde yapildigi, maliyet ve gelirleri dlgulebilen pazarlama faaliyetleri butinudur.

Dogrudan pazarlamanin iki amacindan biri yeni musteri kazanilmasi, digeri de
mevcut musterilerin memnuniyetinin saglanarak uzun vadeli karsilikl glivene dayali
bir aligveris iliskisinin kurulmasidir. Gelisiminde etken olan en 6nemli faktor ise
musterilere ulasmanin getirdigi maliyettir. Kullanilan dogrudan pazarlama
teknikleriyle, daha az maliyetle, daha fazla sonug¢ alinmaya calisiimaktadir.
Dogrudan pazarlama yontemleri ile Amerika’da her yil 594 milyar dolarlik satis

gerceklestiriimektedir. ©

Dogrudan pazarlama aksiyonu temelde iki adimdan olusur; birincisi, potansiyel
masgterilere teklif sunma, ikincisi, sunulan teklifin kabul edilmesini saglayacak

faaliyetlerde bulunmaktir.

Dogrudan pazarlama uygulayicilarinin  mdasterilerine tekliflerini  sunmak igin

kullandiklari dogrudan pazarlama yéntemlerini asagidaki sekilde siralayabiliriz.

Dogrudan pazarlama yéntemleri’

a) Dogrudan posta

b) Tele pazarlama

c) Katalogla pazarlama
d) Telefon

e) TV

f) Sanal ortam araclari

6 Harry TIMMERMANS, Michelle MORGANOSKY, “Special Issue on Direct Marketing:
Where The Old Meets The New”, Journal of Business Research, 1999, s. 247
" STONE, s.45



1.2. Dogrudan Pazarlamanin Avantajlari

Dogrudan pazarlama uygulamalari ile tiketicinin zamanini daha etkin kullanmasi
saglanirken, genis bir GOrin vyelpazesi sunularak kendisine en uygun UrlnQ
segmesine olanak taninir. Ayrica cesitli gorsel mecralarda Urunlerin  teknik
Ozelliklerinin detayli olarak anlatilmasi, Urdnlerin  kullanimi ile ilgili 6rnek
uygulamalara yer verilmesi de dodrudan pazarlamanin tiketiciye sagladigi énemli

avantajlardan biri olarak kabul edilir. &

Dogrudan pazarlamanin tlketiciye oldugu kadar isletmelere sagladigi 6nemili
avantajlardan da bahsetmek miumkindir: Geleneksel pazarlama uygulamalari ile
genis kitlelere hitap edilmekte fakat uygulamanin etkinligi élgtilememektedir. Baska
bir ifade ile harcanan kaynaklarin ne kadarinin alinan sonug¢ Uzerinde etkili oldugu
hesaplanamamaktadir. Dogrudan pazarlamada ise hedef kitlenin belirlenmesi
kosulu altinda uygulanan tekniklerin sonugclari o6lgtlebilir niteliktedir. Dogrudan
pazarlama yoneliminde hedef kitleye odaklanmak s6z konusu oldugundan, her bir
tlketiciye sunulacak teklif 6zel olarak hazirlanabilir. Burada kanimizca 6énemli olan,
uygulamanin basarisi i¢in zorunlu olan husus tiketiciye teklifi dogru zaman ve dogru

yontemle sunmaktir.

1.3. Dogrudan Pazarlama Kararlari

Tdm dogrudan pazarlama uygulayicilari igin teknik ve yontem farkli olsa da ortak
olan bir slrecin varligindan s6z etmek mumkundar. Kotler, dogrudan pazarlama
uygulamalari igin, uygulamalar hayata geciriimeden énce o6nemli bazi kararlarin
verilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bu cliimleden olarak, dogrudan pazarlama
uygulayicilarinin kampanya planlama slrecinde vermesi gereken U¢ 6nemli karar

asagida siralanmistir: °

a) Amaglar: Saticilarin  6ncelikli amagclarinin satmak olmasi normaldir.
Dogrudan pazarlama teknikleri de bu amaca hizmet eden araglardir. Ancak

her cabanin sonucunun satis ile bitmesi beklenemez. Etkilerin sonra

® DEVECIOGLU, s.82
® Philip KOTLER, Principles of Marketing, Pearson Prentice Hall, NewJersey, 2004, s.54



alinabilecegi bilgilendirme, tanitim ve ilgi uyandirma amagh c¢alismalar da

dogrudan pazarlama araglari ile yapiimaktadir.

b) Hedef Kitle: Hedef kitlenin sunulan Urin ve hizmet ile ilgili satin alma
potansiyelinin olusmus olmasi gerekmektedir. Kitlenin dilimlere ayriimasinda,
cinsiyet, yas, egitim, satin alma aliskanliklari, yasam bicimi gibi belirleyici

faktorler esas alinmaktadir.

c) Strateji: Hedef kitlenin ihtiyaclarini dikkate alan bir strateji gelistiriimelidir.
Uriin, fiyat indirimi, iletisim araclari ve dagitim sekli bu stratejinin temelini

olusturan temel unsurlardir.

Bu U¢ kararin, dogrudan pazarlama ic¢in yapmis oldugumuz genel tanim igerisinde

yer aldigini ifade etmeliyiz.

1.4. Dogrudan Pazarlamanin Genel Pazarlama igindeki Yeri

Dogrudan pazarlama, genel pazarlama taniminin kapsadidi bir alandir. Bu nedenle
dogrudan pazarlama ile genel pazarlamayi birbirinden c¢ok ayri degerlendirmek
kanimizca yanlis olacaktir. Clnku her ikisinde de tiiketiciye ulasmaya yonelmis ¢aba
s6z konusudur. Dogrudan pazarlamanin da bu gabayi kendine 6zgu yontem ve

araclarla ortaya koyan bir pazarlama ydntemi olarak kabul edilmesi gerekir. '

1.4.1. Dogrudan Pazarlama ile Genel Pazarlama Arasindaki Farklar

Dogrudan pazarlama ile genel pazarlamayi karsilastirirken esas olarak, genel
pazarlamanin genel bir kitleye, dogrudan pazarlamanin da belirlenmis kisi ve
kurumlara yonelmesi degerlendirebilecegimiz ilk farktir. Gunimuzde genel kitleye
yonelik pazarlama anlayigi dnemini yitirirken pazarlama yoneticileri hedef kitleyi ve
potansiyel alicillari 6nceden belirleyip bunlara ybénelmeye baslamiglardir.
Bolimlenmis pazarlama anlayisi bu ydnde gelisirken, dogrudan pazarlama
belirlenen hedef kitle elemanlarina tek tek ve dogrudan ulasarak bu anlayisi daha

ileri bir seviyeye tagimigtir.

' STONE, s.21



Dogrudan pazarlama ile genel pazarlama karsilastirmasini yaparken, aralarindaki

farklari Tablo.1’deki gibi gdostermek mimkundur:

Tablo 1: Dogrudan Pazarlama Genel Pazarlama Karsilagtirmasi'’

Genel Pazarlama

Dogrudan Pazarlama

Ortak  demografik ve  psikografik
Ozelliklerine gore genis gruplara ayrilan

tlketicilere kisisel satis yapllir.

Dagitim kanallari her zaman en uygun
mal faydasini icermez.
Hedef pazara perakende satis

noktalariyla ulagilir.

Uriiniin dagitim kanalina girdigi yerde

kontrol kaybedilebilir.

Tuketiciler satis noktasinda urini ve
saticlyt dogrudan goérdiginden risk

duygusuna daha az kapllirlar.

sim, adres ve satin alma
davraniglarina goére ayirt edilen

tlketicilere bireysel satis yapllir.

Dagitim o6nemli mal faydasidir.

Dagitimla, mallara deger eklenir.
Pazara ulagsma medyayla olur.
Uriin tiiketicinin eline gecinceye
kadar kontrol edilebilir.

Tulketiciler Grini gérmeden satin

aldiklarindan ylksek oranda risk

duygusuna kapilirlar.

" bid, s.2.



1.4.2. Dogrudan Pazarlamanin Ustiin Ozellikleri

Dogrudan pazarlamanin genel pazarlama igindeki yerini incelerken, saniriz ki
dogrudan pazarlamanin genel pazarlama karsisindaki Ustin o&zelliklerine, gugli

yanlarina deginmek yararli olacaktir.

Dogrudan pazarlamanin s6z konusu ustlin o6zelliklerini su sekilde siralamak

olanaklidir. '

Secicilik

Genel pazarlamada pazar ne kadar bdlimlenmis olursa olsun reklam mesaji,
segilen hedef pazar uyelerinin digindaki bireylere de ulasir. Bu bireyler gercekte
mesaji almasi gereken bireyler degildir. Ornegin tibbi malzeme, arag gereg
pazarlayan bir igsletmenin reklam mesajinin hekimlere, hastane yoneticilerine
ulasmasi yeterlidir. Fakat bu reklam kitlesel bir iletisim araci olan TV ile yapilirsa,
mesaj s6z konusu Kisiler disinda milyonlarca gereksiz kisiye ulasacaktir ve bu da
son derece pahaliya mal olacaktir. Oysa bir dogrudan pazarlama uygulamasinda
sadece Urlnlere ve hizmete ilgisi bulunan kisi ve kurumlar se¢cmek ve onlara
ulasmak hedeflenmektedir. Dogrudan pazarlamanin bu 6zelligine segicilik diyebilir
ve bunun ustin bir 6zellik oldugunu sdyleyebiliriz. Ayrica bu 6zellik Turkiye’de daha
onemlidir. Clnkl Glkemizde medyalar 6zel olarak ayrismamiglardir, bunun yaninda
belirli okuyucu, dinleyici, izleyici profillerini de saghkh bir gsekilde ortaya
koyamamiglardir.”®  Kanimizca  dogrudan  pazarlamanin  ‘secilik’  olarak
nitelendirdigimiz bu gugli yonu, dogrudan pazarlamanin sirayla detaylandiracagimiz

diger bazi guglu yonlerinin olusumunda etkilidir.

Dogrudan pazarlamanin bu Ustin 06zelligini, nihai tuketiciler olarak dusunup
yorumlayacak olursak; satin alma ihtiyacimizin dogmadid: Urinlere kargi dusuk
dizeyde ilgi gosterirken. ihtiya¢ olarak algiladigimiz Urdnlere ve bu drinlerin cegitli
medyalarda yapilan tanitimlarina ilgi seviyemiz daha yuksektir. Bu durum,

geleneksel pazarlama yontemlerine uygun olarak pazarlanan ve cesitli medyalarda

2" Jim KOBS, Profitable Direct Marketing, Chicago, Crain Books, 1981, s. 8-11
" Faruk SILE, “Dogrudan Pazarlama iginde Dogrudan Postalamanin Yeri”, MEDYA
ILETiSIM DERGISI, Temmuz 1998, s.26.



tanitimlarina maruz kaldigimiz tim Grin veya hizmetler i¢cin her zaman dogru hedef

kitle olup olmadigimiz ile ilgili bir fikir verebilecektir.

Esneklik

Dogrudan pazarlama vyaraticilik, liste secimi ve zamanlama acgisindan buylk
esneklige sahiptir."” Dogrudan pazarlamada hedef kitleye ulasmak icin belirli
Ozelliklerine goére secilmis 06zel musteri gruplarinin listelenmesi gerektigine
galismamizin ‘Dogrudan Pazarlama Kavrami’ bdliminde de deginmistik. Bu
listelerin olusturulmasi, secilecek hedef kitlenin profili, tamamen uygulayicinin
uygulama ile ilgili beklentileriyle alakalidir seklinde bir c¢ikarimda bulunmamiz

mUmkdnddr. Bu da uygulayiciya bu anlamda serbestlik vermektedir.

Dogrudan pazarlama yaraticiiga sinir koymaz. Cunki, o sadece basili bir mesaj
degildir. U¢ boyuttan elden geldigince yararlanilabilir.”® Bu ciimleden hareketle
uygulayicilarin dogrudan pazarlama ve yoOntemlerini kullanarak farkli fikirlerini
hataya gegirebilmelerinin mimkin olabilecegini, dogrudan pazarlamanin bu
esneklie sahip bir pazarlama ydnelimi oldugunu belirtebiliriz. Calismamizin da,
dogrudan pazarlamanin bu 6zelligini destekleyebilecek bir c¢alisma oldugunu
sdylemek mumkinddr. Amacimiz, dogrudan pazarlamanin bir aracini, ulagsmak
istedigimiz amaca uygun ve farkli bir yéntem ile kullanmak ve anlamli sonuglarin

elde edilmesi halinde, bu sonuglar ile literatlire katkida bulunmaktir.

Dogrudan pazarlamanin en énemli esnekligi zamanlamada sagladigi esnekliktir."®
Genel reklam medyalarinda yer bulamamak, yayin tarihini kagirmak, reklam
verenlerin sik sik yakindigi konulardir. Ornegin, dergilerde zamanlama yayin tarihine
baglhdir ve yayin tarihinde cikacak dergide yer bulmak sorun olabilir. Bu, is
dinyasinda isletmelerin 06zellikle reklam birimlerinin en sik canlarini sikan
konulardan biridir. Bu nedenle de isletmelerin yilllk medya planlarini uzun vadeli
olarak planlamalarinin ve bu plana uygun hareket etmelerinin karsilasacaklari bu tur

sikintilari azaltmalari icin 6nemli oldugunu ifade edebiliriz. Fakat uzun vadeli planlar

“Ibid, s.26.
® Ibid, .27

'® Philip KOTLER, Kotler ve Pazarlama, Cev. Ayse Ozyagcilar, Sistem Yayincilik, istanbul,
2000, s.82
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genellikle isletmenin genel gidisatina bagl olarak degisiklik arz edebilir, bir diger
deyisle igletmeler mevcut durumlarina bagh olarak farkh stratejiler belirleyip, farkli
hareket tarzlari benimseyebilirler. Oysa dodrudan mektup géndermede medya
yahut zamanlama konusunda bu tarz ciddi sikintilar ile karsilasiimamaktadir.
Dogrudan posta eylemleri de uzun vadeli planlansalar dahi, isletmeyi geleneksel
pazarlama medya planlari Uzerinde yapilacak degisiklikler kadar zor durumda
birakmayacaktir. Pratik hayatta karsilastigimiz érneklerden yola c¢ikarak yaptigimiz
bu cikarimlara ek olarak dogrudan pazarlama eylemlerinin istenilen zamanda
hedeflenen kitleye mesajini ulastirmayl amaclarindan biri olarak kabul ettigini

soyleyebiliriz.

Diisiik Maliyet

Dogrudan pazarlamada maliyetlerin disik olmasinin birinci nedeni, c¢alismalarin
belirli bir hedef kitleye odaklanilarak yapiliyor olmasidir. Mevcut medyalarin etkin
kullanimi da yine maliyet disUriicli sebeplerden biri olarak kabul edilebilir. Ornegin,
c¢alismamizda oldugu gibi, dogrudan posta gonderilecek hedef kitlenin rastgele degil
de, sunulacak veya o6nerilecek teklife ilgi duyabilecekler arasindan secilmesi, teklife
ilgi duymayacaklar igin dodacak maliyetin ortadan kalkmasini saglar. Ayrica
dogrudan pazarlama eylemlerinde satis magazalari olmadigindan ilgili maliyetler de
yoktur. Aracilarin kar beklentisi de devre disi kaldigindan tiketiciler agisindan
maliyet daha da azalir. Ulkemizde 2005 yilinda DPID (Dogrudan Pazarlama
iletisimcileri Dernegi) tarafindan  yapilan bir arastirmada firmalar, dogrudan
pazarlamanin avantajlari siralamasinda duslik maliyet unsurunu ikinci siraya

yerlestirmislerdir."’

Reklam ve Satis Kombinasyonu'®

Dogrudan pazarlama, reklam ve satisi tek bir islemde sunar. Postalama iginde
rekldam ve satis birlesir. Genel reklam, drtnler ve hizmetler ile ilgili bilgiyi iletir ve
hemen siparis ister. Yani reklam ve satis beraber uyum icindedir. Dolayisiyla
dogrudan pazarlamada rekldm yeterli bilgiyi icermeli, énemli dlgide ikna edici

olmalidir.

v Marketing Tiirkiye, “Dogrudan Pazarlama ile Yenilenin”, Mayis 2002, s. 16
'® KOTLER, 5.92
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Kendini Olgme

Dogrudan pazarlamanin en énemli Ustln 6zelliklerinden biri kendi etkinligini dlgebilir
olmasidir.” Calismamizin énceki bolimlerinde dogrudan pazarlamanin ‘dlcilebilir’
olma o6zelligi Uzerinde ayrintili sekilde durulmustu. Dogrudan pazarlama yoneticisi,
kime, kac kisiye, hangi maliyetle ulasacagdini ve ulastigini, gosterdigi ¢abanin
sonucunda gelirinin ne oldugunu kolayca 6l¢ebilir. Bu konuda ona kuponlar, listeler
yardim eder. Gunumizde dogrudan pazarlama uygulamalarinin basarisini
arttirabilmek igin  zengin mdasteri  bilgilerinin  depolandigi  veri tabanlar
olusturulmaktadir. Yine olusturulan bu veritabanlari Gzerinde, dogrudan pazarlama
aksiyonlarinin  etkinligini 6lcmek igin ¢ok detayll analizler yapilmaktadir.
Arastirmamizda, 6rnek olarak secilecek kitleye ait profil bilgilerinin hatali olmasi,
arastirmamizin gecerliligini etkileyebilecek 6nemli faktorlerden biri olabilecedi icin
arastirmamiz bu anlamda Turkiye’de en saglikli ve glncel veritabanlarindan birine

sahip bir igsletmede uygulanmigtir.

Hizmet Anlayisini Vurgulama Olanagi

Dogrudan pazarlamada urtnan, misterinin ayaginda tanitilmasi, siparisinin alinmasi
ve teslim edilmesi, bir ihtiyaci gideren Urinu satmanin yaninda tiketiciye 6nemli bir
hizmetin verildigini de gostermektedir. Satisin disindaki bu hizmetlerle saglanan
satin alma kolayhgi Grini kiymetlendirmekte ve satigini kolaylastirmaktadir. Bu
durum, tiketicilerin de dogrudan pazarlama uygulamalarina olumlu tepki vermelerini
saglayabilecek bir 6zelliktir, bagka bir deyisle, dogrudan pazarlamanin bu Ustin

yoénunu, tiketiciye saglanan bir avantaj olarak da degerlendirebiliriz.

Yuksek Kar Marji

Dogrudan pazarlamada kar marjinin yuksek olmasi, maliyetlerin dislk olmasiyla
ilgilidir.?° Dogrudan etki yaratan reklamin maliyeti, cogu kez net satislarin yiiksek bir
oranina denktir. Fakat sabit yatirrmlarin az olmasi, ayri satis 6rguatinin

bulunmamasi, geleneksel dagitim kanallarindaki maliyet ylklerinden kurtulmus

¥ SILE, s.27
2 Yavuz ODABASI, Satista ve Pazarlamada Miisteri iligkileri Yénetimi, Sistem Yayincilik,
izmir, 2003
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olmasi kar marjini yikseltmektedir.?' Ayrica Uretici, perakende satis fiyatlarindan
higbir araciya pay vermemektedir. Bu konuya g¢alismamizin énceki bolimlerinde

‘dUsuk maliyet avantaji’ bashgi altinda da deginmistik.

Dagitim Ustiinligii

Dagitimda ana toptanci, yardimci toptancilari ve ¢ok sayida perakendeci bir firmayi
kullanan bir Uretici, kontroli her an kaybedebilir. Urlinin ne zaman, ne kadar ve

nereye hareket edecegini tahmin ve kontrol etmek ¢ok zordur. %2

Dogrudan pazarlamada ise kontrol ¢ok kolaydir. Hangi Granun kimlere ve kag kigiye,

ne zaman, ne kadar ve hangi fiyattan gonderilecedi ya da génderildigi bellidir.

Finansal Yatinmlar Planlamada Kolaylik

Dogrudan pazarlamadaki test etme olanaklari ve denetimi elde tutma UstinlUkleri,
finansal yatirimlari planlamada, riski kontrol etmede ve nakit akimini diizenli tutma

Ustunltklerini de beraberinde getirir.

Test ederek bir fiyat artiginin veya hediye vermenin ne getirip ne gotirecegi bilinir.

Tuiketicilerin Bilinglenme Egilimlerine Uygunluk

Gunumuzde gittikge artan bir sekilde bilinglenen tliketiciler, satin alma maliyetlerinin
sadece Urlne 6dedikleri fiyat olmadigini, bunun yaninda satin alma ic¢in harcadiklari
zaman, enerji ve sikintinin da maliyet oldugunu disinmektedirler. Tuketicilerdeki bu
egilime karsi, dogrudan pazarlamanin aracisiz, rahat, stressiz bir triin satin alma
Onerisi sunmasi genel pazarlamaya gore énemli bir UstinlUk olarak kanimizca kabul

edilebilir.

2 KOBS, .16
2 gILE, s.20.
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2. DOGRUDAN PAZARLAMA YONTEMLERI

Dogrudan pazarlamanin uygulama sekilleri (zerine yaptigimiz incelemeler
neticesinde, dogrudan pazarlamanin ¢ok eskilerden beri c¢esitli iletisim yollari
kullanilarak uygulandigini goérmekteyiz. Yine, dogrudan pazarlamanin tarihsel
gelisimi Gzerine yaptigimiz arastirmalarda, kullanilan ilk yéntemlerin yliz ylze satis,
katalog ve mektup yoluyla satis oldugu gorilmustir. Ginimizde bilgisayar ve
iletisim teknolojisinin  gelismesi sayesinde dogrudan pazarlama telefonla,

televizyonla ve internet gibi etkilesimli araclar yoluyla da uygulanmaktadir.

Literatlrdeki cesitli kaynaklar incelendiginde, dogrudan pazarlama yontemlerinin
satig, dagitim ve tutundurma amacli olarak farkh ele alinarak dedisik basliklar
altinda  gruplandinildigi  gorilmektedir.  Dogrudan  pazarlama  dikkansiz
perakendecilik acgisindan dederlendirildiginde, mdusteri ile saticinin karsilastigi
kapidan kapiya satig, telefonla satig, posta ile satis, tele pazarlama ve otomatik

makinede satis olarak gruplandirilabilmektedir.*

Bu calismada literatirde yapilan tanimlar ve ortaya konan kavramlar isiginda
dogrudan pazarlamanin dinyada ve Turkiye'de kullanilan yontemleri alti baslk

altinda incelenecektir:

a) Dogrudan Satis (Kapidan kapiya satis ve ev partisi turl dogrudan satis)
b) Dogrudan posta

c) Telefon ile satis

d) Televizyon araciligi ile pazarlama

e) Otomatik (makineli) satis

f) Elektronik pazarlama (internet vb.)

% William J. Stanton, Fundementals of Marketing, 7th. Ed. , McGraw-Hill, Inc., 1984, s.
343.
2 jlhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar, Kararlar, Beta Yayinlari, istanbul, 1987,
s.37
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2.1. Dogrudan Satis

Dogrudan pazarlamayi normal perakende satis yerlerine bagvurmaksizin dogrudan
masgsteriye satis yapilan bir pazarlama faaliyeti olarak disinirsek, kapidan kapiya
satis ve ev partisi tlri satisi kapsayan dogrudan satisi bir dogrudan pazarlama
metodu olarak incelemek gerektigi ortaya ¢gikmaktadir. % Calismamizin daha énceki
boélimlerinde bazi kaynaklarda ‘Dogrudan Satis’ yonteminin dogrudan pazarlama
altinda degerlendirilen bir yéntem olarak kabul edilmediginden bahsetmistik. Fakat
bu ydntemin de secilmis, isim, adres ve diger bazi bilgileri bilinen musterileri hedef
kitle olarak kabul etmesi ve bu musterilere dodru bir satis ¢abasi igerisinde
olmasindan dolay! kanimizca bu yéntem de dogrudan pazarlama yontemleri altinda
degerlendirilmelidir. Bu nedenle, bu yontemi de dogrudan pazarlama yéntemleri

bashgi altinda degerlendirmeyi uygun bulduk.

Kapidan Kapiya Satis

Dogrudan satis basligi altinda da degindigimiz gibi, bazi tanimlamalara gore
dogrudan pazarlamanin igine dahil edilmeyen kapidan kapiya satis, bazi uzmanlarin
yaptigi tanima gore ise de dogrudan pazarlamanin ortaya ¢ikan ilk sekli olarak

distnulmektedir.

Kapidan kapiya satisa ‘evden eve satis’ da denilmektedir.?® Dogrudan pazarlamanin
tarihsel gelisimi Gzerine yaptigimiz incelemelerde, kapidan kapiya satis ydnteminin
en eski perakende satis yontemlerinden biri oldugunu goérmekteyiz. Kapidan kapiya
satis, hem (reticiler tarafindan hem de perakendeciler tarafindan kullanilmaktadir.?’
Sat, yogurt, yumurta gibi Grtnleri satan sokak saticilari distnuldiginde, ydntem,
Tarkiye’deki en eski dogrudan pazarlama ydéntemi olarak da kabul edilebilir.
GunUmuzde &zellikle buyldk sehirlerde bu sekilde satis yapan sokak saticilar ile
karsilagmiyor olmamiz bu yontemin artik Ulkemizde etkinligini yitirdigine dair bize

fikir vermektedir.

% William M.Pride, and OC Ferrell, Marketing, 6th. Ed. , Houghton Mifflin Co, Boston, 1989,
s.376.
% Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeleri, Cem Ofset, 1997, s.601

27 STANTON, s.330
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Kapidan kapiya satisi, satis elemanlarinin tiketicinin ev ve igyerlerini dolasarak
yanlarinda satisini yapmak Uzere getirdikleri Grtnleri satarak hemen teslimini veya
siparis alip Urinin daha sonra teslimini iceren bir satis yontemi olarak da

tanimlayabiliriz.

Uygulamada karsilastigimiz 6rneklerine baktigimizda, bu ydntemin geleneksel
pazarlama yontemlerine uygun olarak, musterilerle édnceden iligki kurulmadan rast
gele kapi kapi dolasarak uygulandigini gérmekteyiz. Coju zaman ise musteri ile bir
magaza, telefon veya onceden gonderilen indirim c¢ekleri ile ziyaret 6ncesi iligki
kurulur. Ziyaret 6ncesi kurulan bu iligki basit bir bilgilendirme ve ziyaret
randevusunun alinmasi ile sinirlidir. Masteri ile iliski kurmadan rast gele kapi kapi
dolasarak yapilan satiglar toplam perakende satislar icinde %1 gibi kiiguk bir paya

sahiptir. 2

Dunyada Avon (kozmetik), Electrolux (beyaz esya), Oriflame (kozmetik) gibi
organizasyonlar satiglarini bu metot ile yapmaktadirlar. Kapidan kapiya satis
yonteminin  gelismesi, dinya kozmetik sektorinde bir dev olarak
nitelendirebilecedimiz  Avon sirketinin ‘ev hanimlarinin arkadasi ve guzellik
danismani bayan Avon’ konseptiyle pazara girmesiyle olmustur. 2000 rakamlariyla
Avon’un dinya genelindeki 5 milyonu askin satis ordusuyla 10 milyar dolari askin
satis yapmasi, onu diinyanin en bulylk kozmetik ve kapidan kapiya satis firmasi

yapmistir. %°

Buguin Avon sirketi diinyanin birgok Ulkesinde, ¢cok genis bir satis ekibi ile dogrudan
satis yontemini uygulamaktadir. Hatta tlkemizde de ev hanimlari kendi ¢evrelerine,
dogrudan satis yontemi ile Avon’un Urlnlerinin satisini yapmakta ve bu isten ciddi

sayllabilecek gelirler elde etmektedirler.

Kapidan kapilya satis yontemine bir baska ornek olarak, A.B.D.de ev ici
dekorasyon satis hizmeti sunan bazi biuyUk perakendecileri gosterebiliriz. MUsteriler

bu yolla yapilan perde, hali ve ev dekorasyon esyalari satisini memnuniyetle

* PRIDE AND FERRELL, s.377

¥ Philip KOTLER, Pazarlama Yonetimi, Beta Basim Yayim, istanbul, 2000, s.656
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karsilamaktadirlar, ¢linkil alacaklari malin evlerinde bulunan diger esyalarla uyum
saglayip saglamayacagini gérerek karar verme imkanina sahip olmaktadirlar.

Kapidan kapiya satig, bir Grini tanitma amaciyla yapilan bir faaliyet olarak da
gorulmektedir. Bazi sirketler Urlnlerini tanitmak ve reklamini yapmak amaglh ev ev
dolasarak musterilerini bilgilendirmekte, bazen esantiyon urin dagitmaktadir. Bu

faaliyet parasal kazanctan ziyade bir reklam ve tanitim amaci tasimaktadir. *°

2.1.1. Dogrudan Satisin Avantajlari

Ureticiler dagitimi tam kontrol altinda tutabilir.’ Kapidan kapiya satis ydnteminde
ureticiler Urunlerini tuketicilere direkt ulagtirdiklari igin,  aracilarin yer aldigi
geleneksel dagitim yontemlerinde karsilastiklari sikintilar ile kargilagsmazlar. Urliniin
hangi noktada oldugunu sirekli kontrol etmeleri gerekmedigi gibi dagitimin sekteye
ugrayabilecedi birden fazla asama yoktur.

Uriinlerin tanitimi, bilhassa teknik bakimdan karmasik iriinlerin anlatimi kolay olur.*?
Bir magazada bir¢ok drinin satisi ile ugrasan tezgahtar tiketiciye Grind teknik
acidan tam olarak anlatamayabilir, oysa kapidan kapiya satista satici, Grdn
hakkinda hem daha fazla bilgiye hem de bu bilgiyi tiketiciye ulastiracak zamana
sahiptir. Bu c¢ikarimdan vyola c¢ikarak kapidan kaplya satis yapan saticinin,
magazadaki tezgahtara gbére daha fazla caba sarf etmek zorunda kaldigini
sOyleyebiliriz. Ayrica bu yéntemi uygulayan isletmeler saticilarina yaptiklari satis
Uzerinden prim o6dedikleri icin saticinin daha fazla caba sarf etmesini olagan

karsilayabiliriz.

Musteri acisindan, trafik ve park yeri problemi ile ugrasma zorunlulugu yoktur. Nihai
tlketiciler olarak dusuindigumuzde aligveris yaparken bize en c¢ok sikinti veren
konularin park yeri problemi veya ulasmak istedigimiz aligveris merkezine ulasmaya
calisirken yasadigimiz trafik oldugunu soyleyebiliriz. Bu nedenle, tlketiciler gerek

trafik sorunu yasamamak gerekse otopark aramakla ugragsmamak igin tercih ettikleri

0 SILE, 5.26
3 TEK, Pazarlama ilkeleri, s.601
%2 Ibid, 5.609
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Urtine muadil olabilecek baska Urlnleri kendilerine en yakin aligveris merkezlerinden

almayi tercih etmektedirler.

Kapidan kapiya satig, pazarlamaci agisindan magazasiz satis sekli oldugundan
magaza, dikkan giderleri yoktur. Cesitli Griin tanitim brosurleri veya kataloglar ile
Urtnlerin tanitimlari yapilabilmekte, drtnle ilgili detayli bilgiler veriimekte, hatta
beden, renk, taksitli veya kredili satiglarda verilebilecek indirim oranlarindan

bahsedilmektedir.

Tuketiciler tarafindan secilen Urlinleri de direkt alicinin adresine ulastirmak kapidan
kapiya pazarlamanin sagladigi bir diger faydadir. Bu nedenle fiziksel bir magazanin
olmasi dogrudan pazarlama uygulayicilari i¢in bir 6nkosul degildir. Sirket (imalatgl
veya satici) tiketici ile daha etkili sekilde satis diyalogu kurar ve arin fiyatini daha
kolay kontrol eder.*® Daha énce de bahsettigimiz gibi kapidan kapiya satis, saticinin
tuketiciye drtnle ilgili detayh bilgiyi cok daha genis bir zamanda vermesine olanak
tanir. Bu durum saticinin tiketici ile daha etkili bir dialog kurmasina zemin hazirlar.

Ayrica satici uran ile ilgili gerektigi dlgtde fiyat indirimi yapma esnekligine sahiptir.
2.1.2. Dogrudan Satisin Dezavantajlar

Dogrudan satig, cok sayida satis elemani gerektirmektedir. Magazada yapilan
satiglarda, musterinin satis boélgesine gelmesi s6z konusudur ve tezgahtar ayni
anda birden fazla musteriye hizmet verebilir. Oysa ki kapidan kapiya satista, tek bir
satisin gercgeklestiriimesi igin satici belirli bir stire boyunca ayni masteri ile ilgilenmek
zorundadir. Ayni zamanda iyi satis elemani bulmak zordur. Kanimizca kapi kapi
dolasarak satis yapmak ¢ok fazla zaman gerektirmekle birlikte ¢ok yorucudur. Bu
nedenle uzun vadede bu isi yapmak isteyen ¢ok sayida satici bulmak da glgtir.
Part time ve gecici calisan satis elemanlari nedeniyle satis glictiini kontrol etmek
zordur. Bu sekilde calismak isteyenler genellikle 6grenciler gibi yari zamanl

calisabilecek olanlar ya da bu isi gegici bir sureligine tercih edenlerdir.

Satis elemanlarina 6denen komisyonlar da ylksektir. Satis komisyonlarinin

genellikle satig fiyatinin %20-25'i arasinda olmasi nedeniyle, tuketici Urine

3 STANTON, s.331
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degerinden daha fazla édemek zorunda kalir. ** isletmelerin belirli bir kar hedefi
oldugu icin bircok isletme de, saticilarina verdikleri bu komisyonun bir kismini

driinun satig fiyatina yansitmaktadirlar.

Dolandirici firmalarin bilgisiz tiketicileri aldatma olasiliklari her zaman vardir ve bu
firmalar nedeniyle piyasada tiketiciler tarafindan bir gilvensizlik olusmustur.
Tuketiciler bu sekilde kapi kapi dolasarak yapilan satislara karsi onyargilidirlar.
Ayrica yine ginimuzde glvenlik nedeniyle toplu konutlara bu sekilde satis yapacak
saticilarin girisi yasaklanmistir. Bu nedenle diyebiliriz ki, tlketicilerin gutvenlikleri
nedeniyle bu sekilde yapilan satiglar blyuk zarar gérmustir. Bu yontemin bir diger
dezavantaji, musterilerin 6zel hayatlarinin rahatsiz edilmesidir. Yillar boyunca birgok
kapidan kapiya satis elemaninin israrci, rahatsiz edici davranislari nedeniyle
kapidan kapiya satis kétu bir n kazanmistir. Bu nedenle bazi toplumlarda kapidan

kaplya pazarlamacilik yasaklanmistir.

Ev Partisi Tiirinden Dogrudan Satis

Parti planlama yontemiyle satis (party plan selling) de denilen bu yéntem, kapidan
kaplya satis metodunun yaygin olarak kullanilan bir cesididir. Urlinin tanitim,
satisini yapacak olan organizasyon iligki kurduklari muisterinin evinde bir tanitim
partisi verirler. Bu sistemde ev sahibi veya sahibesi evine bazi komsularini davet
eder yani bir anlamda kabul ginu dizenler. Bu ginde satis elemani eve gelip malin
tanitimini yapar. *® Satis elemani gelen misafirler arasindan bir sonraki parti icin

yeni bir ev sahibi bulur ve bu yolla satis iliskisi kurulur.

Cok buyuk farkhhiklar gdstermediginden dolay! kapidan kapiya satis yontemi igin
ongorilen avantaj ve dezavantajlar, ev partisi tirinden dogrudan satis icin de
gecerlidir. Bunlara ilaveten ev partisi tirinden dogrudan satis kapidan kapiya satis
metodundan daha etkilidir, tanitim partisi boyunca olusan dostane ve sicak atmosfer
musterilerin stiphelerini ortadan kaldirir ve onlari satin almaya tesvik eder. Bu satici

acisindan buyuk bir avantajdir. Fakat basaril bir parti planlama yéntemiyle satis, bu

** PRIDE AND FERRELL, s.377
3 STANTON, s.331

3 TEK, Pazarlama ilkeleri, s.602
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tir aktivitelere zaman ayirabilecek genis arkadas, komsu cevresi ve etkili satis

elemanlari gerektirmektedir.

Ayrica gunimizde calisan kadin nifusunun da artmasiyla ve diger dogrudan
pazarlama metotlarinin teknoloji yardimi ile gelismesiyle mdusterilerin bu tir
faaliyetlere ayiracak vakit bulamamalari ev partisi tiriinden dogrudan satis

metodunu uygulamak icin yeterli miisteri potansiyeli bulmayi zorlastirmistir. ¥’

2.2. Dogrudan Posta

Dogrudan posta, pazarlamacilarin musteri ile iletisim kurmak igin kullandiklari en

eski metotlardan biridir.

Posta ile satis, ABD’'de 19.yy. sonunda baslangicta ulasimi zor ve kirsal alanlara
hitap icin ortaya ¢ikmistir. Modern anlamda posta ile satisi baslatan 1872 yilinda ilk
posta ile katalogunu génderen Montgomery Ward olmustur. Glinimizde posta ile

satis dogrudan pazarlama enddistrisinin kalbi olarak kabul edilmektedir. %

Dogrudan posta metodu igletmeler tarafindan tiketicilere, mektup, brosur, kart ve
hatta esantiyonlari géndererek posta, mektup veya telefonla siparis vermelerinin
istenmesidir. GUinimuzde dogrudan pazarlamacilar musteriyi siparis vermeye ikna

etmek icin bilgisayar disket ve CD leri bile postalamaktadirlar. *°

GUnUmuzde dogrudan pazarlama daha fazla medyay! kapsamasina ragmen posta
ile satis yerini hala korumaktadir. Telefon ile satis harcamalari dogrudan posta
harcamalarini gegse de telefonla sipariglerin neredeyse yarisinin dogrudan posta ile
olusturulan miisteri tepkilerinden gelmektedir.*° Posta, hala dogrudan pazarlama ile

satisin tamamlanmasi igin ana arag olma 6zelligini korumaktadir.

37 PRIDE AND FERRELL, s.377
% TEK, s.604
¥ TEK, s.604: KOTLER Pazarlama Yénetimi, s.656

“* Ibid.
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ABD’de posta ile satis hacmi 1936 yilinda 266 milyon dolar iken 1950 yilinda 919
milyon dolara 1977 yilinda 6,9 milyar dolara gikmistir. Bu rakam 2004 yilinda 120
milyar dolari agmistir. Amerika’da her 100 amerikalidan 30’u yil boyunca posta

araciligi ile en az bir kere siparis verdiklerini belirtmislerdir.*’

Bir dogrudan posta kampanyasinin etkili olabilmesi i¢in detayli ve Kkaliteli bir
postalama listesinin hazirlanmasi gerekir. Misteri listeleri dergi, katalog veya cesitli
derneklerin (ye listelerinden veya anketler aracili§i ile derlenmektedir.*? Bu hizmeti
veren kuruluglar da bulunmaktadir. Bu kuruluslar musteri listeleri hazirlayip bunlari

kiralama ve satma ydntemi ile kullanima sunmaktadirlar. **

Katalog perakendeciligi de dogrudan posta metodunun bir ¢cesididir. Katalog ile satis
sadece bu metotla ¢alisan isletmelerin perakende pazarlama yéntemidir. Bu yontem
aslinda dogrudan postaya yakindir. Bazen bu ikisi i¢ ice gecmektedir. Bu satis
yonteminde isletmeler daha ¢ok sattiklari Grlnlerin kataloglarini  hazirlarlar.
Kataloglar mdusterilere postalanir veya magdazalarda isteyenlere teslim edilir.
Siparisler kataloglardan kesilen veya insert siparis fisi doldurularak mektup veya

telefonla verilir. *

2.2.1. Dogrudan Postanin Avantajlari

Dogrudan posta ile satista isletme maliyeti magazali perakendecilie gore disik
olabilir, ¢lnkl isletmeleri sehir merkezine kurma zorunlulugu yoktur; kiralarin ucuz

oldugu kent yakinlarina kurulabilirler. *°

*" Philip KOTLER, Principles of Marketing, Pearson Prentice Hall, NewJersey, 2004, s.550;

*2 Yavuz ODABASI, “Misteri Ne istiyorsa Onu verin; Sonra Sira Size Gelince...”, Sabah
Business, s:21, s.6-7, Kasim/2004

** David JOBBER, Principles and Practice of Marketing, McGraw-Hill Publishing Co.
London, 1998, s.395

* TEK, Pazarlama ilkeleri, s.605

* KOTLER, s. 556
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Muisteriler madaza agilis kapanis saatlerine bagl olmaksizin secgimlerini yapip
siparis verebilecekleri gibi, eve, isyerine teslim ve kredi karti ile 6deme, teslimatta
6deme gibi teslimat ve 6deme kolayliklari dogrudan posta yonteminin avantajlari

olarak nitelendirilebilirler.

Ayrica bu yéntem ile stoklama maliyetleri dismekte, magazasiz satis uygulandigi

icin magazalarda yasandigi gibi hirsizlik olaylari yasanmamaktadir.

2.2.2. Dogrudan Postanin Dezavantajlari

Dogrudan posta ile satisin sinirli hizmet saglayip esnek olmamasi; gunluk tuketim
grinlerinden ziyade 6zel {riinlere uygulanabilmesi*® bu yéntemin bir dezavantaiji

olarak degerlendirilebilir.

Dagitimin posta ile gerceklestiriimesinden dolayi, posta servisindeki aksakliklarin
gecikmeye neden olmasi s6zkonusudur. Enflasyonel pazarda fiyat ve satis sartlari
konusunda ¢ok dnceden karar vermek zorunda kalinmasi, tiiketicilere genis garanti
ve degistirme olanaklarinin vaat edilmesi ve degisen gevresel kosullar karsisinda
katalog ve brosur gibi materyallerin aninda guncellestirilememesi dodrudan posta

ynteminin dezavantajlar olarak nitelendirilebilir.

2.3. Telepazarlama

Telepazarlama, urlin veya hizmetin telefon araciligi ile pazarlandigi bir direkt
pazarlama metodudur. Telefon edilecek musteriler telefon rehberinden soguk

tarama ile secilir veya daha dnceden hazirlanmis miisteri listelerinden segilir. 4’

Tele pazarlama tamamen telefonla pazarlama yéntemidir. Bilhassa Tirkiye'de tele
pazarlama yontemi ile televizyonlu pazarlama birbirine karistirilan kavramlardir.
Televizyon kanallari televizyonlu pazarlama yaparken de telefon numarasi vererek

telefondan yararlanmaktadir ama bu muisteriden direkt tepki almak igin iliski kurma

“ Ibid.

* PRIDE AND FERRELL, s.377
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asamasinda degil musterinin tepkisini gosterme yani satig asamasina gelindiginde

olmaktadir. ¢

Pazarlamada telefonun kullanimi emlak, sigortacilik veya finans alanlarinda oldukga
eskilere dayanmaktadir. 1920’lerde, finansal kurumlar vyatirnmcilara pazardaki
degisimleri telefonla bildirmekteydiler. *° 2. Diinya Savas! yillarinda erkek saticilarin
azhgindan dolayr firmalar kadin saticilara yoénelmektense telefonla satisa
baslamislardir. Yine de modern telefonla pazarlama kavrami daha yenilere

dayanmaktadir.

Telemarketing karsimiza iki sekilde gikmaktadir. Birincisi misterinin kontak kurmak
amagcl firmay! aramalaridir. ikincisi de firmanin satis elemanlarinin musteriler ve

tuketiciler ile telefonla kontak kurmalaridir.

‘Evden firmaya telepazarlama’ da diyebilecegimiz birinci sistemde telepazarlama
yapan firmalar televizyondan, radyo reklamlarindan dogrudan posta ve
kataloglardan siparis alabilmek igin Ucretsiz hizmet veren 800’li veya diger telefon
numaralarini kullanirlar. ‘Firmadan musteriye telepazarlama’ diyebilecegimiz ikinci

sistemde ise firmanin satis sorumlulari tiiketicileri telefonla aramaktadirlar. *°

Firmadan musteriye telepazarlama ana olarak 3 yéntem ile yapilmaktadir.

a) Soguk arayislar (cold calls); aranilan kisilerin kim oldugu bilinmeden rehberden
rastgele numaralar ¢evrilerek yapilan aramalardir.
b) Ihk arayiglar (warm calls); daha énceden hazirlanmis firmanin hedef pazarina

uygun Kisileri iceren musteri listeleri araciligi ile firmanin musterileri aramalari.

8 TEK, s.605

*9 Edward L. Nash, Direct Marketing Strategy, New York, McGraw-Hill Book Com., 1998,
s.94
% KOTLER, Principles of Marketing, s.549; TEK, s.605-606
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c) Sicak telefonlar (hot calls); satici firmanin daha énceden c¢esitli medyalar
araciligi ile verilmis ilanlara cevap vermis, basvuru kuponu yollamig, pazarlanan

driin veya hizmete ilgisini belirtmis kisileri aramasidir. *'

2.3.1. Telepazarlamanin Avantajlari

Yiz ylze yapilan satici ziyaretlerinden daha ucuza gelmesi, kisisel satista yapilan
ziyaretlerden daha az zaman almasi, telefon abone sayisinin artmasi ve telefonun
glnumuizde her eve girmis olmasi, Ucretsiz arama hatlarinin devreye girmis olmasi
ve misterilerin telefonla siparis verme kolayhginin artmasi,®* firmalarin tele
pazarlama tekniklerini uygulamalarinin kolaylasmasi tele pazarlamanin avantajli

yonleri olarak degerlendiriimektedir.

2.3.2. Telepazarlamanin Dezavantajlari

Telepazarlama, kisisel ziyaretteki gorsel etkinden yoksundur®. Bu durum satisin
etkinligini diaslren bir unsur olarak kabul edilebilir. Mlsteri acisindan telefonda
olumsuz tepki vermek daha kolaydir ve telefonda satisi reddetme orani ¢ok daha
yuksektir. Ayrica telefonda satis musteriler tarafindan rahatsizlik verici olarak
degerlendirilebilmektedir. Kisisel satis ziyaretlerine gére daha ucuz olmasina
ragmen, musterilerin telefonda satin almayi reddetme orani yiksek oldugu igin

dogrudan posta veya kitlesel reklamlara gére daha maliyetlidir.

24. Televizyonla Pazarlama

Televizyonla pazarlama dogrudan pazarlama ydntemi agisindan kisaca Uriin veya
hizmetin televizyon kanallarinda 1-2 dakikalik kisa reklamlar veya daha uzun bir
tanitici program vasitasiyla tanitilmasi, misteri Gzerinde ilgi uyandiracak telefon ile
siparis alinmasi ve Urinin posta ile tlketiciye ulastirimasi esasina dayalidir.
1980’lerde ABD’de dogan bu 6énemli pazarlama yaklasimi daha sonra dinya

capinda yayginlasmis ve bugiin bu alanda milyar dolarlik pazarlar olusmustur. **

*' TEK, 5.606

%2 Bob STONE, Successful Telemarketing, NTC Lincolnwood, lllinous, 1989, s. 10-11

* Ibid.

> Marketing Tirkiye, “Telemarketing Turkiye’de Yayginlasiyor”, Yil:7, Sayi:169, Mayis
1998, s.56-60
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Genel olarak Urunlerin tlketiciye pazarlanmasinda televizyonun kullaniimasi iki
yoldan olmaktadir. *°
a) Dogrudan tepki reklami

b) Evden alisveris kanallari

Dogrudan tepki reklamlarinda genellikle bir veya iki dakikalik reklamlarla triin veya
hizmetin tanitimi yapilir ve tilketiciye sipariste bulunabilmesi icin (cretsiz
aranilabilen telefon numaralari verilir. Genelde bu tir tanitim reklamlari magazin,

kitap, mizik kaseti ve ve CD’leri ve kuglk ev aletleri turi Urlnler icin yapilmaktadir.

Evden alisveris kanallarinda ise tim bir program veya kanalin tamami Urlin veya
hizmetlerin pazarlanmasinda kullaniimaktadir. Boyle bir sistemin Tuarkiye'deki en
glzel 6rnegi Kanal Market'tir. Bu kanal 24 saat yayin yapmaktadir ve birgok tGrinin
tanitildi§i programlari sunmaktadir. izleyiciler istedikleri Griin icin belirtilen hatlari
araylp siparis verebilmektedirler. Bu sistemin arkasinda ise gelen siparisleri

bilgisayarlara giren ve telefon trafigini idare eden santral operatdrleri bulunmaktadir.

Televizyon, dogrudan pazarlamacilar tarafindan sadece musteriden hemen direkt
tepki almak amagli olarak kullanilmamaktadir. Dogrudan pazarlama sirketleri destek
reklamlari olarak adlandirilabilecek televizyon disindaki medyadaki reklamlara
verilen tepkiyi blylitmeyi amaclayan reklamlar da yapmaktadirlar. Bu tir reklam
direkt satis yapmayi degil, genellikle dogrudan posta, gazete veya dergiler araciligi
ile yapilan pazarlama faaliyetine dikkat gekmeyi amacglamaktadir. Bu nedenle bu tir
reklamlarda siparis amagl telefon numarasi veya adres veriimemekte ve sadece 30

saniyelik klasik reklam yayini yeterli olmaktadir.

Bugln televizyon araciligi ile pazarlanan dogrudan tepki reklam drtnleri genelde
televizyon disinda ulasimi olmayan, insanlarin duslerini gerceklestiren farkinda
olduklari veya olmadiklari sorunlari ¢ézmeyi vaat eden driinlerdir.®® Bunda amagc
televizyon basindaki izleyicinin tepkisini ¢cekerek hemen tepkisini gdstermesini
saglamaktir. ilk zamanlar dogrudan pazarlamacilar bile televizyon kanali ile yapilan

dogrudan tepki reklamlariyla fiyati 20$ dan fazla olan higbir sey satilamayacagini

% KOTLER Pazarlama Yénetimi, s.662

% Marketing Tiirkiye, “Telemarketing Tirkiye'de Yayginlasiyor”, s.56-60
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disunurken gunumuzde bu fiyat tavani ¢ok daha yiksektir. Bu sektordeki hizli
gelisme g6z dnlne alinirsa; araba, ev, yat, bilgisayar gibi ¢cok yuksek fiyath Grtnlerin

de artik pazarlama sisteminde yerini aldigi sdylenebilir.

Dogrudan pazarlama sirketlerinin sikga kullandiklari kablolu televizyon kanallari ise
glinimuizde artik hemen hemen her eve girmektedir. Kablolu televizyon sagladigi
sistem ile musterinin segctigi Grin ile ilgili bilgi ekrana gelmekte, misteri ise telefonun
yani sira uzaktan kumanda aleti igine yerlestirilen isim, kredi karti numarasi, adres
gibi masteri bilgilerini depolayan c¢ipler sayesinde ekranda gordigu Grdnd siparis
etmek icin uzaktan kumanda aletinin belirtiimis tuslarini kullanmaktadir. Boylece
musteri  televizyonun karsisindan kalkmadan istedi§i  UrGndn  siparisini
verebilmektedir. Bu tir uygulamalar Glkemizde de 2005 yilindan sonra devreye giren

‘KanalMarket’ ler ile yayginlik kazanmaya baslamistir.

2.41. Televizyonla Pazarlamanin Avantajlar

Televizyonun artik her eve girdigi distnulirse, dogrudan pazarlamacilara ¢ok genis
olasi musteri kitlesine ulagma imkaninin dogmasi, bu yontemin en buyuk avantaji
olarak kabul edilebilir. Bu yéntem ile gelistirilen uygulamalarda telepazarlama veya
dogrudan posta ydntemlerinde oldugu gibi musteri listelerine ihtiyac
duyulmamaktadir. Musterinin reklami yapilan Grini goérsel olarak gorebilmesi ve
reklami yapilan drin veya hizmete ulasabilmek icin hemen tepki gésterebilmesi

satigin etkinligini arttiran bir faktorler olarak degerlendirilebilir.

Saydigimiz bu avantajlarin yani sira, televizyonun sihirli bir kutu gibi izleyicilerin
Uzerinde miuthis bir cezp etme ve ikna etme glclnin olmasi, pazarlamacilarin da bu
gucu cesitli yaratici tekniklerle kullanmalari yéntemin bir diger avantaji olarak kabul

edilebilir.

2.4.2. Televizyonla Pazarlamanin Dezavantajlari

Televizyon, Urlin veya hizmet pazarlamacilari i¢cin maliyetli bir kanaldir, magazalarda
oldugu gibi ekranda Urin cesitlerini sunmak pek mumkin degildir. Ayrica musteri
televizyondan  drlnleri  gorsel olarak  gOormekte fiziksel karsilagtirma
yapamamaktadir. Bu durum da musterinin satin alma karari tGzerinde etkili olabilen
bir faktordar.

26



Ayni amaca hizmet eden urin veya hizmetlerin ilgi uyandirmasi ve rakiplerden farkli
oldugu imajini yaratmasi igin nitelikli reklam programlarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Nitelikli reklam programlari da belirli bir maliyete katlanmayi gerektirir.

2.5. Otomatik Satis

Otomatik satig, satisin makineler araciligi ile yapildidi, alici ve saticinin iligki
kurmadidi personelsiz bir perakende pazarlama metodudur. Bazi uzmanlar,
otomatik satigi, satisin yapildigdi bir magazanin s6z konusu olmamasi agisindan
magazasiz pazarlama olarak kabul ederken, bazi uzmanlar alicinin agisindan
satigin yapildigi makineyi kuclk bir madaza olarak dusunerek, makineye kadar
giderek parasini 6deyip mali kendisinin alip tasimasi acisindan bu metodu bir

magazali perakendecilik olarak kabul ederler.

ilk madeni para ile calisan otomatik makinelerin Misirda i.0. 215'de Misirlilar

tarafindan kutsal suyu satin almak icin kullandiklari bilinmektedir. *

Madeni para ile ¢alisan otomatik satis makineleri 1880 yillarinda ortaya ¢cikmissa da
yayginlasmasindaki artis 2.Dinya Savasi sonrasina rastlamaktadir. Otomatik
makineli satis, sigara, alkolsUz icecekler, sicak i¢cecekler, sekerlemeler, biskuviler,
gazeteler gibi gunlik tiketim mallarinin yani sira kozmetik, ¢erez, plaklar, mizik ve
bilgisayar CD leri, fotograf filmleri gibi ¢ok c¢esitli Grlnlerin satisi igin
uygulanabilmektedir. Otomatik satis makineleri fabrikalar, ofisler, magazalar, benzin
istasyonlari, metrolar, okullar, oteller, Universiteler gibi ¢ok g¢esitli yerlere

yerlestiriimektedir.
1969 yili sonu itibariyle otomatik satis makineleri ile yapilan satis 5,5 milyar dolar
iken 1976 yilinda 9,8 milyar dolarlik satis yapilmig, 2003 yilinda bu rakam 122

milyar dolara ulagmistir.

Otomatik satis makinelerinin yerlestirildikleri yerlere gore satis yuzdeleri soyledir:

" TEK, s.602
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Tablo.2: Otomatik Satig Makinelerinin Yerlestirildikleri Yerlere Gore Satig
Yuzdeleri

Fabrika ve tesisler %38
Magazalar %26
Ofisler %16
Universite ve kolejler %6
Kamu kurulusglari %3
Hastaneler %3
ik ve ortaokullar %2
Diger %6

Otomatik satis makinelerinin ¢ok 6zellesmis bir tiri olan ATM’ler ginimuzde
dinyada en fazla kullanilan elektronik — pazarlama makinesidir. ATM’ler bankalarin
icinde, disinda ve yerlestirildikleri herhangi bir yerde musteriye bir banka personeli
olmadan her tarli banka islemlerini yapmasina olanak tanir. Musteri ATM’ler
sayesinde haftanin yedi ginid hesabindan para ¢ekip yatirabilir, bagka hesaplara
havale yapabilir, kredi karti islemlerini yapabilir hatta menkul kiymet, hisse senedi,

fon alim satimi yapabilir.

ilk jenerasyon ATM’ler bir aga bagli olmaksizin bireysel ¢alismaktaydi. Kisa sire
sonra ATM’ler bir network agiyla birbirine baglandi; bdylece mdisteri kendi
bankasinin kartini yine herhangi kendi bankasina ait ATM’'de kullanabilmeye
basladi. ATM’lerin kullanimlarinin yayginlasmasi ile yeni kurulan bilgi agi sistemleri
sayesinde bir bankanin musterisi bagka bir bankanin ATM’sini kullanarak kendi

bankasina ve hesabina ulasma olanagi bulmustur.

2.5.1. Otomatik Satisin Avantajlari

Otomatik satigi ‘Madazasiz satis’ olarak ifade eden TEK, bu satis tekniginin
ulkemizde kendini belli etmeden yayginlagsan ve blyuk avantajlar saglayan bir

yontem oldugu goriisinid savunmaktadir.
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Satis elemanina gerek duyulmadigi gibi otomatik satis makinalari 24 saat boyunca
hizmet verebilirler, magazalar kapandiktan sonra bile migterilere aligveris edebilme
imkani saglarlar. Kurulus yeri igin kigUk alanlara ihtiyag duyulur, kurulus yeri
avantaj ile tiiketicilere istedikleri yer ve zamanda ulasabilirler. °® Self servis imkani
ile servis ¢cabuklugu saglanir. Otomatik makinelerle satista mallarin daha az kusurlu

¢lkmasi saglanmis olur ve daha az stok disi kalmasi sorunu ile karsilasilir.

2.5.2. Otomatik Satigsin Dezavantajlari

Otomatik satis ydnteminde operasyon maliyetleri yiiksektir. *® Uriinler, operasyon
maliyetinin ylksek olmasindan dolayi otomatik makineli satista daha pahaliya

satilirlar.

Ydéntemin avantajlarindan bahsettigimiz bir énceki bolimde kurulus yeri igin klguk
alanlara ihtiya¢ duyuldugunu belirtmistik, bu durum ayni zamanda bir dezavantaj
olarak da degerlendirilebilir, ¢inkl sinirli olan alanda sunulabilecek Urin g¢esidi
azdir. Bu nedenle musgteri aradigi Grunu her zaman bulabileceginden emin degildir.

Magazalarda oldugu gibi GrGin(i geri iade olanagi yoktur.

Makineler bozulunca servis disi kaldiklari i¢in masteriler hizmet alamamaktadirlar,

kasten veya kazayla olan arizalar nedeniyle yuksek tamir ve bakim harcamasi

yapllir.

2.6. Elektronik Pazarlama

Bilgisayar teknolojisinde yasanan gelismeler gunden gune daha ileri bir boyut

kazanmaktadir.

Pazarlama sektéri de gin gectikce gelismekte olan teknolojiden olabildigince

yararlanmak icin gerekli atilimlar igine girmektedir.

Elektronik aligverisin buglnkl baglica sekli Internet ve video text araciligiyla
olmaktadir. Fakat internet sinir tanimayan gelisimi ile elektronik aligverisin en énemli

aracl olmustur.

%8 Ibid. , s. 603
% |bid.
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Videotext televizyondaki teletext sistemine benzer bir sistem olmakla beraber
teletextten farki, iki tarafli etkilesimi olmasidir.®® Tiiketicinin televizyonu ile saticinin
bilgisayarl veri bankasinin kablo veya telefon hatti ile birbirine baglayan cift yonlu
interaktif bir sistem olarak tanimlanan videotext sistemi ilk olarak ABD pazarinda
kendine yer bulmustur. ® Bu sistemde servisi sunan kurulus birgok Ureticinin,
perakendecinin Urininl banka ve seyahat acenteleri gibi kuruluslarin hizmetlerini
bilgisayarla hazirlanmis bir katalog gibi sunmaktadir. Televizyon karsisindaki tiiketici
kullandig1 siradan televizyonuna baglanan 6zel bir klavye ile videotext sistemini
kullanabilmektedir. ® Tiiketiciler bu sistemle alisveris yaparak istedikleri perakende
Urdnleri satin alabilmekte bankalarin bilgisayar merkezleriyle baglanti kurarak her
tarld banka islerini halledebilmekte, gazete ve dergilerin igeriklerini gorebilmekte, her
tarld  rezervasyon islemlerini yapabilmekte ve bunlarin biletlerini dahi satin
alabilmekte ve daha bunlara benzer birgcok hizmet ve Urln servislerinden

yararlanabilmektedirler. &

Bilgisayar ve telekomunikasyon teknolojisinin akil almaz igleyigi sayesinde tim
dinyayi bir ag gibi saran internet araciligi ile pazarlama ise herhalde giinimuzde en
¢ok ragbet edilen ve gelecek vadeden elektronik pazarlama metodudur. Kanimizca
e-postalarimiza génderilen ve bir¢gogu bir Grlinlin pazarlamasi ile ilgili olan onlarca e-
posta bu yéntemin ne kadar yayginlastigi diisincesini savunmamiz igin yeterlidir.

Internetin gegmisi 1960’a dayanmaktadir. ABD Savunma Departmani binyesindeki
ileti arastirma projeleri ekibi tarafindan desteklenen bir proje olarak baslamistir. Bu
ekipte yer alan bilim adamlarinin birbirleriyle iletisimlerini saglamak amacgl kurulan
bu bilgisayar agi ARDA NET adini alarak 80’li yillarin sonuna kadar Amerika askeri
kuvvetleri, devlet kurumlari ve arastirma enstitileri arasinda haberlesmeyi saglamak
amaciyla kullanilmistir. Daha sonra ¢ikarilan izin ile 3. sahislarin kullanimina agiimis
ve firmalarin bu aga baglanmalarina izin verilmistir. Bu gelismeler ile birlikte diger
gelismis Ulkeler de birden fazla bilgisayar agdini birbirine baglayarak ginimizde

internet olarak isimlendirilen iletisim agini kurmuslardir.

60 Turgut HASPOLAT, Elektonik Ticaret, Medya Yayinlari, Eylil 1998, s. 34
" KOTLER, Pazarlama Yonetimi, 5.663

62 jge TAVMERGER, “Dogrudan Pazarlama ve Katalog Kullanimi”, Pazarlama Diinyasi,
Say!: 76, istanbul, 1999, s.59

% KOTLER, Pazarlama Yénetimi, s.664, TEK, s.607
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Internet giinUmizde o denli karmasik bir hal almistir ki, internete bagl kag bilgisayar
ve kullanici oldugu bilinmez bir seviyeye ulasmistir. Bu nedenle internet, diinyadaki
herhangi bir Ulkenin kontrolt altinda olmayan dinyadaki en blylk badimsiz bilgi

agidir.

Bu teknoloji ile her tirli mal ve hizmetin pazarlama ve satisi yapilabilmektedir.
Internet Gzerinde diinyada uygulanmakta olan tiim dogrudan pazarlama orneklerine
bu calisma kapsaminda dedinmek mimkin olmayacaktir. CUnki sinirsiz sayida
ornegdin olmasinin yani sira gun gegtikgce bu teknoloji ile uygulanabilir yeni érnekler
ortaya cikmakta ve ekosisteme gun be gun ¢ok sayida yeni organizasyon dahil

olmaktadir.

Ulkemizden birkag 6rnek vermek gerekirse Boyner Magazalar zinciri internet
Uzerinden magazada satisa sundugu tim Urdnlerin, internet tGzerinden fiyat, renk,
beden, kumas, kalite ve daha birgok Uriin ézelliklerini belirterek satisini yapmaktadir.
Benzer sekilde hizli tiketim sektérinde faaliyet gosteren Migros SiUpermarketler
zinciri de markette yer alan tim drinlerin satigini olusturdugu internet sitesi
Uzerinden satmakta ve siparisleri musterisinin adresine kadar ulastirmaktadir.
www.amazon.com, internet Uzerindeki en blyUk kitapevi olarak kabul edilmektedir.
Bu sitedeki kitaplar bir kutiphanedeki gibi isim ve konu basliklarina gore
taranabilmekte ve kitaba ulasilabilmektedir. Uriin bedelinin 6denmesi hemen hemen
tum sitelerde oldugu gibi kredi kartiyla gergceklesmektedir. Bu nedenle musteri, isim

ve adres bilgilerinin yani sira kredi kartt numarasini da vermek zorundadir.

Fakat bu teknoloji ile aligveris esnasinda bazi kotl niyetli kisilerin bazi teknikler
kullanarak kredi karti numaralarini ele gegirmeleri de mimkin oldugundan, bu gibi
alisveris hizmeti sunan sitelerde mdisterinin kredi karti bilgilerini girdigi sayfalar
sifrelenmistir. Béylece kullanilan yazilim, karsi tarafa kredi karti bilgilerini salt metin

olarak degil, sifrelenmis metin olarak géndermektedir.
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2.6.1. Elektronik Pazarlamanin Avantajlari

Tuketicilerin istedikleri zamanlarda, bulunduklari yerden istedikleri zaman internet
veya videotex’e baglanabilmeleri ve alisveris edebilme imkanlarinin olmasi®

elektronik pazarlamanin en temel avantaji olarak kabul edilmektedir.

Elektronik pazarlama yonteminde de aracilar ortadan kalktigi icin musteri ile direkt

etkilesim saglanmaktadir, bu nedenle Urin fiyatlari da diismektedir.

Telepazarlama yonteminde iletisim masraflarinin yiksek oldugundan bahsetmistik,
bu yéntemde de iletisim, telepazarlamaya gére daha ucuzdur. Ayrica, internet’'e gln
gectikce yeni mal ve hizmet pazarlayicilarinin girmesiyle musteri icin inaniimaz
derecede urlin veya hizmet alternatifi olusmakta ve musteri. sayisiz riin ve hizmet

¢esidine birka¢ dakika igerisinde ulasabilmektedir.

2.6.2. Elektronik Pazarlamanin Dezavantajlari

Bilgisayar ve Ozellikle videotext kullaniminin istenen dizeye ulasmamis olmasi
nedeniyle diger iletisim araclari karsisinda elektronik pazarlamanin rekabet glcl
daha disiiktiir®® Her (riin ya da hizmetin elektronik pazarlama ile pazarlanmasi
veya satisinin gerceklestiriimesi mimkin degildir. Ayrica aracisiz bir yéntem oldugu
icin musteriyi ikna teknikleri kullanilmamaktadir. Bu durum da satigin etkinligini
etkileyebilecek bir faktor olarak degerlendirilebilir. Son olarak internette yasanan

baglanti problemleri de bu yontemin bir diger dezavantaji olarak kabul edilmektedir.

% KOTLER, Pazarlama Yonetimi, s.665

% Ibid.
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3. DOGRUDAN POSTA
3.1. Dogrudan Postanin Tanimi

Posta yolu ile pazarlama, dogrudan pazarlamanin uygulama alaninda neredeyse
kendisiyle 6zdeglesmig bir yonelimidir. Bu dogrudan pazarlama yodntemini tercih
eden igletmeler kendi amaclarina ve hedef kitlesinin gereksinimlerine uygun olarak
postayl (gonderiyi) hazirlar; énceden belirledidi isim ve adreslere postalar. Posta
icerisinde eger yer veriyor ise Urtin katalogu, trdn tanitim broslr ve foyleri Gzerinde
artnun fiyatini, reklamini tiketiciye tasir ve tiketicinin, isletmesi, markasi ve Grunleri
hakkinda bilgi sahibi olmasini ister ve sonu¢ olarak bu tlketicilerin, GrGndnd,

onerdigi ydntemlerden biriyle satin almasini veya siparis vermesini ister®.

Bu aciklamalarin 11§31 altinda posta yolu ile pazarlama; ¢ok genis bir tiketici
kitlesine, yerine goére ¢ok genis bir Grin kategorisiyle, dogrudan ulasilarak, trinin
siparis ve teslimatinin yerinde gerceklestirildigi bir pazarlama yontemi olarak

tanimlanabilir.

Dogrudan posta yodnteminin en etkin kullanim alani posta ile pazarlamadir.
Magazasiz pazarlama olarak da adlandirilan dogrudan posta ile pazarlamadan

¢agin gereklerine uygun bir yontem olarak da s6z edilebilir.

3.2. Dogrudan Postanin Geligimi

Pazarlama uygulamalarinin en ileri seviyede oldugu Amerika Birlegik Devletleri’nde
dogrudan posta ile pazarlamanin gecmisi 1870li yillara kadar uzanmaktadir.
Amerikalilar George Washington zamanindan beri posta ile aligveris yapmakla
beraber, 1869 yilina kadar sadece bu alanda c¢alisan uzman bir firma ortaya
cikmamistir. E.C Allen, 1869 yilinda People’s Literary Companion’u (Halkin Edebi
Sirketi) kurmus ve deterjan hazirlamak igin gerekli malzemelerle bir tarifi sadece

posta yolu ile pazarlamistir. ¢

% TEK, Perakende Pazarlama Yénetimi, Ucel Yayimcilik, izmir, 2000, s.17
® TAVMERGER, “‘Dogrudan Pazarlama ve Katalog Kullanimi”, Pazarlama Diinyasi, Sayi:
76, Istanbul, 1999
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Bu 6rnek bu alanda ¢alisan ilk firmayi anlatir. Fakat, posta yolu ile pazarlamanin tek
ornegi degildir. 1872’de Aaron Montgomery Ward’un hedef kitlesi orta batidaki kent

merkezlerinden uzak ciftliklerde yasayan aileler olmustur.

Bu alanda ikinci faaliyet 1886’da Minessota demiryolu acentasinda galisan Richard
Sears tarafindan gergeklestiriimistir. Diger saticilarda 25 Dolar olan saatleri 12
Dolara dagitan Sears bu basarisinin ardindan 1888 yilinda saat ve miicevherlere

iliskin bir katalog hazirlamistir. %

Bu ornekler basarili érnekler olmustur. Sears ve Ward'in basarisi 6zellikle yerel
perakende madgazalarinda sinirh Griin secimi ve yiksek fiyat kullaniimasindan
kaynaklanmistir.?® Ayrica kent merkezinden bir sey satin almak igin saatlerce yol
gitmek zorunda olan ciftgilere hitap edilmesi basariya sebep olan etkenlerden biri

olmustur.

Bu basarilari gbéren bircok firma devam eden yillarda bu alanda calismaya

baglamistir.

Dogrudan posta ydntemi ile pazarlamanin bu gelisiminin yani sira blydk &lgekli
birgcok firma bu alandaki ¢alismalarina son vermek zorunda kalmistir. Bunun nedeni
1960 ve 1970l yillarda Amerikan tlketici tipinde olan degisime ayak
uyduramamalaridir. Ozellikle bu alandaki gelisimin gézlemlenmesi ile birlikte rekabet
artmis ve dogrudan posta ile pazarlamanin karliigi azalmistir. Bu dénemde bu
yontem ile erismek istedigi kitleyi iyi belirleyen ve tiketicinin ihtiyaglarini iyi analiz

edebilen isletmeler ayakta kalmayi basarabilmislerdir™.

Dogrudan posta ile pazarlamanin Ulkemizdeki tarihsel gelisimi ¢ok eskiye
dayanmamaktadir. 1987 yilinda kurulan Link Pazarlama Ltd. $ti., Grunlerini,

dogrudan posta ile tiiketiciye sunan ilk firma olmustur. Firmanin Grin katalogunda

% Ibid.

“ Ibid.

7 Mary Lou ROBERTS, Paul D. BERGER, Direct Marketing Management, Prentice Hall
International Limited, London, 1999, s.267
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¢ocuk oyuncaklari, elektronik aletler, hobi malzemeleri, mobilya gibi ¢ok ¢esitli Grin

tirleri yer almistir. "’

GuniUmuzde ise Urlnlerini dogrudan posta yolu ile misterilerine tanitan, siparis alan
firmalar, web Uzerinde de Urlnlerine iligkin 6zel teklifler sunarak, yeni ve mevcut
Urtinleri hakkinda bilgi verip, gorseller kullanarak ve kataloglar olusturarak dnemli bir

sinerji elde elde etmektedirler.

Sekil.1: Dogrudan posta pazarlama bigimleri:

47% 46%
27%
20%
Ozel teklifler BrosUr / Katalog Yeni Urlin ve senislere Mevcut Griin ve
iliskin bilgi senvislere iligkin bilgi

Tiirkiye’de dogrudan posta yéntemi ile misterilerine ulasan markalar:”

IKEA : 33 llkede, 25 dilde basilan 2006 katalogu, yaklasik 160.000 tiraji ile dinyada
en ¢ok basilan yayin Gnvanini elinde bulundurmaktadir. 2006 yilinda toplam katalog

basimi 1 milyon 100 adettir.

OTTO: Senede dort kez, toplam 200.000 adet Urln katalogu basilmakta olup, blytk

bolimU dogrudan posta ile muisterilere ulastiriimaktadir.

" TEK, Perakende Pazarlama Yonetimi, s.36

> Jo — Howard Brown, “Consumer Evaluation of Direct Mail in The Travel and Leisure
Sectors”, Journal of Vacation Marketing, Eylul 1999, s.59

7 Glilay Haktankagmaz, “Katalogla Pazarlama”, Marketing Tiirkiye, Sayi 4, 2006
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MUDO CONCEPT: Yilda dort kez toplam 75.000 adet basilan kataloglarin hemen

hemen tamami miisterilere dogrudan posta ile ulastiriimaktadir.”

AVON: Yilda 13 farkh katalog hazirlanip ve 10 milyon adet katalog dagitiimaktadir.

GLOBAL YAYINCILIK: Yilda 100.000 adet kitap katalogu dagitimi yapilmaktadir.

YKM: Yilda iki kez ilkbahar — Yaz ve Sonbahar — Kis olmak (izere toplam 1 milyon

adet katalog basilmakta ve %80’i posta yolu ile misterilere ulastiriimaktadir.

TEN: Yilda dért kez 30.000 adet katalog posta ile daditiimaktadir.”®

3.3. Dogrudan Posta Yonteminin Gelismesinde Etkili Olan Faktorler

Dogrudan pazarlamanin gelismesinde etkili olan faktérler dogrudan posta yontemi
ile pazarlamanin da gelismesini etkileyen faktorlerdir. Hizli sanayilesme ile birlikte
glnlik yasama bicimlerinde ortaya ¢ikan degismeler posta yontemi ile pazarlamayi
cekici kilmistir. Calisma yasamina aktif olarak giren kadinlarin sayisinin artmasi
bunlardan biridir. Yine ayni bicimde kentlere gé¢ etmeye baslayan insanlarin kent
merkezlerinden (garsidan) uzak bolgelerde ikamet etmeye baslamalari bilindik
aligveris yontemine ayrilabilir zamani azaltmistir. Dernek ya da klip gibi
orgutlenmelerle sosyal dizeyi artan insanlarin zamaninin daralmasi, oturdugu
yerden istedigi Grind satin alabilme rahath§i giderek tiketiciler tarafindan fark

edilmeye baslamistir.

Kentlere gdgen insanlar ve otomobil sayisinin artmasinin yarattigi trafik, insanlarin
zamanini bosa harcamalarina sebep olan ve onlari strese sokan bir faktér olarak
insanlari alternatif yontemler ile aligveris yapmaya itmistir. Kent merkezlerine
ulasma zorluklari, otopark bulma zorluklari, alinan Grini tasima gibi sorunlar
tuketicileri, evlerine posta ile génderilen mektup, brosir ve kataloglarda yer alan

Urtnler ve teklifler hakkinda bilgi edinmeye ve alisveris yapmaya yonlendirmistir.

™ Arc Turkiye, ‘Perakende’de katalogla pazarlayanlar’, 2004 piyasa arastirmasi
" Ibid.
" Ibid.
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Zaman darhiginin, trafik yogunlugunun yarattigi baski ve stres tiketicileri sikintiya
itmistir. insanlarin evinde, katalogdan oturdugu yerden begendigi Griinii satin almasi

kendilerini bu sikintidan kurtarmalarinin yolu olmustur.

Ayrica, eskiye oranla evde tek bagina yasayanlarin sayisi artmistir. Adreslerine
gOnderilen Urin brogurlerinden Uriin begenme, begdenilen Urlindn posta ile adrese

ulagtiriimasi, 6zellikle bu sekilde yagsayanlara zevk vermektedir.

Egitim ve gelir dizeyi ylksek insanlar bazi Urin ve hizmetler igin isletmeler
tarafindan dogrudan hedef kitle olarak secilmektedir. Dogrudan posta ile pazarlama
yapan firmalar bu tip insanlari belirleyip onlara ulasinca basarili sonuclar

alabilmektedirler.

Hizla gelisen teknoloji ve bilgisayar sistemleri katalogla pazarlamanin dnund acan
en onemli faktorlerden biri olmustur. Bilgisayarlarla ¢ok saglikli ve kolaylikla
yenilenen mdasteri listeleri olusturmak olanakli olmustur. ElI degmeden
gerceklestirilen kirma, katlama, paketleme sistemleri yUkll siparigleri tek merkezden
hizli bir bicimde karsilama olanagi yaratmistir. Fotografcilik ve baski teknigindeki
gelismeler ¢ok guzel urin tanitim féyl, brosir ve kataloglar hazirlanmasini

saglamistir.

Kredi karti uygulamalari dogrudan posta yontemi ile pazarlamanin yayginlasmasina
etki eden faktorlerden biridir. Yeni ve ilk cikan, yuksek degerli Grinlerin Grin
foylerinden, brosurlerden veya kataloglardan siparis verilmesi oldukga zorken ve
firmalar bu derece yuksek bir riske katlanmak istemezken gunumuzde kredi karti

kullanim alanlarinin yayginlasmasi ile bu riskli durum ¢dziim bulmustur. ”’

3.4. Dogrudan Posta ile Pazarlamanin Guglii ve Zayif Yonleri

Dogrudan posta ile pazarlamanin diger dogrudan pazarlama yoéntemlerine gore
glcli ve zayif oldugu yanlari vardir. Ulasiimak istenen amaclar, hedef kitle ve
pazarlamasi yapilacak urin tirline gére pazarlama yoneticisi bu yonleri géz éniinde

tutar.

" STONE, s.121
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3.4.1. Dogrudan Posta ile Pazarlamanin Guglii Yonleri

Dogrudan posta yontemi ile pazarlama pazara gok yaygin bir bigimde girme olasihgi
verir. Perakende magazalarinin hitap ettigi cografik alan sinirlidir. Dogrudan posta
ile pazarlamada ise bir tek merkezden, ¢alismanin boyutuna gére, tim Ulkeye hatta
yabanci pazarlara bile hitap etmek olasidir. Ayrica pazara girig ve yayllma hizi da

yuksektir. Bu durum dogrudan posta ile pazarlamaya rekabet avantaji saglar.

Ote yandan dogrudan posta ile tiiketiciye ulastirilan katalog, brosiir 24 saat agik bir
magaza gibidir. TUketiciler istedikleri saatte katalogu ya da brosuru inceleyerek rln

secebilirler. "

Dogrudan posta ile pazarlamada adres listelerinden secim yapilarak istenilen
Ozellikteki olasi musterilere ulasilabilir. Adres bankaciliginda son yillarda hizl
gelismeler yasanmaktadir. Ulkemizde de adres kiralayan ve satan kuruluslarin

sayis! hizla artmaktadir.”

Bu kuruluslardan, aranilan 6zellikteki kisilerin adresleri alinarak bu adreslere posta

gOnderilebilir.

Posta yolu ile pazarlamada isletme maliyeti diger pazarlama ydntemlerine gore
disuktar. Clnkd, calismalar tek bir merkezden yurtdlir. Merkezin de mulk ve kira
bedelleri yuksek yerlerde konumlandirilmasi gerekmez. Dekorasyon giderleri yoktur.
Toptancilik ve perakendecilik islevlerini birlegtirdiklerinden dolayli dagitim kanalinda
yapilan birgok islemden tasarruf saglanir. Katalog, brosir ve mektup hazirlama
maliyetleri belki yUksektir ama c¢ok genis bir alana yayllmanin verdigi satis
sirkiilasyonu stok devir hizini yiikselttiginden birim olarak maliyet diisiik kalir.%°
Ayrica bu durum, ginlik satis dalgalanmalarina karsi isletmeyi korur. Mevsimlik

dalgalanmalara kargi da mevsimlik génderimler ¢ok iyi ¢6zim olurlar.

"® Jo — Howard BROWN, .60

"® DEVECIOGLU, “Amerikan Dogrudan Pazarlama Endiistrisi”, Direct Marketing Tiirkiye,
Kasim 2004

8 Michelle A. MORGANOSKY, John FERNIE, “Mail Order Direct Marketing in the United
States and the United Kingdom: Responses to Changing Market Conditions”, Journal of
Business Research, 1999, s.278
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Dogrudan posta ile yapilan pazarlamada, yapilan her ¢alismanin etkinligini élgme
olanag@i vardir. Kime, kag kisiye, hangi maliyetle ulasilacagi veya ulasildigi, ulagilan
kisi basina verimin ne oldugu kolayca élgiilebilir. 8" Olglilebilirlik ile ilgili detayl
aciklamalara calismanin ilk boéliminde ‘Dogrudan Pazarlama Kavrami’ bashgi

altinda deginmistik.

Dogrudan posta ile pazarlamada tiketiciye oldugu yerde Urdndn tanitiimasi,
herhangi bir satici zorlamasi olmadan UrinlUnlU segmesi ve siparis vermesi ve
tuketiciyi kulfete sokmadan Grininin teslim edilmesi 6nemli Ustin o&zelliklerdir.
Satisin disindaki bu hizmetler dogrudan posta ydntemi ile pazarlamaya 6zgu
Ozellikler olarak yoénteme gl¢ katar. Ayrica iadelerin kabull, trin degistirme gibi

hizmetler gogaltilabilir. %

Glnimiizde tiiketiciler gittikce bilinglenmektedir. Ozellikle egitim ve gelir diizeyi
yuksek olan bu bilingli tiketiciler posta ile pazarlamanin aracisiz, rahat, stressiz bir

alisveris yapma 0Onerisine kolaylikla evet demektedirler. 8
3.4.2. Dogrudan Posta ile Pazarlamanin Zayif Yonleri

Uretilen bir tanitim brosirii veya katalogun gecerliligi bir ay, ¢ ay, alti ay veya bir yil
gibi bir donemi kapsar. Bu dénemler icinde, 6zellikle enflasyonist bir ekonomide, en
basta fiyatlar ok degiskenlik gosterir. Urlin tanitim brosiriindeki veya katalogdaki
artnlerin yeni modelleri c¢ikabilir. Bu durumlarda brogurin veya katalogun
degistiriimesi ve yeniden yollanmasi zordur. Clnkd brosir ve katalog hazirlama ve
gbnderme oldukga maliyetli bir istir ve degisiklik yapilsa da yeni dedisikliklerin

gerekip gerekmeyecegini kimse garanti edemez.

Genelde insanlar aliskanliklarindan vazgecgirmek zordur. Insanlarin  biyik
¢ogunlugu hemen hemen dinyanin her yerinde perakende magazalarindan aligveris

etmeye aliskindir. Bunun tam tersi olarak da dogrudan posta yontemi ile kendilerine

8 Jan Roelf BULT, Hielk van der SCHEER, Tom WANSBEEK, “Interaction Between Target
and Mailing Characteristics in Direct Marketing, With an Application to Health Care Fund
Raising”, International Jounal of Research in Marketing, 1997, s. 301-306

%2 NASH, s. 103

% Ibid.

* Ibid, s. 14
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ulasan broslr ve katalog Uzerinden Urlin begenmeye ve aligveris yapmaya aligkin
degildir. TUketiciler satin almak istedikleri tGrini gortp, dokunarak almak ve satin
almaya karar verdikleri tGriine hemen o anda sahip olmak ister. Dogrudan posta ile
pazarlamanin bu istekleri tatmin edememesi yontemin gligsiiz bir 6zelligi olarak

nitelendirilebilir.

Dogrudan posta yontemi ile pazarlamada maliyetler disiktir. Fakat musteri
veritabaninin temini, brosur, mektup, katalog hazirlama ve goénderim maliyetleri
yuksektir. Bunlarin disinda diger c¢abalarin az maliyetli olusu dogrudan posta

yontemi ile pazarlamayi dugik maliyetli bir yontem kilar.

Fakat rakipler tarafindan yapilabilecek kisitli gabalar risk unsurlari olusturur. Ornegin
yapilan féy, brosir reklamlarina karsi, hayali Grln siparisleri verilebilir. Eger dikkatli
olunmaz ise bu hayali siparigler ile dogrudan posta yéntemi uygulayicisi firmalar zor

durumda kalabilirler.

Dogrudan posta yontemi ile yapilan pazarlamanin gerek cok yaygin bir yontem
olmamasi gerekse olumsuz deneyimler (musterinin tanitim foéyinde goérdigdad drind,
gordugu fiyat Gzerinden temin edememesi, verdigi siparisin adresine bekledigi stire
icerisinde ulagsmamasi, bedelini 6dedigi Urinin postalanmamasi vb.) tlketicilerde bu
yonteme karsi glivensizlik yaratmaktadirlar. Ginimuazde bu yéntemin kullaniimasina
iliskin olarak iyi ve olumlu drneklerin artmis olmasinin, bu glivensizligin de esdeger

oranda azalmasina sebep olacagi stphesizdir.

3.5. Dogrudan Postanin Hazirlanmasi ve Pazarlama Sureci

isletmeler calismalari siiresince birgok firsat ve tehlikelerle kargi karsiya kalirlar.
Cesitli ekonomik, sosyal, psikolojik, teknolojik vb. faktorlerin etkisiyle ortaya cikan
firsatlardan yararlanip tehlikelerden korunabilen igletmeler basari dizeylerini
yukseltirken; firsatlari kagiran ve tehlikelere boyun egden igletmeler basarisizliga
mahkum olup piyasadan silinmektedirler. isletmelerin pazar firsatlarini degerlendirip,
tehlikelerden korunmalarinin yolu, belirli bazi pazarlama ilkelerine uymak ve
planlama yapmaktan gegmektedir. Gegmiste belki s6z konusu ilkelere uymadan ve

planlama yapmadan, rastgele c¢abalarla basarili sonuglar elde edenler olmustur.
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Fakat gunumuz piyasa kosullarinda benzer sekilde elde edilen basarilar sézkonusu

degildir ve olsa bile gegicidirler®.

Gulnlimuzde basaril isletmeler, belirli Glkeler dahilinde belirli bir sitre¢ izleyerek

pazarlama planlari olusturan etkin pazarlama y6netimlerinin eseri olmaktadir.

Son yillarda dogrudan posta ile pazarlama alaninda gérilen hizhi gelismeler, bu
konudaki calismalari da bir hayli degistirmistir. BlyUk sermayeler gerektiren
dogrudan posta ile pazarlama calismalarina baslayacak isletmelere normal bir
isletmeden daha fazla disiplin gerekmekte ve dogrudan posta yontemi ile calisan
firmalar icin Sekil2.’de sunulan karar verme slrecine uymak zorunlulugu

dogmaktadir. &

% TEK, Pazarlama ilkeleri, s.607
% ROBERTS-BERGER, s.264
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Sekil.2: Dogrudan posta karar verme siireci

Dogrudan Postanin Hazirlanmasi ve Pazarlama Sireci

'

Dogrudan Posta Misyonunun Geligtiriimesi

'

Hedef Musterilerin / Pazarin Belirlenmesi

'

imaj Stratejisinin Olusturuimasi

'

Pazarlama Amaglari ve Stratejilerinin Belirlenmesi

v

l l l

Mesajin Fiyatlama Tutundurma
belirlenmesi, kararlari Kararlari
Urdnlerin

secilmesi kararlar

v
Posta Dizayn Kararlari

l

Tuketici
Kazanma, hizmet
politikalar ile ilgili

kararlar

l l l l

Ana mesajin Uriinlerin brostir Genel diizen Gorsel sunus ve
konumlapd|r|_lmas ve kataloglara kopyalar
I ve siparig yerlestiriimesi

l

Bilgi ve siparis
formlar
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3.5.1. Dogrudan Posta Misyonunun Gelistiriimesi

isletmeler kurulurken veya kurulu bir isletme igin stratejik bir planlama yapilirken ilk
belirlenecek olan isletmenin misyonudur. Yani isletmenin var olus nedenini ortaya

koymaktir.

Posta yontemi ile pazarlamada da basarinin temel faktorlerinden biri posta
gonderisinin misyonunun belirlenmesi olmaktadir. Génderilen postanin génderilme
nedenini net olarak anlatan misyon, belirgin bir bicimde gdnderiyi alan tlketiciye

sunulmalidir.

Dogrudan postanin misyonu tanimlanirken misyonun c¢ok dar veya ¢ok genis
olmamasina dikkat edilmelidir. Misyon tanimi Uran, teknoloji, hizmet, tuketici
gereksinimleri gibi ¢aligilacak tim alanlari kapsamaktadir. Misyonunu eksik ve dar
tanimlayan isletmeler sire¢ igerisinde zor durumlarla karsi karsiya kalabilirler.
Benzer sekilde c¢ok genis tutulan bir misyon da calismalara saghkli yon
veremeyebilir, yOneticilere karar alma asamasinda butlnlik igerisinde segenekler
sunamayabilir. Misyon gelistirilirken dogrudan postanin ilgi alani ne ¢ok
sinirlandiriimali, ne de firmaya yonelik imaji olumsuz etkileyecek bigimde ¢ok genis
tutulmalidir. Ornek vermek gerekirse ‘ yeni elektrikli kiigiik ev aletleri %x indirimli’
seklinde belirlenen bir misyon ¢ok dardir. ‘yeni elektrikli kiiglik aletleri indirimli’ diyen
bir misyon ise digerine gére biraz daha genistir. Bunlarin yerine ‘yeni ve ilk ¢ikan
elektrikli aletler XX.XX tarihine kadar size 06zel indirimli’ bigiminde tanimlanan

misyonlar daha genis olacaktir.

3.5.2. Hedef Musterilerin / Pazarin Belirlenmesi

Tuketicilerin gereksinimleri ve istekleri, satin alma davraniglar birbirinden farkhdir.
Bu farklilhklar yaratan egitim, yas, cinsiyet, gelir, meslek gibi degiskenlerdir. Cagdas
pazarlama anlayisinda bu degiskenlerden yola ¢ikarak hitap etmek istenilen tiketici
grubu veya gruplari belirlenir. Belirlenen bu kitle hedef pazardir. Hedef pazar
belirlendikten sonra badimsiz degisken olarak igletmenin diger tGm pazarlama

eylemlerini etkiler.

43



Dogrudan posta ile pazarlamada da yukarida belirtilen ¢agddas anlayis gecerlidir.
Hatta dogrudan posta ile pazarlamada hedef kitle belirleme, Ustelik bunu ¢ok isabetli
bir bicimde yapma yasamsal bir zorunluluktur. Bu zorunluluk dogrudan posta
calismalarinin pazarlama arastirmasiz yurGtilemeyecegini de ortaya koyar.
Dogrudan posta ile pazarlamada hedef kitle belirlenirken en basta belirlenecek olan
kitlenin dogrudan posta ile pazarlama uygulamalarina reaksiyon gosterme (postayi
okuma, bilgiyi alma, satin alma eylemine gecme) egiliminde olup olmadigini
saptamak gerekir. Clnkl yapilan arastirmalar gostermistir ki dogrudan postaya
reaksiyon gdsteren misteriler belirli bir profile sahiptir. 8

Tablo 3: Dogrudan Posta Yontemi ile Pazarlamaya Reaksiyon Veren Miisteri
Profili

Yas Grubu :35-55

Cinsiyet : %85’i bayan

Medeni Durum : %50 bayan evli, %50 bayan tek
yaslyor veya nisanli

is Durumu : %55 — 60’1 ev disinda bir iste galisiyor

Toplam Hane Geliri : Yilhk 40.000 Dolar

Maulkiyet Durumu : TUketicilerin cogu kredi kart
kullaniyor.

Dogrudan Postaya Bakisi : Olumlu

Egitim Duzeyi : Cogu yuksek egitimli, evli kadinlarda

ise egitim dizeyi dislk

Genel pazarlamada hedef pazar seciminde pazar bolimlemesi yaparken cografi,

demografik, sosyo psikolojik ve {riin — tiiketici iliskisi etmenlerinden yararlanilir.®®

Dogrudan posta yontemi ile pazarlamada pazari psikolojik ve sosyolojik 6zelliklerine
go6re bolumlere ayirmak hedef pazari belirli sosyal grup veya yasam bigimine sahip
olanlar olarak segmek dnemlidir. CinklU daha dnce de belirtildigi gibi dogrudan posta

yéntemine reaksiyon veren tiketiciler belirli bir profile sahiplerdir.

% ROBERTS-BERGER, s.259
8 CEMALCILAR, s.58
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3.5.3. imaj Stratejisinin Belirlenmesi

Bir kurumun, magazanin ya da markanin tuketici gézinde bir imaji vardir. Bu imaj
olumlu da olabilir olumsuz da. Dogal olan olumlu bir imaj yaratmaktir. Pazarlama
yoneticileri tlketicilerin gbéziinde ya da daha dogru deyisle kafalarinda olumlu bir
imaj yaratmak igin gaba sarf ederler. Ornegin, ‘glicll’, ‘kaliteli’, ya da ‘ucuz’ gibi

imajlar yaratiimak istenenlerin bashcalaridir. &

imaj, algilanan fiziksel ve psikolojik dzelliklerden olusur. Aslinda isletmelerin hemen
hemen tim pazarlama eylemleri, kararlari, tiiketicilerin kafasinda olusacak imajda

etkili olurlar. Onemli olan bu imaiji bilingli bir bigimde yaratmaktir.

3.5.4. Pazarlama Amag ve Stratejilerinin Belirlenmesi

Herhangi bir igsletmenin pazarlama amaclarinin baslicalari satislari ve pazardaki
payini arttirmak, yeni pazarlara girmek ve maliyetleri azaltmaktir.®® Bir dogrudan

posta gonderisi de nihai olarak Urlnlerin satilmasini amacglamaktadir.

isletmeler belirledikleri kisa ve uzun vadeli amagclarina yine kendilerinin
belirleyecekleri pazarlama stratejileri ile ulasabilirler. Bir dogrudan posta goénderisi
icin pazarlama stratejisi gelistiriimesinde pazarlama karmasi elemanlarindan hareket
edilir. Pazarlama karmasi degiskenleri ile ilgili alinan kararlar ayni zamanda

pazarlama stratejilerini de belirler.

Belirli amaclara ulasmak igin gelistirilen pazarlama stratejileri, genelde, rakiplere
gore ‘rekabet avantaji’ saglama ydninde odaklanir. Pazarlama stratejileri ile
saglanacak rekabet avantaji li¢ degisik alandan saglanabilir. °* a) Maliyet Kontrolii,
b) Farkhlastirimis Oneriler, ¢) Korunan Konum. Dogrudan posta yontemi ile
pazarlamada maliyetleri azaltmak, bilgisayar sistemleri Uzerinden iglemleri
hizlandirmak ve hedef kitlenin ayrintili analizi ile verimli olabilecek alicilara ulasmak

yoluyla saglanir.

89 Dominique XARDEL, Dogrudan Pazarlama, Cev. Omer Ergun iletisim Yayinlari, istanbul,
1996, s. 21
% TEK, Pazarlama ilkeleri, s.54.

" ROBERTS-BERGER, s.48
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Farklilastiriimis oneriler ile olusturulmus pazarlama stratejileri, dogrudan posta ile
pazarlamada en etkili stratejilerdir. Bunlarin birkagini sdyle siralayabiliriz. %2
1. Tuketicilerin gergekten dnem verdigi veya para harcamasi igin 6zel deger
verdigi Urlnleri gelistirme veya taninmis marka sunma onerisi,
2. Tum tiketicilerin gereksinimlerini tam karsilayacak Urin kategorisine sahip
olma Onerisi,
Tuketicilerin arzuladidi Grtin ve hizmetleri ilk sunma 6nerisi,
Onemli hedef tiiketicilere blyiik oranda ulasmayi sagdlayan reklam araci veya

listeler kullanma Onerisi

Dogrudan posta gonderisi yapan firma o6nemli deneyim ve kaynaklara sahipse
olusturulan posta gonderisinde ¢ok iyi bir mesaj verebilir ve ¢ok iyi bir hedef kitle

secebilir.

3.5.5. Pazarlama Karmasinin Hazirlanmasi

Dogrudan pazarlamanin bir yonelimi olarak ayrintili inceledigimiz dodrudan posta
yonteminin kendine 6zgl o6zelliklere sahip olmasi nedeniyle her bir pazarlama

karmasi elemani ile iliskisini detayli incelememiz gerektigini disiinmekteyiz.

Dogrudan Posta Mesajinin Belirlenmesi, Uriin Segimi

Uretilecek ya da Uretiimis olan uriinler pazarlama programinin temelini olusturur.
Uriin secimi konusunda verilecek karar dagitim, fiyat ve tutundurma kararlariyla,

pazarlama programinin diger dnemli boyutlarini etkiler.%®

Dogrudan posta yontemi ile pazarlamada da pazarlama karmasi olusturulurken
ardnle ilgili verilecek kararlar ayni énemini korumaktadir. Pazarlamada eski anlayis
‘Uretilen bir Grine pazar arama’ bicimindeydi. Cagdas anlayis ise ‘belirlenen hedef
pazara uygun bir mesaj ile uygun Urind sunma’ bi¢cimindedir. Dogrudan posta
yontemi ile genellikle bu ¢addas egilime uyulur. Posta gonderisinin iletilecegi kitle
secilir, buna gdre mektupta veya bilgilendirme foylinde yer alacak mesaj/mesajlar
belirlenir. Posta ile gbnderilecek broglr ve katalogda yer alacak drunler segilir.

Katalog veya broslrde yer alacak urtnler farkli hedef kitlelere gore farkl segilebilir.

2 |bid, s.47
% KOTLER, Pazarlama Yénetimi, s.9
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Uriin secimini etkileyen en énemli faktér postanin misyonu ve firmanin hedef ve
stratejileridir.®* Postanin misyonu, segctigi hedef kitleye uygun olarak &zenle
hazirlanmis bir sadakat mesaji vermek, markali ve yeni ¢ikan Grlnleri misterilerine
cesitli indirim teklifleri sunarak vermek ise buna goére calismalarin yapiimasi

gerekmektedir.

Belirlenen hedef kitlenin gereksinim ve egilimleri, tlketicilere verilecek mesaji ve
brosir veya katalog icin secilecek urtinlerin belirlenmesini etkileyen ikinci faktordr.
Hedef kitle lUks tliketime para ayiramayacak nitelikte ise liiks ve ¢ok yiksek degerli

Urdnlere yer verilmeyecektir.

Dogrudan posta yonteminin tasidigi 6zgunlik de verilecek mesaj ve segilecek
urtnlerde bir takim 6zellikler aramayi gerekli kilar. Ornegin génderi belirli bir dénem
arasinda belirli bir Grdn grubunda gecerli indirimin varlhigindan bahsediyorsa,
g6nderinin indirim dénemi baglamadan dénce tlketicinin eline ulastiriimis olmasi
gerekir. Ya da katalog veya brosurde yer alan ve fiyati belirlenen Urlnlere tiketici
tanimlanmis kanallardan (magazaya giderek, internet veya telefon yolu ile siparis
vererek) biri ile ulagsmak istediginde urind temin edememe, Urdn igin katalogda

belirtilen fiyatin diginda farkli fiyatlar ile karsilasmamalidir.

Tdm bu sayilan 6ézelliklerin zaman ve kosullar degistikge degismesi olasidir. Fakat,
buglnki kosullarda genel kabul gormis o6zellikler olarak 6nemli olduklari bir

gergektir.

Ayrica belirmek gerekir ki, dogrudan posta yontemi ile pazarlama yapmaya yeni
baglayan isletmeler, bu alanda uzun siredir faaliyet gosteren isletmelere gére mesaj

ve Urln seciminde daha dezavantajlidiriar.

Kurulu igletmeler daha 6nceki dogrudan pazarlama ve dogrudan posta génderilerine
bakarak hangi hedef kitleden daha ylksek geri donls alacagini bildigi icin ilgili
posta uygulamasindan ne kadar fayda saglayacagini uygulama déncesinde tahmin

edebilmektedir.

% NASH, s. 17
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Dogrudan Posta ile Pazarlamada Dagitim

Hazirlanan dogrudan postanin hazirlandidi yerden tiketiciye ulastiriimasi igin posta,
Ozel kurye, kargo hizmetlerinden birisi tercih edilmektedir. Bu nedenle firma ile

tuketici arasindaki dagitim kanalinin dogrudan oldugunu séylemek mumkundur.

Posta, kargo ve kurye hizmeti sunan firmalar kendilerine gelen gonderileri firmanin
belirlemis oldugu tarih arahdi icerisinde tuketicilere ulastirmak zorundadir. Posta
gonderisinde yer alan indirim teklifleri, belirli masteri gruplarina 6zel gdénderilmig
belirlenmis bir dénem igerisinde kullanilabilir indirim ¢ekleri, sezonsal Urlnlerin yer
aldigi katalog ve brosurler ve sunulan fiyat avantajlari gonderilerin belirtilen

tarihnlerde musterilere ulastiriimasini gerekli kilar.

Dogrudan postanin bir bigimi olan katalog yonteminde, dagitim kanali igerisinde
Urinidn  siparisinin  alinmasi, stok kontrolinin yapilmasi, ambalajlanmasi,
depolanmasi, tasinmasi gibi fiziksel dagitim iglevleri de yerine getirilir. Bu islemler
talep tatminini saglar. Bu iglevlerin herhangi birinde devamlilik sunan bir aksaklik

tuketicilerin tatminini olumsuz etkileyeceginden biylk dnem tasirlar.

Ote yandan dogrudan posta yéntemi ile pazarlamada gok genis bir kitleye erisilmesi
durumunda bu kisilerden gelecek geri dénusler icin gerekli bilgi sistemlerinin ¢ok iyi
hazirlanmasi ve igslenmesi, sipariglerin saglikl bir bicimde alinmasi, Urlnlerin stok
kontrollerinin saglkl bir bicimde yapilmasi ve Urlnlerin hizli ve saglikli bir bigcimde
tuketiciye oOnerilen ve tlketicinin tercih edecedi kanallar Uzerinden ulastiriimasi

gerekmektedir. Tersi durumda firmanin imaji sarsilir ve tiketici kaybi yasanir.

Dogrudan posta ile pazarlamada pazarlama eylemleri tek bir merkezden
yurataldagu gibi, sergi salonu niteligindeki subelerden de vyararlanilir. Tek
merkezden ydritilen gcalismalarda hazirlanan katalog, isim ve adresleri énceden
belirlenmis kisilere posta ile génderilir. Mektup ya da telefonla gelen siparisler islenir
ve bagl olarak stok denetim ve yonetim islevi yerine getirilir. Siparise gore stoktan
disulen Urlnler posta araciligi ile aliciya gonderilir. Bu arada Griiniin ambalaji posta

ile gébnderime uygun olarak hazirlanir.
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Dagitimin dogrudan posta ile pazarlamada dnemli bir boyutu postanin dagitimidir.
Posta uygun hedef tlketicilere, uygun zamanda tanitilmadidi slrece basari
saglamak ¢ok zordur. Bu nedenle tiketici listelerinin elde edilmesi ve kazanilan

tuketicilerin elde tutulmasi ¢ok 6nemlidir.

En cok kullanilan listeler ev ve igyeri listeleridir. Bu listeleri elde etmek icin de gesitli
yontemler vardir. Firmalar cesitli sadakat uygulama programlari ile alisveris yapan
musterilerinin ad, soyad, cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim dlzeyi gibi
demografik bilgileri ile birlikte yine bu musterilerine ait telefon ve adres bilgilerini de
temin edebilmektedirler. Bunun yani sira bu alanda g¢alisip adres bankaciligi yapan
Ozel kuruluslardan adres satin alinmasi veya kiralanmasi, gazete ve dergilere ilanlar
verilmesi, ulasilan kisiden tanidigi kisinin adresinin istenmesi gibi yontemler de

izlenmektedir.

Listelerde her bir tuketici icin ayrintili bilgiler kayitli olabilmektedir. Ayrica kisilerin
adresi degisebilmekte, kisiler evlenmekte veya issiz kalabilmektedirler. Listelerin
gecerliligini korumak igin sik sik arastirilip incelenerek degisiklikler saptanmali ve

glncellestiriimelidir.

Boyner gibi dogrudan pazarlama uygulamalarini yogun olarak uygulayan firmalar
dogrudan posta yéntemi ile yaptiklari ¢calismalarda 6zel kurye hizmeti veren birden
fazla firma ile calismakta ve bu firmalarin yardimi ile génderisini teslim alamayan
musterilerin listelerini belirli periyotlarda ¢ikarmaktadir. Adres bilgisi degismis olan
musteriler, adreslerini herhangi bir satis noktasi tzerinden glincellenmedigi surece
ilgili adreslere génderim yapilmamaktadir. Bu durum, goénderisini teslim alamayan

musteriler icin olusan maliyetleri dUsurmekte etkili bir ydontemdir.

Listelerin kot amach ve asiri kullanimdan korunmasi gerekir. Dogrudan posta
yontemini uygulayacak firmalar disaridan adres satin aliyor veya kiraliyorsa, buna
cok dikkat etmesi gerekecektir. Clinkl ayni liste baska birgok firmaya satiimis veya
kiralanmis olabilir. Bu durumda listedeki kisilere birgok farkh yerden cok sayida
mektup, katalog, brosir vb. gelebilir. Boyle durumlarda tiketici tepki gdésterebilir ya
da bizim dogrudan postamiz ile ilgilenme olasiligi azalabilir. Ayrica, kendimize ait

listelerin de disariya kiralanmasi sézkonusu olabilir. Bu durumda listeler dogrudan
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rakiplere asla kiralanmamalidir ve kiralanan kigilere de belli araliklarla kiralanmalidir.
GUnumuzde genis tiketici kitlesine sahip ve tuketicilerine ait bircok bilgiyi elinde
tutan firmalar anlagmali ¢aligtiklari firmalar ile (kurye, banka, kargo sirketleri vb) 6zel
gizlilik anlagmalari imzalayarak musterilerine ait bu bilgileri glivence altina almaya

dzen gostermektedirler. *°

Adreslerin slrekli analiz altinda tutulmasi gerekir, firmalarin ellerinde bulunan her
adrese devamli ve dizenli olarak posta gondermesi dogru degildir. CUnku listede
¢ok verimsiz tlketiciler de olabilir. Bunlarin belirli periyotlarda analiz edilerek listeden

aylklanmasi gerekir.

Dogrudan Posta ile Pazarlamada Fiyat

isletmeye gelir getirme islevi olan fiyatla ilgili karar, ¢cok genis boyutlu etkiler ve
sonugclar yarattigindan firmalar igin yasamsal nitelikte kararlardir. Clnku belirlenen
fiyat firmanin tUm giderlerini karsiladiktan sonra belirli bir marj Uzerinden kar
yaratacak ve firmanin hedeflerine ulasmasini saglayacaktir. Bu nedenle kuramsal

calismalarda ve uygulamalarda fiyat (izerinde énemli ve genisce durulur.®

Firma hedef ve politikalari, pazarlama yoéneticilerinin fiyatlar konusundaki genel
yaklasimlarini belirler. Firmalarin her zaman en dnde gelen hedefi karini maksimum

kilmak degildir. Kar hedefi disinda bagka hedefler de vardir, bunlar;

imaj yaratma hedefi: Bu biraz da dogrudan postanin misyonu ile ilgili bir hedeftir.
Dogrudan posta yontemi ile pazarlama yapan firmalar belirledikleri misyona uygun
olarak bir posta imaji yaratmaya calisabilirler. Bunun igin fiyatlardan yararlanirlar, ya
disiik ya da yiiksek fiyat teklifi sunabilirler. imaj belirliyse bu imaja uygun fiyat

belirlemek zorunludur.

Pazara girmek ve etkili olmak firmalarin énemli hedeflerinden biridir.’” Dogrudan

posta ile pazarlama yapan firmalar, muisteri kitlelerini ve pazar paylarini korumak

% ROBERTS - BERGER, s. 270
% Ibid, s.271

" KOTLER, Pazarlama Yoénetimi, s.420
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icin posta gdnderilerinde belirledikleri hedef kitlelere 6zel indirimli fiyat teklifleri
sunabilirler. Bu politika hedef kitlenin fiyata duyarli olmasi durumunda basarili olur.

Firmalar her bir Griiniin degil de Griin grubunun satisini arttirmayi hedefleyebilirler.%
Bu nedenle posta yolu ile génderdikleri brosiir veya katalogda yer alan her bir Grin
Uzerinden kar saglamayi 6ngoéren bir fiyatlama yerine tim Urlnlerin satislarini
yukseltecek fiyatlama yapabilirler. Buna gore her triin degisik oranlarda kar marjiyla

fiyatlanir. Hatta maliyetine ve zararina belirlenen fiyatl Grlnler de olabilir.

Dogrudan posta ile pazarlamada fiyatlama kararlari alinirken hedefler ne olursa
olsun fiyatlar, kesinlikle yaratilacak imaj stratejisini destekler nitelikte olmalidir.
Ayrica fiyatla ilgili karara varirken imaj yaninda hedef pazar ve urin cgesitleri de

dikkate alinacak noktalar olacaktir.®

Sonug olarak, fiyatlama yapilirken tek bir faktére dayanilarak karar alinmaz. Tim
faktorler bir arada ve batunlik icinde, 6zenle incelenir ve fiyatla ilgili kararlar alinir.
Bu, uygun bir fiyat hesaplayarak fiyat agisindan basarili bir pazarlama karmasi
olusturmanin énkosuludur. Hatta bazen bu da yetmez ve iglerin genel gidigi her seyi

degistirebilir.
Dogrudan Posta ile Pazarlamada Tutundurma

Pazarlamada uygun bir Granun, dogru olarak fiyatlandirilip, uygun yer ve zamanda
tuketicinin emrine sunulmasindan O6te bagka c¢abalarin da gosterilmesi gerekir.
Sdzkonusu cgabalar, isletmenin ve UrlOnlerin tanimini yapmaktan, tiketicileri satin
almaya ikna etmek ve giderek de marka bagimlihgi yaratmaya kadar uzanir. Bu
cabalar yapilmadigi taktirde tuketicilerin blyuk c¢ogunlugu Uranun varhgr ve
Ozellikleri konusunda bilgi sahibi olamayacak, satin alma kararini kendi basina
veremeyecek ve isletme rastgele satiglara bagli olarak dislk karlar, hatta zararla
bas basa kalabilecektir.'® iste bu durumdan kacinmak {riiniin daha dogrusu Grini
de icine alan pazarlama karmasinin satisinin arttirlmasi basta gelmek tzere, cesitli
pazarlama amaglarinin gergeklestiriimesi igin dogrudan, kisisel ve kisisel olmayan

dolayli yontemler, teknikler, araclar, slrecler ve personel kullanarak tiketiciler,

% Ibid, s.131
% ROBERTS - BERGER, s. 269
1% KOTLER, Pazarlama Yénetimi, s.268
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aracllar, ¢alisanlar ve kamu ile iletisimler gelistirme, yayma ve muhataplardan tim

pazarlama cabalarini gelistirici bilgi toplama etkinliklerine tutundurma denir. '’

Tuketicilerin kafalarinda yaratilacak imaijla ilgili hedeflerin iyi belirlenmesi gerekir. Bu
imaj 6ncelikle dogrudan posta, mektup, postada yer alan brosur, katalog, indirim
cekleri, 6zel teklifler, bilgilendirme foyleri ve diger hizmetler ile ilgili imajdir. Bunun
icin dogrudan posta yonteminin uygulayicisi olan firmalar yéntemin sagladigi
yararlari 6ne cikararak tiketiciler gézinde olumlu bir imaj yaratmaya calisirlar.

Ornegin, ‘Cagdas ve kolay sekilde (riinlerinizi bedenin, siparisinizi verin.’

Sozkonusu bu hedeflere ulasmak amaciyla ydritilen tutundurma cabalari kisisel
satig, reklam, satis gelistirme ve halkla iligkiler olmak Uzere doért grup aragla yerine
getirilir.'® Fakat bu araclarla yiritiilen tutundurmanin dogrudan posta yolu ile
pazarlamaya 6zgl yani dogrudan iletisim ile yapiliyor olmasidir. Bu aracisiz iligki

posta yolu ile saglanir.

Dogrudan posta ile pazarlama reklamla satisin birlestigi bir pazarlama yontemidir.
Bu baglamda reklam, posta ile pazarlamanin en ¢ok kullanildidi bir tutundurma araci
olmaktadir. Reklam medyasi da dogal olarak postanin kendisi olmaktadir. Bir reklam
medyasi olarak dogrudan posta, tliketicinin karar vermesi igin tim bilgileri, kesin bir
teklifi ve siparis icin geri bildirim olanagi sunar. Dogrudan posta ile yapilan iletisim
gabasi kisiye hitap bi¢cimindedir ve dogrudandir. Bunun yaninda kisiye hitap
biciminde de dogrudan kullanilan mektup, kupon, kitapgik, trin &érnekleri, video

bant, kutlama kartlari gibi reklam araglari da kullanilir.

Ote yandan belirtmek gerekir ki, Nash’a goére her ne kadar ‘sunulan iyi tiiketici
hizmetleri en iyi reklam’ ise de, dogrudan posta goéndericisi tarafindan sunulan
hizmetlerin mikemmel olmasi veya yetersiz kalmasi biraz da tlketicilerin bu konuda

yerlesmis gelenek ve detayli beklentilerine gére degdismektedir.

Tutundurma konusunda sonug olarak diyebiliriz ki, dogrudan posta ile pazarlamada,

genel ve dogrudan pazarlamada oldugu gibi, tutundurma karmasi elemanlarindan

% TEK, Pazarlama ilkeleri, s.464
%2 |bid, s. 465
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sadece birine bel baglanmaz. Tutundurma amaglarina ulasmak igin yerine goére
kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve satis gelistirme de kullanilir. Bu konuda en
glzel yol bu araglardan uygun ve etkili bir karma olusturmak ve tim isletme
eylemlerini ¢ok iyi bir tiketici hizmeti verme ve c¢ok iyi bir imaj olusturma yoniinde

odaklandirmaktir.

3.5.6. Dogrudan Postanin Hazirlanmasi

Dogrudan posta ile pazarlamada 6nemli konulardan biri de dogrudan posta
gonderisinin hazirlanmasidir. Postanin hazirlanmasi asamasina kadar gelen sirecte
s6zu edilen tum kararlar ne kadar dogru alinirsa alinsin guzel ve gekici bir gonderi
ortaya konamaz ise en son basariya ulasmak gug¢ olacaktir. Postadan beklenen geri
donus orani dusuk olacagi gibi isletmenin imaji da ortaya konan posta gonderisine
gore olacaktir. Urlin ve amag ne olursa olsun basaril bir sunusu olmazsa beklenen

sonug alinamayacaktir.

Postanin hazirlanmasi ile ilgili kararlar kapsaminda asagidaki hususlar yer alir. '3

Ana mesajin konumlandiriimasi,
Uriinlerin brosir ve kataloglara yerlestiriimesi,
Genel dizen,

Gorsel sunus ve kopyalar,

o &~ N~

Bilgi ve siparis formlari

Bu noktalar dogrudan postanin tliketici tarafindaki basarisini etkileyen anahtar

faktorlerdir.

Ana Mesajin Konumlandirilmasi

Bu konuda alinacak karar, posta ile tiketiciye verilmek istenen ana temanin postada

yer alacak materyallerden hangisi ile konumlandirilacagidir.

Posta gonderilerinde yer alan mektup, brosur, bilgilendirme foyU, katalog, hediye ve

indirim c¢ekleri Gzerinde postanin neden godnderildigine iliskin asil amag¢ agik bir

93 ROBERTS - BERGER, s. 284
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sekilde ifade edilmelidir. Tuketicinin mesaj ile sunulan tum bilgilerin de yeterli

aciklikta olmasi gereklidir.

Uriinlerin Brosiir ve Kataloglara Yerlestirilmesi

Perakende bir magazada Urunlerin yerlestiriimesi ¢cok énemlidir. Ancak dogrudan
posta ile gonderilecek bir brosur veya kataloga urlnlerin yerlestiriimesi ¢ok daha
onemlidir. Clnkl perakende magazada musteriyi gezdiren, gerektijinde musterinin
fark etmedigi Urlnleri ona go6steren tezgahtar gonderilen posta iletisinde yoktur.
Mdusteriye verilmek istenen mesaji veren, tanitimak istenen drdnleri tanitan,
sunulmak istenen faydayl sunacak olan iletinin kendisi olacaktir. iste bunu
saglayacak olan urlnlerin ve mesajin brosir ve kataloglara ustaca yerlestiriimesi

olacaktir.

Urdinlerle ilgili génderilen brosir ve kataloglarda Griinlerin yerlestirilmesinde birgok
secenek vardir. Segeneklerden biri Urunleri kategorilerine gore yerlestirmektir.

Ornegin tim ayakkabilar bir arada, tim elbiseler ayri bir yerde bir arada.

Diger bir yerlestirme biciminde Urunler tuketicilerin kullanimina goére siniflandirilir.
Birbirini tamamlayan (riinler bir arada sunulur. Ornegin erkek giysisi ile ilgili bir
bolimde gomlek, kravat, kravat ignesi ve bir cift ayakkabi ile gorap sunulur. Bu tip

yerlestirmede birbirlerini destekleyen Urlnler olmasi gereklidir.

Uriin yerlestirmede baska bir yol da perakende satis magdazasi diizenler gibi
davranmaktir. Erkek gomlekleri, kadin bluzlari gibi sUrikleyici GrGnler diger trtnlerin
arasina tamamlayici bigimde serpistirilebilir. Ornegin iki elbise arasina bir cift

pantolon koymak gibi.

Bir bilgi féyiiniin, brosiiriin ya da katalogun en etkili yerleri én ve arka kapaktir. iiging
ve gekici olmasi icin ¢ekici Urunler ile en guvenilir Grinler bu sayfalarda yari yariya

kullaniimahdir. 1%

Uriin yerlestirmede hangi ydntem segilirse segilsin 6nemli olan tiiketicinin postanin

neden gonderildigini ve kullanimini kolayca anlayabilmesini saglamaktir.

' Ibid., s. 287
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Dogrudan Posta Genel Diizeninin Belirlenmesi

Dogrudan posta uygulayicilari tiketiciler ile uzun vadeli iliski kurmak isterler,
dogrudan posta bir seferlige mahsus bir uygulama dedgildir, belirlenen bir donem
icerisinde bir tlketici birden fazla posta génderisine maruz kalabilir. Génderilen bir
posta bir sonraki posta gdnderisinde tuketicinin uygulamaya reaksiyon vermesi

olasiligini etkilemektedir.'®

Postanin genel dizeni deyince, mektup, hediye veya indirim ¢eki, brosur, foéy veya
katalogun duzenlenis sistemi anlasilir. Bu nedenle tuketiciye gorsel olarak
sunulacak bu materyallerin 6zenle dizenlenmesi gerekir. Bu ayni zamanda posta

iletisinin ve bu postayi ileten firmanin imajinin da bir parcasini olusturacaktir.

Mektup isme Ozel basildi ise mektubun sag Ust kdsesinde alicinin ad, soyad, adres
bilgileri yer alir. isme 6zel basilan hediye veya indirim ¢ekleri ya da kuponlarinda ise
¢ekin ya da kuponun kullanim kosullarinin, ¢ekin ya da kuponun arka ylzinde

detayli olarak aciklanmasi gereklidir.

Gonderilen Grtn tanitim foyd, brosir veya katalogda canh renkler, metinler, ve

mevsimlik Urdnlerin kullanimi ile bir tahrik saglanabilmelidir.

Gorsel sunus ve kopyalar

Alicinin postay! acip okuma davranigi dogrudan posta gondericisi i¢in kara bir kutu
mahiyeti tasir.’® Gergekte cok cirkin bir gériinimii olan bir {iriine fotografla giizel bir
gorunim kazandirilabilir. Ayni bigcimde tersi de s6zkonusu olabilir. Glzel gérunimli
bir Grin gerek isiklandirma, gerekse c¢ekim uzakhdinin iyi ayarlanamamasi
nedeniyle ¢ok koétu bir bicimde fotograflanabilir ve riin albenisini kaybedebilir. Fakat

musteriyi etkilemek icin godnderilen dogrudan posta musteriye goOsterilen tim

1% Nanda PIERSMA, Jedid-Jah JONKER, “Determining the Optimal Direct Mail Frequency”,
European Journal of Operational Research, 2004, s. 174

1% Kristof De WULF, Janny C. HOEKSTRA, Harry R. COMMANDEUR, “The Opening and
Reading Behaviour of Business — to — Business Direct Mail”, Industrial Marketing

Management, s. 136
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gorsellerde yer alan drlnlerin  gergek goértnumleri ile sunulmasi muisteri

memnuniyeti agisindan ¢ok énemlidir.

Posta gonderisinin zarfi da, postanin acilma ihtimalini %9 ila %57 oraninda

arttirmaktadir. '’

Mektup Uzerinde kullanilan s6zcikler, timceler, metinlerin uzunlugu, kisalgi, yazi
karakteri vb. hepsi tlketicinin tavrini etkileyecegi icin tim secimlerin hedef kitleye
uygun olarak yapilmasi gerekir. Okuyucunun dikkatini yogunlastiracak baslik veya
mansetler kullaniimahdir. Basliklar fazla iddiali olmamaldir. Clnkd iddiali baslik
veya soOzler ters tepki yaratabilmektedirler. Sozcik ve timcelerin yaziminda
eksiklikler olmamalidir. Metinde sirasiyla, postanin gonderilme nedeni, tlketiciye
nasil bir fayda sundugu, durum faydasi ve satigla ilgili destek faydasi 6n planda
tutulmalidir. Bagliklarda, markay!r ve markanin sundugu hizmet ve Urunleri tercih
etme nedeni ortaya konmalidir. Uriin ile ilgili gorseller sunuluyorsa ve satis amaci
glduliyorsa fiyat, renk, dlgu gibi siparigle ilgili bilgiler génderi kapsaminda kesinlikle

yer almalidir.
Bilgi ve Siparis Formlarinin Diizenlenmesi

Dogrudan pazarlamada temel kurallardan biri tlketicinin siparisi igin her seyi
kolaylastirmaktir.'® Bu kuralin uygulanacadi bir alan bilgi ve siparis formlaridir.
Tuketicinin Urdn ve hizmetle ilgili taleplerini, dilek ve sikayetlerini dogru ve eksiksiz
iletebilmesi icin kolay anlasilir bir sekilde bilgi formlarinin hazirlanmasi gereklidir.

Bilgi formlari verilen hizmet ve arlnle ilgili tim bilgilere sahip olmahdir.

Bilgi ve siparis formlar (siparis verilmesi isteniyorsa) posta igerisine yerlestirilir.
Ayrica igletmenin adresi yazilmis ve posta Ucreti 6denmis zarflarla birlikte bilgi ve
siparis formlari verilebilir. Hatta doldurulmus érnek bilgi ve siparis formlari da posta
icerisine konabilir. Formlarin dizayninda birgok degisiklikler yapilabilir. Fakat dnemli

olan kolay kullaniminin saglanmasi ve katlanmasi ve postalanabilmesidir.

%7 |bid, s.138
% ROBERTS - BERGER, s. 290
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Hizmet ve Urtnler hakkinda bilgilendirme ve siparis alma telefonla da alinabiliyorsa,

telefon numaralari yazilmahdir.

Ayrica gonderide yer alacak tim materyaller icin kullanilan kagdidin ve resimlerin
yuksek kalitede olmasi gerekir. ABD’de yapilan bir arastirmada tlketicilerin en sert
elestirdigi konulardan birinin distk kalitede resim ve kagit kullanimi oldugu

belirlenmistir.'%

Posta gonderisinde kullanilacak kagit ve fotograf kalitesinin
arttirlmasiyla maliyetler de artacagindan dogrudan posta ile pazarlamayi tercih

eden firmalar bu nedenle detayli disiinerek karar vermelidirler.

199 Ipid., 5.259
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4. ‘DOGRUDAN POSTA’ YONTEMINDE MUSTERILERIN
GERIi KAZANIMLARI iLE DEMOGRAFIK, SOSYOEKONOMIK
OZELLIKLERI ARASINDAKI iLGi VE YONTEME iLiSKIN
DEGERLEMELERI

-Bir Pilot Arastirma -

4.1. Arastirmanin Konusu

Rekabetin degisen ve surekli gelisim kaydeden pazarlama dinyasinda siklikla
karsilastigimiz bir unsur olarak kendini gdéstermesi, pazarlamacilari, bu zorlu rekabet

ortaminda var olabilmek icin yeni yontemler, ¢éziimler aramaya itmistir.

GlUnlmuzde pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak bilinen kabul edilmis bir kani
vardir: elde edilen gelirin %20’sini tuketicilerin %80’ tarafindan yaratilir, yeni bir
musteri kazanmak ve isletmeye karli ve sadik bir musteri haline getirmek, eldeki
mevcut bir misteriyi tutmaktan bes kat daha maliyetli bir sirectir.'’® Baska bir
deyisle yeni bir musteri kazanmak yuz birimlik bir maliyet yaratirken, mevcut
musteriyi elde tutmak ve o musteriye ikinci kez satis yapmak yirmi birimin altinda bir
maliyet yaratir. Bu nedenle gunimuiz pazarlamacilari geleneksel pazarlama
yontemlerinin disina ¢ikarak mevcut masterileri elde tutmak icin gesitli alternatif
ydntemler aramakta ve uygulamaktadiriar. """ Ayrica giiniimiiziin rekabet ortaminda

mevcut miisterileri elde tutmak yeni miisteri kazanmak kadar énemlidir.""2

Bu yaklasimdan hareketle, isletmelerin pazarlama ¢abalarinin temelinde uzun vadeli
masteri yaratmanin yattigini séyleyebiliriz. Fakat, isletmelerin yeni muisteriler elde

etmek icin yuksek harcamalar yapmalarina ragmen, bu musterilerin ¢ogu ilgili

"% Frederick KAEFER, Carrie M. HEILMAN, Samuel D. RAMENOFSKY, “A neural network
application to consumer classification to improve the timing of direct marketing activities”
Science Direct, 4 Agustos 2004, s.2596

" Ibid.

"2 Bart BAESENS, Stijn VIAENE, Dirk Van den POEL v.d., “Bayesian neural network
learning for repeat purchase modelling in direct marketing”, Science Direct, 14 Mart 2001,
s.191
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isletme ile aligverig iligkilerini uzun vadede sirdirmemektedirler. Ulkemizde CRM
Institute tarafindan 2004 tarihinde, siklikla aligveris yaptigi herhangi bir isletme ile
alisveris iligkisini kesen, ¢calismamiz genelinde ‘kayip’ olarak nitelendirebilecegimiz
musteri kitlesi ile ylzylze goérisme yontemi ile yapilan arastirmanin sonuglarina
gore kaybedilen musterilerin %68’i bagka bir yerden aligveris yaptiklarini; ¢lnku
daha oOnce aligveris yaptiklari igsletmede kendileriyle yeterince ilgilenilmedigini
belirtmislerdir. Arastirma, bu oranin, musterilerin belirttikleri bu sebep igin ¢ok
yuksek oldugu fikrini savunmaktadir. S6z konusu sebep igin oranin bu kadar ylksek
olmasinin sebebini, bltinlyle pazar payl elde etme, baska bir deyisle yeni
musteriler kazanmaya odaklanma nedeniyle, mevcut musterileri elde tutmak igin

yetersiz 6zen gostermek olarak acgiklayabiliriz.

Gunumuz kosullarinda, yukarida bahsettigimiz gibi mevcut muagteriyi elde tutmanin
yeni bir misteri kazanmaktan bes kat daha az maliyetli oldugunu kesfeden
isletmeler mevcut mdisterilerini elde tutmak veya cizdan paylarini arttirmak igin
oncelikli olarak musterilerinin fikirlerini arastirmaktadirlar: Hizmet bigimlerini
iyilestirebilmek icin musterilerinin fikirlerini almakta, mdusterilerin ihtiya¢g olarak
hissettigi fakat kendilerinin sunamadigi Urunleri veya hizmetleri sorgulamakta ve
alinan bu geri bildirimler ile eksiklerini tamamlayarak musterilerini satin alma igin

geri ¢gagirmaktadirlar.

Bu slirecin saglikh isleyebilmesi icin de slrecin tamamlayici bazi unsurlarinin olmasi
gerekir. Oncelikle musterilerin ihtiyaglarinin ve beklentilerinin sorgulanabilmesi igin
bu musterilere ulasmak gereklidir. Bu nedenle de secilecek hedef musteri kitlesinin
ad, adres ve telefon bilgilerinin bilinmesi, bunun icin de mdusterilere 6zel bu ve
benzer bilgilerin toplandigi bir musteri veri tabani gereklidir. Calismamizin
‘Dogrudan Pazarlama’ ve ‘Dogrudan Posta’ ile ilgili detaylandiriimis bélimlerinde bu

konuya detayli olarak deginilmisti.

Bu veritabaninin varligi ile, igletmeler, kendileriyle aligveris iligkisini kesen
musgterileriyle ilgili analizler yaparak kendilerini terk eden mdisgterilerinin benzer
Ozelliklerini tespit edebilir ve bundan yola ¢ikarak gelecek dénemlerde kaybetme
olasiligi olan musterilerin kimler olabilecedi yolunda tahminlerde bulunarak onlari

kaybetmemek, kaybettiklerini geri kazanmak igin strateji gelistirebilirler.
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Fakat belirtmeliyiz ki gelistirilecek bu stratejiler mutlaka ki bir maliyet doguracaktir.
Kinnm’a gére de rakibe kaptirilan musteriyi geri kazanmak, onlari mutlu musteriler
olarak elde tutmaktan gok daha zor ve gok daha maliyetlidir. '** Bu diisiinceye ilave
olarak, musteri sadakati olgusunun yogun rekabet kosullari altinda giderek yok
olmaya basladigini bu nedenle kitlesel pazarlamanin giderek etkisini vyitirdigini,

birebir pazarlamanin da 6nem kazanmaya basladigini belirtebiliriz.

Birebir pazarlamadan bahsettigimiz bu asamada birebir pazarlamaya uygulama
temeli saglayan CRM’e (Customer Relations Management, MiY —Musteri iligkileri
Yénetimi) kisaca deginmemizin faydall olacagini disiinmekteyiz. Ulkemizde de
yillardir birgok birebir pazarlama uygulamasinda kullanilan CRM’in gliinimizde
teknolojik altyapilari kullanmasi neticesinde musteri davranigslari ¢ok yonlu
degerlendiriimektedir. CRM uygulamalarinin en ©6nemli 6zellidi, sonuglar
yorumlayarak ve eldeki verileri degerlendirerek satisa donustiirme yetenedine sahip
olmasidir. CRM ile ilgili yapilan bir¢ok tanim mevcuttur. Yapilan tim tanimlardan
yola ¢ikarak en genel sekilde CRM’i, musteriler ile is yapmayi uzun vadede optimize
eden bir yaklasim olarak tanimlayabiliriz. isletmelerin, her bir misterisine bir satis
temsilcisi vermesi de CRM oldugu gibi, burada bahsetmek istedigimiz direkt olarak
ulasilmayan musterilerle iliski kurarak uzun vadede satig, imaj, bilinirlik seviyesini
maksimumda tutmaktir. Ginlimuazin yogdun rekabet ortaminda isletmeler yogunlukla
tuketicilere fiyat avantaji saglamaya ¢alismaktadirlar. Bu durum da tiketicileri sadik
tlketici olmaktan c¢ikarip fiyat odakli hale getirmekte, musterileri aligveris iliskisi
icerisinde oldugu isletmeden uzaklastirmaktadir. Hatta tiketicinin maruz kaldigi

reklam mesajini almasina engel olmaktadir.

CRM’de miusteriyi demografik ve satin alma davranis 6zeliklerine gore iki boyutta
tanimak mumkindur. Musteriler tanindiktan, belirli demografik ve sosyo ekonomik
Ozellikleri yorumlandiktan sonra belirli segment gruplarina ayristirirlar. Mlsteri en
son ne zaman aligveris yapmig, ne siklikta ve miktarda aligveris yapiyor gibi bilgiler
neticesinde musterileri sadik kilmak, potansiyel masterileri degerli musteriye
doénlstirmek, zarar ettiren masgterileri karli hale getirmek ve kaybedilen musterileri
geri kazanmak igin cesitli stratejiler gelistirilebilir. Bu asamadan sonraki adimda

magteri ile iletisim saglanir. MUsteriyle iletisime gegcmek icin telefon, mektup, e-mail,

"% Arman KIRIM, Stratejik ve Birebir Pazarlama CRM, Sistem Yayincilik,2001, 1. baski, s.
12
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faks, kiosk ya da POS cihazlarindan biri ya da birkagi birden tercih edilir. Bu sekilde
elde edilen veriler de veri tabanlarinda toplanarak analiz edilir ve c¢esitli ortak
Ozelliklerine gére ayristirilmis musterilere 6zel teklifler hazirlanir. Hazirlanan bu 6zel
teklifler ile degerli mdusteriler korunurken, potansiyel musteriler degerli hale
getiriimeye calisilirken, kaybedilen musterilerin de geri kazaniimasi hedeflenebilir.
Calismamiz kapsaminda, pilot uygulamamizi gergeklestirdigimiz uygulama
alanimizdaki veri tabanindan buyuk o6lgclide yararlaniimistir: Marka degisimi 6ncesi
Boyner Magazasi’'ndan siklikla ve buyuk miktarlarda aligveris yaparken marka
degisimi sonrasinda herhangi bir magazadan alisveris yapmamis musterilerin tespiti
asamasinda veri tabani Uzerinde yer alan bilgiler incelenmis ve kaybedilen bu
musterileri geri kazanmayi saglayacak bir teklif gelistirimeye calisiimistir. Gerek
mevcut degerli mulsterileri korumak, gerekse potansiyel musterileri dederli hale
getirmek icin hazirlanan tim dogru tekliflerin, dogru masteriye, dogru zaman, dogru
yerde goturilmesi, teklif neticesinde ulasiimak istenen hedefi 6nemli Olgude
etkileyecektir. Tim bu bilgilerin 1s1§1 altinda bir CRM projesi ile elde edilecek dnemli

temel sonuglari asagidaki gibi siralamak mimkin olacaktir.

- Yeni musteri kazanma,
- Mevcut ve potansiyel misterilere gapraz satis yapma, 6zel teklifler sunma,
- Kaybedilen musterileri geri kazanma,

- Musterilerin sadakatini arttirma

CRM Institute tarafindan 2005 yilinda yapilmis bir arastirma sonuglarina gore,
CRM’in yeni musteri bulamaya katkisinin %3 ila %4, mevcut ve potansiyel
musterilere capraz satis yapmaya olan katkisinin %2 ila %3, kaybedilen
musterilerin geri kazaniimasinda %10 ila %20, musteri sadakati yaratma
konusundaki etkisinin ise %15 ila %20 arasinda oldugu belirlenmistir. Bu veriler 1$1g1
altinda CRM’in kaybedilen mdusteriyi geri kazanma ve musteri sadakati yaratma
konularinda énemli katkisi oldugu gorilmektedir. Glnimuz pazarlama stratejilerinin
oncelikle mevcut musteriyi elde tutmak, kaybedilen muUsteriyi geri kazanmak ve yeni
misteri kazanmak Uzerine kuruldugu disindldiginde CRM’in pazarlama agisindan

onemi daha iyi anlagilacaktir.

Fakat amaclanan bu sonuglara ulasabilmek icin, sunulacak teklifler hazirlanirken

maliyet ve rekabet faktorlerini de géz 6niinde tutmak gerekir. Uriin ya da hizmet
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pazarlamasinda tlketicilere sunulan Griin ya da hizmet ne olursa olsun temelinde
misteri edinmek, mevcut misterileri korumak vardir. isletmeler igin ideal olan
masgterilerini hi¢ kaybetmemek olsa da kaybedilen misgterileri geri kazanmak da
isletmelerin uzun vadede karlliklarini etkileyecek énemli bir unsurdur. Onceki
aciklamalarimizda mevcut musteriyi elde tutmanin yeni bir misteri kazanmaktan
bes kat daha az maliyetli oldugunu belirtmistik. Fakat Glkemizde kaybedilmis ya da
kaybedilme olasiligi olan miusterileri geri kazanmak adina ¢ok fazla bir ¢aba

gosteriimedigini gérmekteyiz.

Bazi sektorlerde misteri, firma ile iligkisini kesmek istediginde igletme ile iletisime
gecip bu durumu bildirir. (Kredi karti iptal ettirmek, mobil telefon hatti aboneligine
son vermek gibi) Cogu sektérde ise muisterinin boyle bir iletisim kurmasina gerek
yoktur ve ¢cogu zaman da igletmenin bu karardan haberi olmaz. Hatta kimi zaman
masgteri igletme ile iliskisini birden kesmez, ilgili isletmeden yapti§i alisveriglerin
sikligini zamanla azaltmaya baslar ve sonunda da isletme ile iligkisini bitirir. Her iki
durumda da isletmelerin, musterilerinin hareketlerini slrekli takip altinda tutmasi ve
musterilerinin kendileriyle iligkilerini kestigine dair bir sinyal aldiklarinda da harekete
gecmeleri gerekir. Bir kredi karti kullanicisi kartini iptal ettirmedigi halde kartini

kullanmayi biraktiysa, bu misterinin bankadan kopmaya basladiginin habercisidir.

Uygulamamizda da goéruldigu gibi her misteriyi geri kazanmak mimkin
olmayacaktir. idealde de her misteriyi geri kazanmak icin de caba sarf etmek
gerekmeyebilir. isletme icin hangi misterilerin kaybedilmemesi 6énemli ise bu
musterileri elde tutmak ve kaybedildikleri zaman da geri kazanmak i¢in uygulamalar
gelistirmek gereklidir. Bu musterilerin getirileri ve ayrilma sebepleri detayli bir
bicimde analiz edilmelidir. Gelecekte isletme icin yeterince getirisi olmayacak — ki
buradaki getiriyi gelir, imaj anlaminda duslnebiliriz — ve ayrilma sebebini ortadan
kaldirmanin mUmkin olamayacagi musterileri geri kazanmak yerine, mevcut
musterilere daha iyi hizmet vermeye calismanin isletmeler icin daha faydali olacagi
kanaatindeyiz. isletmeler, misterilerinin gelecekteki getirilerini hesaplarken, bu
masgterilerin kendilerini ve UrlGnlerini ya da sunduklari hizmetlerini taniyan musteriler
oldugunu, kendilerinin de bu mdusterilerini tanidiklarindan emin olmalari gerekir.
Ayrica dikkat edilmesi gereken bir diger husus da geri kazaniimak istenen

magterilerin  isletme ile aligveris iligkisini kesmelerinin temel sebebinin
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memnuniyetsizlik olmamasidir. Musteriler rakiplerin sundugu avantajli teklifleri
degerlendirmis olabilecedi gibi artik isletme tarafindan sunulan Griin veya hizmete
ihtiyaci kalmamis da olabilir. Ornegin gocudu blyidigl icin bebek mamasina
ihtiyaci olmayan bir anneyi tekrar kazanmaya calismak, otomobil almis olan bir
musteriye ara¢ kiralamaya c¢alismak, bir baska sehre tasinan bir magaza
musterisine 6zel indirim teklifi sunarak yeniden magazaya cagirmak isletmeye
zaman ve para kaybettirecektir. Bu nedenle kayip musterilerin isletme ile iligkisini

kesme nedenlerini dogru olarak tespit etmek gereklidir.

Yaptigimiz incelemeler neticesinde, kayip olarak nitelendirilen musterilere iligkin
ortak 6zellikler belirlendikten, bir diger deyisle musteriler segmente edildikten sonra
bu musterileri geri kazanmak icin cesitli stratejilerin uygulandigini gordik. Fakat
belirtmek isteriz ki, mevcut uygulanan stratejilerin yani sira, sektore, musteriye ve
magteri ile gecmis iligskilere bagli olarak 6zel stratejiler de gelistirilebilir, her
musteriye 6zel farkh bir strateji ile yaklagilabilir. Daha 6nceki agiklamalarimizda da
degindigimiz gibi her musteriye 6zel bir strateji ile yaklagsmanin bir maliyeti olacaktir,
bu nedenle maliyet faktérinin, musterinin geri kazanilmasi ile elde edilecek getiri ile
birlikte disunulmesi gerekir. Bahsedilen bu stratejilere bir érnek vermek gerekirse,
isletme ile iligkisini kesen musgteriler ile telefonda veya ylzylze gorisme yaparak,
isletmeyi terk etme nedenleri sorgulanabilir, sunulan Urin veya hizmetler ile ilgili
degerlendirme yapmalari istenebilir. Kendisi ile ilgilenildigini ve énemli oldugunu
hisseden miusteri isletmeye sempati duyarak, terk nedenleri ortadan kaldirilabildigi
taktirde isletme ile yeniden ¢alismaya baslayabilir. Kullanilabilecek bir bagska yontem
de mdsterileri arayarak, isletme ile gecmisteki aligveris davranislari hakkinda
bilgilendirmek, ilgi duyabilecegi urinler ve hizmetler ile ilgili avantajlar sunmak
olabilir. Yapilan goérismeye bir tesekkir olarak hediye c¢eki ile musteriyi
odullendirmek, bir sonraki aligsverisinde indirim saglamak veya hediye géndermek
sunulabilecek avantajlardan bazilari olarak belirtilebilecedi gibi bu &6rnekleri
gelistirmek, durum ve kisiye 0zel sekillendirmek de mUmkindir. Fakat bu
avantajlarin musteriyi kazanmak icin garantili yontemler olmadidini da belirtmek

isteriz.
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Dogrudan posta ydéntemi ile misteri geri kazanimi Uzerine yaptigimiz literatlr
taramasinda, bu yontem ile musteri geri kazanimini hedefleyen herhangi bir bilimsel
arastirma o6rnegine rastlanmamis olmakla birlikte dogrudan posta yonteminin
tlketicilerin  tepkileri (zerindeki etkilerini Olgcmeye yoénelik c¢alismalar ile
karsilagilmistir. Ornegin, A.S. GERBER, D.P. GREEN, 2000 yilinda dogrudan
pazarlama yoéntemlerinden dogrudan posta ve telefon yodntemlerini kullanarak
yapilacak politik bir segim kampanyasi igin kamuoyu arastirmasi yapmiglardir.
Calisma ile, dogrudan posta ve telefon ydntemlerinin kampanya sonuglarina ne
derece etki ettigi tespite calisiimistir. Jo  HOWARD — BROWN (The Direct Mail
Information Service) tarafindan 1999 yilinda seyahat sektorinde vyapilan bir
arastirma ile dogrudan postaya musterilerin nasil tepki gosterdikleri ve dogrudan
postadan beklentileri ortaya konmaya calisiimistir. Jennifer O’LOUGHLIN, Gilles
PARADIS ve Garbis MESHEFEDJIAN 1997 yilinda 12.789 haneye kalp saghdi ile
ilgili kullanim Gnitesi ile birlikte bilgilendirici bir mektup géndermis ve uygulamaya
reaksiyon goOstererek mektubu okuyan ve uniteyi kullananlarin profillerini ortaya
koymaya calismiglardir. HANSOTIA and WANG (1997), HEIDE and WEISS (1995),
KEAWENEY (1995), ROOS and STRANDVIK (1998), HUGHES (1996) yaptiklari
calismalar ile kaybedilen musterilerin kaybedilme nedenlerini ortaya ¢ikarmaya

calismiglardir.

Ayrica, ¢alismamizin bu béliminde, musteri geri kazanimi ile ilgili Glkemizdeki ve

dinyadaki bazi uygulama orneklerine deginmemizin gerekli oldugu disinmekteyiz.

Musteri geri kazanimi ile ilgili dinyadaki uygulama 6rneklerini inceledigimizde, 2003
yilinda isveg'te Audi A3 otomobilleri igin yapiimis ‘Soul Mates — Ruh ikizleri —
uygulamasini basarili bir drnek olarak ele alabilecegimizi dusinmekteyiz. Uygulama
kapsaminda, Audi'nin bir 6nceki modelini alti sene 6nce satin almis olan
musgterilere, dogrudan posta gdnderilmistir. Dogrudan iletide yer alan mektup,
Stockholm’e tez konusu Uzerine arastirma yapmak icin gelen Bio-Sosyoloji ve
Genetik Antropoloji konusunda uzman olan ispanyol Profesér Carlos Deatres
tarafindan kaleme alinmis olup, mektupta, goénderinin iletildigi kisilere bir ‘Ruh
ikizleri’ oldugundan ve merak ediyorlarsa adresi belirtilen web sitesine girip
ogrenebileceklerinden bahsedilmistir. Siteye girenlerin karsisina ‘Ruh ikizleri’ olarak

Audi A3 otomobil goérselleri ¢cikmis ve bu kisilere deneme slrlslt hediye edilmigtir.
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Dogrudan posta ile yapilan bu uygulama neticesinde, dogrudan posta gonderilen
11.200 kisi icerisinden 275'i (%2,46) yeni bir Audi A3 satin almistir. '™

Mdasteri kaybinin en ¢ok hizli tiketim sektériinde gdzlemlenebildigini sdyleyebiliriz.
Benzer faydalari sunan iki triinden fiyati diisik olaninin tercih edilme ihtimali daha
yuksektir. Fakat bu noktada bazi markalarin musterisi i¢cin duygusal bir anlam ifade
ettigini belirtmeliyiz. Ornegin 2005 yilinda, Starbucks’in, Amerika Seattle’da is
merkezlerine yakin bir gubesini siklikla ziyaret eden ve yakindaki is merkezlerinde
calisan mdugterilerin  bir sire sonra kafeye ugramadiklari tespit edilmigtir.
Calisanlarinin - musterileriyle iyi iligkiler kurmasina o©6nem veren Starbucks,
calisanlarindan aldigi isim bilgileri ile subesini ziyaret etmeyen bu Kkigilerin is
yerlerine, ‘Mrs, Brown’a o6zel' seklinde dogrudan posta goénderileri yaparak,
subelerini neden ziyaret etmediklerini 6grenmeye calismistir. ileti icerisinde, anket
formunu doldurup, is yerlerinin gikisinda elinde ‘starbucks’ kutusu tasiyan temsilciye
teslim edebilecekleri belirtiimigtir. Gonderilen 230 anket formunun 87 tanesi (%37)
doldurulmus olarak teslim edilmistir. Anket formlari Uzerinde yapilan incelemede
musterilerin, 6zellikle calisma aralarinda daha oOnceki ugramalarinda bos vyer
bulamadiklari i¢cin daha sonra ugramay: tercih etmedikleri belirlenmistir. Musteriler
tarafindan belirtilen bu nedenin, anket formu hazirlanirken, Starbucks yonetiminin
aklina gelmeyen bir neden oldugu belirtiimektedir. Bu geribildirimden hareketle
Seattle’da ilgili bélgede 8 ay icerisinde kafeterya sayisi 3’ten 21’e yiikselmistir."*®
Starbucks’in, daha genis bir musteri kitlesi yaratma hedefinin digsinda, blylk ol¢lide
yatirnm vyaparak mevcut musterilerini korumak ve kaybetmis olduklarini geri
kazanmak i¢in yapmis oldugu bu girisimi de kanimizca basarili bir geri kazanim

uygulamasi olarak degerlendirebiliriz.

Ulkemizde, nihai tiiketiciler olarak, gerek maruz kaldigimiz reklam mesajlarinin
cesitliliginden gerekse birbiri ardina sunulan avantajli tekliflerinden yola c¢ikarak
masteri kayiplarinin en ¢ok mobil operatér ve bankacilik sektérlerinde yasandigini
sOyleyebiliriz. Mobil operator sektériinde bir kontér karsiiginda bes dakika
konusma, kamu personeline 6zel indirimli kampanyalar; bankacilik sektériinde

disuk faizli ihtiyag kredileri gibi uygulamalarin musterileri cezbetmeleri nedeniyle

"4 AVC Direct Pazar Trendleri Raporu, Marketing Turkiye, Subat 2004, s. 21
"% Ken MAGILL, “Incoming Direct Mail”, Direct Magazine, Kasim 2005, s. 36
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rakipler nezdinde buyuk musteri kayiplari yagsanabilmektedir. Bu bilgiler 111 altinda,
bu sektdérlerde de yasanan musteri kayiplarinin temelinde, rakipler tarafindan daha
duguk fiyath tekliflerin sunulmasinin yattigini sdylemek mumkuindudr. Bu sektorlerde
fiyat disinda tlketicilere sunulan hizmetin kalitesi de musteriyi elde tutmak ya da
kaybetmek anlaminda 6nem tasir. Mobil operatoriinin ya da bankasinin sundugu
hizmetin kalitesinden memnun olmayan tiketiciler ¢cok kisa sure igerisinde rakiplerin
Urin ve hizmetlerini tercih edebilmektedirler. Bu musterileri geri kazanmak igin
uygulanan ydntemler de yine rakibin sundugu Urliin veya hizmetlerden daha hesapli
urdn veya hizmet sunmak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fiyata dayali geri kazanma
yontemleri, bu sektorlerde ise yarayan fakat isletmenin, tliketiciyi daha hesapli
olduguna ikna etmekte zorlandi§i yontemlerdir. Gerek musterilerin adreslerine
gonderilen ekstre, gerekse telefon fatura zarflarinin icerisinde, musterinin kullanim
ve aligveris davranislarina bagl olarak &zellestiriimis avantajli teklifler yer
almaktadir. Bu nedenle musterilerin adreslerine gdnderilen faturalari da dogrudan
pazarlama araci olarak dusUnebiliriz. Hatta son donemlerde 6zellikle mevcut telefon
hattini bir sUredir kullanmadidi halde kullanima kapatmamis olan mobil operatér
abonelerin adreslerine belirli periyotlarda posta godnderilerek, hatlarini yeniden
kullanmaya basladiklarinda kullanabilecekleri sinirli sayida kisa mesaj hediye

edilmektedir.

Ulkemizde dogrudan posta ile geri kazanima bir baska érnek olarak 2005 yilinda
Garanti Bankasi tarafindan yapilmis uygulamayi gosterebiliriz. Banka kredi karli ile
dizenli harcama yaparken son birkag ay igerisinde kredi kartini kullanmayan veya
tercihlerini bagka bankalardan yana kullanan musterilerini yeniden kazanmak igin bu
musterilerine ‘Kredi kartini uzun slredir kullanmadiginiz i¢in tozlanmistir, umariz bu
bezle kartin tozunu alir, yeniden kullanmaya baslarsiniz’ yazili bir mektup ile bir toz

bezi gédndermistir."*® Bu kampanya beklenen diciide basari elde edememistir.

Bu oOrnekler neticesinde, dogrudan posta yonteminin kaybedilmis musterilerin geri
kazanimi Uzerinde etkili bir yontem oldugu seklinde bir ¢ikarimda bulunabiliriz. Fakat
burada énemle belirtmeliyiz ki, tim bu dérneklerde CRM c¢alismalari neticesinde geri
kazanilma potansiyeli olan ve igletmelerin kaybetmek istemedikleri mugteriler ile

iletisim kurulmus ve bu masteriler geri kazaniimaya calisiimistir.

e Hurriyet Gazetesi, 5 Ekim 2005
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Tuketiciye sunulan avantajlarin farkhlagsmasi, tiketicinin tiketim ve aligveris
tercihlerindeki degisimler, artan Grtn cesitliligi tiketicilerin elde tutulmasini glinden
glne zorlastirmaktadir. Mevcut tlketiciyi elde tutmak igin sarfedilen ¢abanin yani
sira, bir sire sonra alisveris tercihini diger trlin ve hizmet pazarlamacilarindan yana
kullanan ve isletmelerce ‘kayip’ olarak nitelendirilen sadik musterileri geri kazanmak
zorlu rekabet ortaminda bir zorunluluk haline gelmistir. Belirli bir sire 6ncesine
kadar duzenli alisveris yapan fakat bir ddnemden sonra isletme ile aligveris iligkisini
kesen bu kayip tiketicilerin geri kazanimi igin, isletmeler, bu tlketiciler ile yeniden
temas kurarak kendilerini hatirlatmakta, geri kazanimi saglayacak sekilde sunulan

Uriin veya hizmete 0zel faydalar dnermektedirler.

Arastirmamiz kapsaminda, kayip olarak nitelendirilen bir tiketici grubunu geri
kazanabilmek igin ‘dogrudan posta’ tercih edilen pazarlama ydntemi olmustur.
Dogrudan pazarlama uygulayicilarinin, dogrudan pazarlama stratejilerini
olusturmalarina, kayip olarak nitelendirdikleri musterilerini geri kazanim yéntemlerini
belirlemelerine yardimci olabilecegi disincesinden hareketle, dogrudan posta
yontemi ile geri kazanilan mugterilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri,
satin alma aliskanliklari, dogrudan posta yontemi ile ilgili digtnceleri, beklenti ve
Onerileri arastirmaya deger goérilmis, arastirma konusu olarak belirlenmigtir.
Dogrudan posta yéntemi ile geri kazanilan musterilerin demografik, sosyo-ekonomik
Ozelliklerinin ve aligveris davraniglarinin bilinmesi, dogrudan posta yéntemi
uygulayicilarinin hangi demografik, sosyo-ekonomik statlide yer alan ve hangi
alisveris davraniglarini sergileyen musterilerin geri kazanilabilecegi yoninde vyol
gOsterici olacaktir. Ayrica yine geri kazanilacagi distnulen bu musterilerin dogrudan
posta yontemi ile ilgili duslince, beklenti ve oOnerilerinin ortaya konmasi
uygulayicilarin bu yontemi tercih ederken ve uygularken yontem ile ilgili 6zellikle

hangi noktalar tzerinde yogunlasmalari gerektigi yontnde fikir verebilecektir.

Dogrudan postaya tepki vererek geri kazanilacagi dustnulen tlketici grubunun geri
kazanimini etkileyecek farkh faktérlerin de olabilecedi varsayillmistir. Arastirmamizin
sonuglarini  etkileyecek bu faktorlerden arastirmanin  kisitlari  bolimande

bahsedilecektir.
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Dogrudan posta yontemi ile geri kazanilacagi dusundlen tlketicilerin  belirli
demografik, sosyo-ekonomik &zelliklere sahip olup olmadigini belirlemeyi ve
demografik, sosyo-ekonomik 6zelliklerinin bu ydntemi degerlendirmeleri ile iligkili
olup olmadigi tespit etmeyi hedefleyen bu arastirma konusu Uzerine yapilan literattr
taramasinda benzer calisma o6rneklerine rastlanmadigini belirtmistik. Bu nedenle
dogrudan posta yénteminin uygulama alanina bir nebze katkida bulunabilmek igin
yapillan bu calismada perakende sektériinde faaliyet gosteren c¢ok kath bir

magdazacilik kurulusu arastirma kapsamina alinmistir.

Arastirmamiz, Turkiye’de dogrudan pazarlama yodntemlerini siklikla uygulayan,
uygulama sonuglarini gesitli kampanyalarda basariyla kullanan, Avrupa’daki en
genis tlketici veritabanina sahip kuruluslardan biri olan Boyner Blylk Magazacilik

A.S. binyesinde gercgeklestirilmistir.

Carsi Buylk Magazacilik A.S. 1 Ekim 2004 tarihinde marka ismini Boyner Blyuk
Magazacilik olarak degistirmekle birlikte daha gencg Kkitleleri hedefleyerek Grin
gamini bu yonde yenilemistir. Ekim 2004 déneminde yapilan marka degisikligi ile
yeni markayi (Boyner) musterilerin daha glvenli bir marka olarak algilamalarini
saglamak igin buyldk tanitim bitgesi ayrilmis, genis caph tanitim programlari

uygulanmistir.

Degisimi takip eden bir yil igcerisinde, degisimin gereklerinden biri olarak fiziksel
anlamda da yenilenen magazalarda (Boyner Maslak, Boyner Capitol, Boyner
Profilo) aylik ciroda bir 6nceki yilin ayni aylarina gére ortalama %20 duzeyinde
disus gOzlenmigtir. (Cirodaki disus farkli magazalarda farkli seviyelerde

gerceklesmistir.)

Degisim sonrasinda fiziksel anlamda degisiklik yasamayan diger magazalarin da
hedef cirolarindan saptiklar tespit edilmistir. Cirodaki disisin sebepleri Boyner
Anahtar Kart (Alisveris Kartl) araciligi ile toplanan verilerin islendigi veritabani
Uzerinde yapilan bir analiz ile tespit edilmeye calisiimistir. Buna gdre, degdisim
Oncesinde bu magazalardan siklikla alisveris yapan musterilerin, dedisim
sonrasinda bu magazalardan aligveris yapmamalarinin, ciroda bir dnceki yila gére

gerceklesen disusin dnemli bir sonucu oldugu tespit edilmistir.
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Bu nedenle sézkonusu bu magazalardan degisim dncesinde siklikla aligveris yapan,
degisim sonrasinda hi¢ aligveris yapmamis bir tlketici grubu belirlenmis, bu gruba
farkindalik yaratacagi dusindlen bir posta génderiminin yapilmasi planlanmistir.
Dogrudan posta gonderilecek bu miusterilerden bir béliminin dogrudan postaya
olumlu tepki vererek Boyner Magazalar’ndan yeniden aligveris yapmaya
baslamalari uygulamanin hedeflenen sonucu olarak planlanmistir. Dogrudan
postaya olumlu tepki verecegi disunidlen bu masterilerin belirli demografik, sosyo-
ekonomik ozelliklere, aligveris davranislarina sahip olup olmadidinin belirlenmesi,
dogrudan posta ile ilgili gorisleri, demografik, sosyo-ekonomik o6zellikleri ile
dogrudan posta yontemini degerlendirmeleri arasinda bir iliskinin olup olmadigi

arastirmamizin problemi olarak belirlenmisgtir.

Fiziksel anlamda en buylk dedisimi geciren magdazalardan olan Capitol magazasi
pasiflesen musterilerinden bir drneklem secilmistir. Bu mdisgterilere gdnderiimek
Uzere markanin neden degistigini, degisimin neleri hedefledigini, magazalara yeni
giren markalari anlatir bir bilgilendirme mektubu ve Urin gamina dahil olan yeni
marka/Urtnlerden olusan bir foy hazirlanmistir. Hazirlanan mektupta ayrica ‘eski
dost’ sdylemi kullanilarak musterilerle duygusal bir etkilesim yakalanmak istenmisgtir.
Hazirlanan mektup ve foy, 6zel tasarlanmis olan ve igerisinde kokulu kurutulmus
cigceklerin yer aldigi bir hediye kutusu igerisinde belirlenen kitleye 6zel kurye hizmeti
ile ulastinimigtir. 1 Ekim 2004 tarihinden sonra Capitol Magazasi ile diger herhangi
bir Boyner Magazasi’'ndan aligveris yapmayan (pasiflesen) miusterilere ilk
alisverisleri icin %15 oraninda indirim tanimlanmis ve indirimlerini 3 ay icerisinde
kullanabilecekleri belirtiimistir. Uygulama 15 Kasim 2005 tarihinde devreye alinmis
olup, 15 Subat 2006 tarihine kadar bu mdusterilerin geri donlisu beklenmistir.
Arastirmamizin kisitlar boliminde deginilecedi Uzere uygulamanin gegerli olacagi
bu U¢ aylhk dénemin yogun yilbasi aligverislerinin yapildigi doneme rastlamasi
nedeniyle yeniden aligsveris yapmaya baslayan musterilerin bu davranislari Gzerinde
etkili olabilecegi ve bu nedenle arastirmamizin sonuglarini etkileyecegi
dusuntlmastdr. Ayrica hediye gekinin de kaybedilen bu musterilerin geri kazanimlari
Uzerinde etkili olabilecegi duislncesinden hareketle, 15 Kasim — 15 Subat
déneminde yeniden aligveris yapmaya baslayan musteriler igerisinden 15 Subat —
15 Mayis dénemi icerisinde de aligveris yapanlar ve aligveris davraniglan da

arastirmamiz kapsaminda incelenmistir.
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Uygulanan yéntem ile geri kazanilan muisteri sayisinin beklenen dizeyde olmasi
kosulu altinda, uygulamanin Boyner genelinde yuratilmesi ve anlaml sonuglarin
elde edilmesi halinde aragtirmanin bulgularina goére uygulamanin yeniden

sekillendirilmesi planlanmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmamizin temel amaci ABD ve Avrupa’da yaygin olarak kullanilan dogrudan
pazarlama yontemlerinden biri olan ‘Dogrudan Posta’ yonteminin Turkiye’de bir
departman magazasinda musteri geri kazanimi amaciyla uygulanabilirligini ortaya
koymak, hedef kitle olarak tespit edilen musteriler igerisinde uygulamaya reaksiyon
gosterenlerin belirli bir profili olup olmadigini belirlemek, bu kisilerin ‘dogrudan posta’
yontemine iligskin distincelerini saptamak, demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri
ile bu yontemi degerlendirmeleri arasinda bir iligkinin olup olmadigini tespit etmek ve
‘dogrudan posta’ yonteminin mugteri geri kazanimi igin etkili bir yontem olup

olmadigini irdelemektir.

Ayrica dogrudan pazarlama uygulayicilarina, dogrudan pazarlama stratejilerini
olusturma asamasinda bir nebze yardimci olmak, kayip olarak nitelendirdikleri
masgterilerini geri kazanim igin secgecekleri yéntemi belirlemeleri konusunda fikir
vermek ¢alismamizin bir diger amacidir. Buna ek olarak, belirli demografik, sosyo-
ekonomik 6zellikleri olan ve belirli aligveris davraniglarini sergileyen musterilerin bu
yontem ile geri kazanilip kazanilmayacagi, dogrudan posta yontemi ile geri
kazanimi hedeflerken yontem ile ilgili varsa 6zellikle hangi noktalar Uzerinde

yogunlasilmasi gerektigi konularinda literatire katkida bulunmak hedeflenmektedir.

4.3. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirma, dogrudan posta ydnteminin Tirkiye kosullarina uygun bir pazarlama
yontemi oldugu disuncesine yoneliktir. Bu yonelimle, arastirmada, dogrudan posta
uygulamalarina, belirli ekonomik ve demografik 06zelliklere sahip tlketiciler

tarafindan olumlu tepki verilecegi temel varsayimindan hareket edilmistir.
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S6z konusu bu temel varsayimin yaninda, dogrudan posta uygulamasina reaksiyon
vererek magazaya aligveris yapmaya gelen Kkisilerin ekonomik ve demografik
Ozellikleriyle, bu yontemi degerlendirmeleri arasinda iliski olup olmadigina iligkin
hipotezler kurulmus ve sinanmistir. Kurulan bu hipotezler ileride ilgili sorularin
dokimi ve degerlendiriimesi asamasinda belirtilecedi icin burada detayl olarak

aciklanmamistir.

4.4. Arastirmanin Kisitlan

Arastirmamiz kapsamina alinan kurulusun (Boyner) perakendecilik sektoriinde
faaliyet gostermesi, arastirma sonuglarinin diger sektorler icin genellenmesi

konusunda belirsizlik tagimaktadir.

Ayrica posta gonderisi igerisinde yer alan ve musterinin ilk aligverisinde
kullanabilecegi %15’lik indirim kuponunun, musterinin yeniden aligveris yapmaya
baslamasi Uzerinde etkili olabilecegi varsayiminin arastirmanin sonuglarini
etkileyebilecedi dusundlmuastir. Bu nedenle ilk aligverigini yapan musterilerin sonraki
dénemlerdeki aligveris davraniglari da incelenmis ve bu indirim kuponunun

arastirmanin sonuglarini etkileyip etkilemedigi degerlendirilmistir.

Degisim sonrasinda, Boyner Magazalar’ndan hi¢ aligveris yapmamis pasiflesen
musgterilere postalar 15 Kasim 2005 tarihinde iletiimeye baslanmistir. Génderilen
posta igerisinde yer alan mektupta, ilk aligveriste kullanilabilecek indirim kuponunun
15 Subat 2006 tarihine kadar gecerli oldugu bilgisi verilmistir. Geri dénusler igin g
aylik bir zaman diliminin belirlenmis olmasinin sebebi, misterilere bu slire sonunda
posta iletisi ile ilgili sorularin yoneltilecedi bir anketin uygulanacak olmasidir. Bu Ug¢
aylik dénemin (15 Kasim 2005 — 15 Subat 2006) yogun yilbasi aligveriglerinin
yapildi§i dénemi kapsamasi nedeniyle, bu dénemin kayip olarak nitelendirilen bu
musterilerin  yeniden aligverise baslamalari  (Gzerinde etkili  olabilecegi
disUinUlmastar. Bu, arastirmamizin gegerliligimi  etkileyebilecek bir diger
varsayimdir. Arastirmayi gecersiz kilacak bu faktori ortadan kaldirmak igin Boyner
Magazalar’'ndan yeniden alisveris yapmaya baslayan bu mdisterilerin 15 Subat
déneminden sonraki G¢ aylik aligveris davraniglari da incelenmis ve yilbasi

déneminin arastirmanin sonuglarina etkisi ortadan kaldirilmak istenmisgtir. .
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Bu musterilere yapilacak posta gdnderimi igin 6zel tasarlanan hediye paketinin ve
ulastirma hizmeti igin birim maliyetin ylksek olmasi nedeniyle uygulama icin sinirli
bir hedef kitle belirlenmigtir. Bu sinirl kitleye yapilacak génderim ve uygulanacak
anket icin olusacak maliyetin kurulus tarafindan karsilanacak olmasi nedeniyle

kurulus yonetiminden onay alinmasi asamasinda bazi glgliklerle karsilasiimistir.

Ayrica, Kurulug’un musterilerine ait bilgilerin ve arastirma sonucunda elde edilecek
verilerin kaynak niteligi tasiyabilecek basili dokimanlarda yer almasinin, musteri
verilerinin  gizliligi ilkesine aykiri olmasindan dolayr bazi c¢ekinceler ile

karsilasiimistir. Bu gekinceler uygulamanin basarisi ile asiimistir.

4.5. Arastirmanin Modeli

Arastirmamiz temelde ‘kesfedici’ kismen ise ‘tanimlayici’ nitelikte bir calismadir.
Cunku amag, geri kazanim ile mugterilere ait degigkenler (demografik Ozellikler,
aligveris davraniglari) arasinda nasil bir iliski kuruldugunu saptamak, dogrudan
posta ile ilgili diugslnceleri tanimlamak ve bu distncelerin demografik ézellikler ve

aligveris davraniglari ile nasil bir iliskisi oldugunu ortaya koymaktir.

Bu nedenle, musterinin demografik 6zellikleri (Cinsiyet, medeni durum, yas, meslek,
egitim duzeyi, hanedeki birey sayisi) ve aligveris davraniglari ile  (Boyner
Magazalar’'ndan yaptiklari aligveriglerde -marka degisimi dncesi veya posta iletisi
sonrasi- bir defalik alisveris tutari, alisveris basina satin alinan Uriin adedi, satin
alinan drinler icin ortalama satis fiyat araligi) geri kazanimlari arasinda bir iliski olup

olmadigi ve dogrudan posta ile ilgili dislincelerinin ne oldugu arastiriimistir.

Arastirmamiz kapsaminda, posta génderiminin ardindan yeniden aligveris yapmaya
baslayan musterilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri ile ilgili degiskenler,
aligveris davranislari ile ilgili degiskenler ve dogrudan posta gdnderimine iligkin

tutumlari ile ilgili degiskenler olmak Uzere U¢ degisken grubu yer almistir.
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Belirtilen bu Gg grup igerisinde yer alan degiskenler asagida siralanmistir.

Miisterilerin demografik ve sosyo ekonomik 6zellikleri ile ilgili degiskenler:

¢ Cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, egitim dizeyi

e Hanedeki birey sayisi

Miisterilerin aligveris davraniglari ile ilgili degiskenler:

o Pasiflesmeden 6nceki bir defalik aligveris tutari
o Pasiflesmeden 6nceki her bir aligveriste alinan ortalama lriin adedi

o Pasiflesmeden dnceki satin aldiklari Grtnlerin ortalama fiyati

Miisterilerin dogrudan postaya iligkin tutumlar ile ilgili degiskenler:

o Bilgi mektubu ile ilgili degerlendirmeleri
e Uriin tanitim féy ile ilgili degerlendirmeleri,

e Dogrudan posta ile ilgili beklentileri

Arastirmamizda, posta génderimi yapilan ve musteri veritabani Gzerinden belirlenen
Uc¢ ayhk periyotta yeniden aligveris yapmaya basladigi tespit edilen musterilere,
hazirlanan anket formu ile toplam on sekiz soru yoneltilmigtir. Birinci soru misterinin
ismine 0zel gdonderilen postayi alip almadiginin tespitine yoénelik filtre sorudur. Birinci
soruya hayir cevabi verildigi taktirde migsterinin dogrudan postanin etkisi olmaksizin
yeniden aligveris yapmaya basladigi anlasildigindan ankete son verilmigtir.
Arastirmamiz kapsaminda dogrudan posta ydntemine reaksiyon vererek geri
kazanilan musterilerin incelenmesi hedeflendiginden, goénderiyi almadigini ifade
eden mdusterilerin yeniden aligveris yapmaya baslamalarinda farkli faktorlerin rol

oynadigi distinUimustar.

Postalarin dagitiimaya basladigi tarih itibariyle en ge¢ onbes gln icerisinde
musterilere ulastiriimasi yéninde posta dagitim firmasi ile anlasiimistir. Fakat bu
onbes glnlik sire zarfinda dogrudan posta iletisini almadan yeniden aligveris

yapmaya baslayan musterilerin olabilecedi ve bu musterilerin yeniden aligveris
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yapmaya baslamalarinda farkli faktorlerin etkili oldugu dislincesinden hareketle
ikinci soru yoneltilmistir. Bu soru, posta iletisi misterinin eline ulastigi tarinten sonra
masterinin kag kez aligveris yaptigini tespite yoneliktir. Postayi aldiktan sonra
alisveris yapmadigini ifade eden miusterilerin, posta ellerine ulagsmadan &nce
(s6zkonusu onbes gunlik doénem icgerisinde) aligverise yeniden basladiklari

anlasildigindan ankete son verilmistir.

Uclincli ve dérdiincli sorular yeniden alisveris yapmaya basladigi belirlenen
musterilerin Boyner Magazalar’'ndan satin alma buyUklUklerini tespite ydneliktir.
Anket formunun besinci sorusunda, dogrudan posta iletisinde yer alan bilgi mektubu
hakkindaki duslnceler 06grenilmek istenmistir. Sunulan secenekler arasinda
‘mektubu henliz okumadim’ segenegini segen katilimcilara alti, yedi, sekiz, dokuz ve

onuncu sorular yoneltiimemisgtir.

Altinci  soruda, drun tanitim fOyu hakkindaki dusunceler ile ilgili sunulan
segeneklerden ‘foyu incelemedim’ secenegini belirten katiimcilara yedi, sekiz,
dokuz ve onuncu sorular yoéneltiimemistir. Yedi, sekiz, dokuz, on ve onbirinci sorular
dogrudan posta iletisi ile ilgili gorus ve dnerilerin belilenmesine yoneliktir. Diger yedi
soru hanedeki birey sayisi, meslek, egitim dizeyi, yas, medeni durum ve cinsiyet

tespitine yonelik sorulardir.
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Sekil 3: Arastirmanin Modeli

FILTRE SORULARI

e POSTAILETISININ ALINIP ALINMADIGI
e POSTAILETISININ ALINMASINDAN SONRA HANGI
SIKLIKTA ALISVERIS EDILDIGI

Geri kazanilan miisterilerin demografik ve sosyo-ekonomik

ozellikleri

e Cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, egitim dizeyi
e Hanedeki birey sayisi

Geri kazanilan musterilerin satinalma davranisi

o Bir defalik aligveris tutari
o Tek seferde alinan ortalama Grtin adedi
e Satin alinan Urdnlerin ortalama fiyati

v

Geri kazanilan miisterilerin dogrudan postaya iligkin tutumlar

o Bilgi mektubu ile ilgili degerlendirmeleri
e Urlin tanitim foyd ile ilgili degerlendirmeleri,
e Dogrudan posta ile ilgili beklentileri
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4.6. Arastirmanin On Galismalari

Arastirimak istenen hususlar géz énline alinarak, 6énce arastirma degiskenlerinin
neler olabilecegi disunulmis ve Boyner Magazalari migteri veri ambari tGzerinden
pasiflesen musterilere iligkin birincil veriler elde edilmistir. Pasiflesmenin sebebi bu
verilerden yola c¢ikarak ortaya konduktan sonra, sistematik érnekleme yontemi ile

pasiflesen musterilerinden secilen 1050 kisiye dogrudan posta génderilmistir.

Postalarin musterilerin eline en ge¢ onbes gln igerisinde ulastiriimasi igin posta
dagitim firmasi ile anlasiimistir. Posta icerisinde gdnderilen indirim ¢ekinin son
kullanim tarihi génderimin basladigi tarihten (15 Kasim 2005) ¢ ay sonrasi (15
Subat 2006) olarak belirlenmistir. Dogrudan posta gonderilen misteri kitlesi
icerisinden ilk aligverislerini 15 Kasim 2005 — 15 Subat 2006 tarihleri arasinda
yapanlar arastirma kapsaminda ‘dogrudan posta ydéntemi ile geri kazanilan
musteriler’ olarak degerlendiriimiglerdir. Bu musterilere telefon yontemi ile anket

uygulamasi 25 Subat 2006 tarihinde baslamistir.

Uygulamanin, musterileri geri kazanim igin etkili bir ydntem olabilmesi icin mektupta
yer alacak bilgiler ve uriin foylnde yer alacak Urlnler 6zenle segilmistir. Anket
formunun, bilgilerin eksiksiz ve dogru sekilde toplanmasini mumkun kilacak sekilde

hazirlanabilmesi igin dncelikle, bilgi toplanacak konular asagida siralanmistir:

1. Veri tabani Gzerinden Boyner Anahtar Kart verilerine bakilarak dogrudan
posta gonderilen mugterilerin hangilerinin gonderimi takip eden U¢ ay
icerisinde (15 Kasim 2005 — 15 Subat 2006) yeniden aligveris yapmaya
basladigi, bu musterilerin ad, soyad, telefon (ev,is,cep) bilgilerinin

veritabani Gzerinden belirlenmesi,
2. Masteri veritabani Uzerinden yapilan kontrollerde ¢ aylik dénem
icerisinde yeniden aligveris yaptigi belirlenen musterinin dogrudan posta

gonderimini alip almadigi,

3. Yeniden aligveris yapmaya baslayan mdusterilerin dogrudan postayi

aldiktan sonra Boyner Magazalari’'ndan kag kez alisveris yaptigi,
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4. Boyner Magazalari’ndan aligveris basina ne kadarlik harcama yaptigi,

5. Alisveris basina kag adet driin satin aldigi,

6. Satin aldig Urlnlerin satis fiyatinin hangi aralikta yer aldid,

7. Dogrudan posta génderimi ile ilgili ne disindugu,

8. Uriin tanitim 8y ile ilgili ne diistindugi,

9. Uriin tanitim féyiinde yer alan uriinlerin kalitesinin nasil algilandig,

10. Bu sekilde yapilan dogrudan posta génderimleri ile ilgili ne disindiga,

11. Bu sekilde ne siklkta bilgilendiriimek istedidi,

12. Mektup ve foéyde hangi bilgilerin 6zellikle yer almasini istedigi,

13. Hanedeki birey sayisi,

14. Cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, egitim durumu gibi demografik

bilgileri,

Arastirma konusunun temel noktalar tespit edildikten sonra anket formu

hazirlanmistir.

4.7. Ornekleme Siireci

Marka degisiminden ¢énce istanbul’daki Boyner magazalar’ndan siklikla ve yiiksek
miktarlarda aligveris yapan, marka degisiminden sonra herhangi bir Boyner
magazasi’ndan aligveris yapmayan musteriler ana kitle olarak kabul edilmistir.
istanbul’daki Capitol magazasindan marka degisimi éncesi siklikla ve yiiksek
miktarlarda aligveris yapan mdusterilerin ana kitleyi temsil edeceginden hareketle

ornek kutle olarak secilmesi hedeflenmistir. Fakat, calismamizin kisitlar béliminde
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de degindigimiz gibi dogrudan posta génderim maliyetlerinin ¢ok ylksek olmasindan
dolay! s6z konusu bu miusterilerin sayica fazla olmalarindan dolayl tamami drnek
kapsamina alinamamistir. Bu nedenle Capitol Magazasi’ndan pasiflesen musteriler
icerisinden sistematik tesadifi rnekleme yontemi (N/n = k) ile 1050 kisi segilmis ve
bu kisilere dogrudan posta goénderimi yapilmistir. Goénderim yapilan 1050 Kisi
icerisinden aligverise yeniden basladigi tespit edilen ve anket uygulamasina katilan
kisi sayisi 445'tir. Dolayisiyla bu 445 kisi arastirmamizin sonuglarinin elde edildigi

ornek kitleyi (n) temsil etmektedir.

Maximum varyans ve %95 guiven sinirinda e (hata payi):

N pxqg 0,5x0,5

&) ()

hesaplanmisgtir. .

formalU Gzerinden yaklasik olarak 0,05 olarak

4.8. Veri ve Bilgilerin Analize Hazirlanmasi

Ornek kiitleyi olusturan Capitol Magazasr’'ndan pasiflesen 1050 misterinin %47’si
(493 kisi) dogrudan posta gonderiminin ardindan belirlenen dénem icerisinde (15
Kasim 2005 — 15 Subat 2006) Boyner Capitol Madazasi’'ndan yeniden alisveris
yapmaya baslamistir. Bu musteriler icerisinden 445 Kkisiye telefon ile anket
uygulanabilmistir. Yapilan anket sonucu elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda

saklanarak veri analizi i¢in uygun sekilde kodlanmistir.

4.9. Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirmanin amaglarina ulasabilmek icin, dogrudan posta ile génderim yapilan ve
geri kazanilan kitleye telefon ile anket uygulanmistir. Degisim sonrasinda Boyner
Magazalar’'ndan pasiflesen musteriler ana kitle olarak belirlenmistir. Ana kiitleyi
yansitacagindan hareketle, Capitol magazasindan degisim o6ncesinde siklikla
alisveris yapan fakat degisim sonrasinda Capitol magazasi ile birlikte diger herhangi
bir Boyner Magazasi’ndan aligveris yapmayan kutlenin érnek kitle olarak segilmesi
hedeflenmistir. Fakat bu 6rnek kitlenin de c¢ok blylk olmasi ve ‘Arastirmanin
Kisitlar’ bashigi altinda belirtlen mali nedenlerden dolayr bu kitle igerisinden

sistematik drnekleme teknigi ile 1050 kisi secilmigtir.
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Marka degisimi 6ncesinde Boyner Capitol Magazasi’'ndan siklikla aligveris yapan
fakat degisimi takip eden bir yil igerisinde Capitol Magazasi dahil herhangi bir
Boyner Magazasi'ndan aligveris yapmayan ve o6rnek olarak secilen 1050 Kisilik
kitleye posta génderimi yapiimistir. Misteri veritabani Gizerinde yapilan kontroller ile,
goénderim yapilan 1,050 kiginin %47’sinin (493 kisi) belirlenen U¢ aylik dénem
icerisinde en az bir kez bir Boyner Magazasi’ndan alisveris yaptigi tespit edilmistir.
Dogrudan postanin, bu musterilerin tamaminin (493 kisi) yeniden alisveris yapmaya
baslamasinda etkili olup olmadigindan bahsedebilmek i¢in anket uygulamasinda iki
adet filtre soruya yer verilmistir. Belirlenen ¢ aylik doénem icerisinde yeniden
alisveris yaptigi tespit edilen 493 kisinin 29'una telefon bilgilerinin glincel oimamasi
dolayisiyla ulasilamamistir. Oniki kisi telefon ile yapilan ankete elektronik posta ile
katiimak istedigini belirtmis fakat gonderilen oniki soru formundan doért tanesi
cevaplandiriimisgtir. Anket formundaki ilk filtre soru ile onbir kisinin posta iletisini
almadigi belirlenmis ve bu kigilere anket uygulanmamigtir. Posta dagitim firmasinin
teslimat raporlari Gzerinde yapilan incelemede, posta iletisini almadigini ifade eden
onbir kisi icerisinden dokuz kisiye ait adres bilgilerinin degismis oldugu, bu nedenle
teslimatin yapilamadigi belirlenmistir. iki kisiye posta iletisinin neden ulasmadigdi
tespit edilememis olmakla birlikte iletilerin kisi ile ayni adreste ikamet eden bir
baskasi tarafindan teslim alindigi varsayilmistir. Anket formunda yer alan ikinci filtre
soru nedeniyle elenen bir cevaplayici olmamistir. Bdylece toplam 445 kisiye telefon

ile anket uygulanmigtir.

Anket uygulamasina 25 Subat 2006 tarihinde baslanmistir. Gilinde ortalama otuz
telefon aramasi yapilmistir. Gunlik tamamlanabilen anket ortalama sayisi 26'dir.

Anket uygulamasi yaklasik 17 glinde tamamlanmistir.

Posta gonderisi yapilan 1050 kisiye uygulanan anket sonuclari Uzerinde ylzde
analizleri ve Ki-Kare testi yapiimistir.

Ylizde analizinin yapilma sebebi, arastirmanin durum saptama niteliinde olan
dogrudan posta gonderilen kitlenin profilini ve uygulamaya iliskin disulncelerini

ortaya ¢ikarmaktir.

Ankete katilanlarin demografik Ozellikleriyle, dogrudan posta yodntemine iligkin

distiince ve davraniglari arasindaki iligkilerin arastiriimasinda Ki-Kare testine
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basvurulmasinin sebebi de; nitel degiskenler arasindaki iligkilerin élglilmesinde en

sik kullanilan istatistiki islemin Ki-Kare olmasidir.

4.10. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda test edilmis hipotezler asagidaki gibidir:

a) Geri Kazanimin Demografik, Sosyo-ekonomik Ozellikler ve Aligveris
Davraniglari ile ilgili Olup Olmadigini Belirlemek igin Kurulan Hipotezler

1. Hi= Cinsiyet ile dogrudan posta gonderilen musterilerin geri kazanimlar arasinda
anlamli bir ilgi vardir.

2. H4= Medeni durum ile dogrudan posta gdnderilen musterilerin geri kazanimlari
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

3. Hi= Yas ile dogrudan posta gdénderilen musterilerin geri kazanimlari arasinda
anlaml bir ilgi vardir.

4. H4- Meslek gruplari ile dogrudan posta génderilen musterilerin geri kazanimlari
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

5. Hi= Egitim dlzeyi ile dogrudan posta génderilen musterilerin geri kazanimlari
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

6. Hq= Aile blayukligu ile dogrudan posta goénderilen musterilerin geri kazanimliari
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

7. H4= Ortalama harcama buyukligu ile dogrudan posta gonderilen musterilerin geri
kazanimlari arasinda anlaml bir ilgi vardir.

8. Hi- Aligveris basina ortalama Urlin sayisi ile dogrudan posta goénderilen
musterilerin geri kazanimlari arasinda anlamh bir ilgi vardir.

9. Hy- Urlin bagina ortalama harcama blyikligu ile dogrudan posta gdnderilen

musterilerin geri kazanimlari arasinda anlamh bir ilgi vardir.

b) Yeniden Aligveris Yapmaya Baslayan Miisterilerin Bilgi Mektubu
Hakkindaki Diisiincelerinin Demografik, Sosyo-ekonomik Ozellikleri ve
Alisveris Davraniglan ile ilgili Olup Olmadigini Belirlemek igin Kurulan
Hipotezler

10. H4- Bilgi mektubu hakkindaki dusunceler ile cinsiyet arasinda anlamli bir ilgi

vardir.
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11. H4= Bilgi mektubu hakkindaki digtnceler ile medeni durum arasinda anlamli bir
ilgi vardir.

12. Hq=Bilgi mektubu hakkindaki diglnceler ile yas arasinda anlamli bir ilgi vardir.
13. Hy= Bilgi mektubu hakkindaki daslinceler ile meslek arasinda anlamh bir ilgi
vardir.

14. Hi- Bilgi mektubu hakkindaki distinceler ile egitim diizeyi arasinda anlaml bir
ilgi vardir.

15. Hq= Bilgi mektubu hakkindaki disunceler ile ailedeki birey sayisi arasinda
anlamli bir ilgi vardir.

16. H,- Bilgi mektubu hakkindaki dusinceler ile ortalama harcama buyUklugu
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

18. H,- Bilgi mektubu hakkindaki dislnceler ile aligveris basina ortalama Urln
sayisi arasinda anlamh bir ilgi vardir.

19. Hi- Bilgi mektubu hakkindaki digunceler ile Grin bagina ortalama harcama

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

c) Yeniden Aligveris Yapmaya Baslayan Miisterilerin Uriin Tanitim Foyii
Hakkindaki Diisiincelerinin Demografik, Sosyo-ekonomik Ozellikleri ve
Alisveris Davraniglan ile ilgili Olup Olmadigini Belirlemek igin Kurulan
Hipotezler

20. Hy= Urlin tanitim foyl hakkindaki dislnceler ile cinsiyet arasinda anlaml bir ilgi
vardir.

21. Hq= Urlin tanitim fy(i hakkindaki diistinceler ile medeni durum arasinda anlamli
bir ilgi vardir.

22. Hq- Urlin tanitim foyl hakkindaki dusiinceler ile yas arasinda anlamli bir ilgi
vardir.

23. Hy- Uriin tanitim féyl hakkindaki disinceler ile meslek arasinda anlamli bir ilgi
vardir.

24. Hy- Uriin tanitim oy hakkindaki diisiinceler ile egitim diizeyi arasinda anlamli
bir ilgi vardir.

25. Hq= Urlin tanitim oyl hakkindaki dusiinceler ile ailedeki birey sayisi arasinda
anlaml bir ilgi vardir.

26. Hq- Urlin tanitim foyl hakkindaki disinceler ile ortalama harcama buyGkIiga

arasinda anlaml bir ilgi vardir.
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27. Hq= Urlin tanitim 8y hakkindaki disgtnceler ile ortalama Griin sayisi arasinda
anlaml bir ilgi vardir.
28. H4- Uriin tanitim féyl hakkindaki distnceler ile iriin basina ortalama harcama

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

d) Uriin Tanitim Foéyiiniin Tercih Edilen Faydasinin Demografik, Sosyo-
ekonomik Ozellikler ve Ahlsveris Davranmiglan ile ilgili Olup Olmadigini
Belirlemek i¢in Kurulmus Hipotezler

29. Hy- Uriin tanitim f8y(inlin tercih edilen faydasi ile ile cinsiyet arasinda anlamli bir
ilgi vardir.

30. Hq- Uriin tanitim féyliniin tercih edilen faydasi ile medeni durum arasinda
anlamli bir ilgi vardir.

31. Hy= Uriin tanitim foylniin tercih edilen faydasi ile yas arasinda anlamh bir ilgi
vardir.

32. Hy= Urlin tanitim féyndin tercih edilen faydasi ile meslek arasinda anlamli bir ilgi
vardir.

33. Hy= Uriin tanitim féylnin tercih edilen faydasi ile egitim diizeyi arasinda anlamli
bir ilgi vardir.

34. Hy- Urlin tanitim féyuniin tercih edilen faydasi ile aile birey sayisi arasinda
anlaml bir ilgi vardir.

35. Hq= Uriin tanitim féyuniin tercih edilen faydasi ile tek seferde ortalama harcama
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

35. Hi- Urlin tanitim féyinin tercih edilen faydasi ile tek seferde satin alinan
ortalama Urln sayisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

36. Hy- Urlin tanitim féytiniin tercih edilen faydasi ile Griin basina ortalama harcama

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

e) Yeniden Aligveris Yapmaya Baglayan Miisterilerin Uriin Tanitim Fdyiinde
Yer Alan Uriinler Hakkindaki Diigiinceleri ile Demografik, Sosyo-ekonomik
Ozellikleri ve Alisveris Davranislan ile ilgili Olup Olmadigini Belirlemek igin
Kurulan Hipotezler

37. Hy= Uriin tanitim féytnde yer alan Uriinler hakkindaki disiinceler ile cinsiyet

arasinda anlaml bir ilgi vardir.
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38. Hy- Urlin tanitim féyinde yer alan Griinler hakkindaki diistinceler ile medeni
durum arasinda anlaml bir ilgi vardir.

39. Hi- Urlin tanitim féyinde yer alan Griinler hakkindaki disiinceler ile yas
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

40. Hq- Uriin tanitim féyinde yer alan Grinler hakkindaki disinceler ile meslek
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

41. Hy- Urlin tamitim féylinde yer alan Urlnler hakkindaki disiinceler ile egitim
durumu arasinda anlamli bir ilgi vardir.

42. Hy- Urlin tanitim féyiinde yer alan Uriinler hakkindaki disiinceler ile ailedeki
birey sayisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

43. Hy- Uriin tanitim féylinde yer alan Uriinler hakkindaki diisiinceler ile tek seferde
ortalama harcama blyukligu arasinda anlamli bir ilgi vardir.

44. Hq= Urlin tanitim féylinde yer alan Urtinler hakkindaki disiinceler ile tek seferde
satin alinan ortalama urtn adedi arasinda anlaml bir ilgi vardir.

45. Hy= Urlin tanitim féylinde yer alan Griinler hakkindaki diistinceler ile Griin basina

yapilan ortalama harcama arasinda anlamli bir ilgi vardir.

f) Yeniden Alisveris Yapmaya Baslayan Miisterilerin Dogrudan Posta ile
Bilgilendirilme Siklik Tercihi ile Demografik, Sosyo-ekonomik Ozellikleri ve
Alisveris Davraniglan ile ilgili Olup Olmadigini Belirlemek igin Kurulan
Hipotezler

46. Hq- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile cinsiyet arasinda
anlamli bir ilgi vardir.

47. Hi= Dogrudan posta yontemi ile bilgilendirilme tercihi ile medeni durum arasinda
anlamli bir ilgi vardir.

48. H4= Dogrudan posta yontemi ile bilgilendirilme tercihi ile yas arasinda anlamli bir
ilgi vardir.

49. H,- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile meslek arasinda
anlamli bir ilgi vardir.

50. Hy= Dogrudan posta yontemi ile bilgilendirilme tercihi ile egitim dlzeyi arasinda
anlamli bir ilgi vardir.

51. Hq- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile ailedeki birey sayisi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.
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52. Hy- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile tek seferde ortalama
harcama blyUkligd arasinda anlamli bir ilgi vardir.
53. Hi= Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile tek seferde satin alinan
ortalama Urln sayisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.
54. Hi= Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile Grin basina ortalama

harcama arasinda anlamh bir ilgi vardir.

g) Yeniden Alisveris Yapmaya Baslayan Misterilerin Dogrudan Postadan
Beklentilerinin Demografik, Sosyo-ekonomik Ozellikleri ve Aligveris
Davraniglari ile ilgili Olup Olmadigini Belirlemek igin Kurulan Hipotezler

55. H,= Cinsiyet ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi vardir.

56. Hi= Medeni durum ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi
vardir.

57. Hi-Yas ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi vardir.

58. Hi- Meslek ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlaml bir ilgi vardir.

59. H4- Egitim durumu ile dodrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi
vardir.

60. Hi- Aile birey sayisi ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlaml bir ilgi
vardir.

61. Hs- Ortalama harcama buyudkligu ile dogrudan postadan beklentiler arasinda
anlamli bir ilgi vardir.

62. H4= Ortalama urin adedi ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir
ilgi vardir.

63. Hy- Urlin bagina ortalama harcama ile dogrudan postadan beklentiler arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

h) Yeniden Alsveris Yapmaya Baslayan Misterilerin Dogrudan Postaya
Bakis Agisinin Demografik, Sosyo-ekonomik Ozellikleri ve Aligveris
Davranislari ile ilgili Olup Olmadigini Belirlemek igin Kurulan Hipotezler

64. H,- Cinsiyet ile dogrudan postaya bakis acgisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

65. Hy- Medeni durum ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli bir ilgi
vardir

66. H,- Yas ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

67. H,- Meslek ile dogrudan postaya bakis acisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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68. Hs- Egitim durumu ile dogrudan postaya bakis acgisi arasinda anlamli bir ilgi
vardir.

69. H4- Aile birey sayisi ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli bir ilgi
vardir.

70. Hs= Ortalama harcama blyUukligu ile dogrudan postaya bakis acgisi arasinda
anlamli bir ilgi vardir.

71. H4= Satin alinan Grin adedi ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlaml bir
ilgi vardir.

72. Hy- Uriin basina ortalama harcama ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.
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5. ARASTIRMA HIPOTEZLERI iLE iLGILi SONUGLAR

5.1. Dogrudan Posta Gonderilen Musterilerin Geri Kazanimlari ile
Demografik, = Sosyo-ekonomik  Ozellikleri ~ve  Aligverig
Davraniglari Arasindaki llginin Arastiriimasi

Dogrudan posta goénderildikten sonra belirlenen dénem igerisinde yeniden alisveris
yapmaya baslayan musteriler, ‘geri kazanilan’ misteriler olarak kabul edilmistir.
Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin ortak demografik ve sosyo-
ekonomik 6zelliklere sahip olup olmadigi, alisveris davranislarinin benzerlik tasiyip

tasimadigi arastiriimistir.

5.1.1. Geri Kazanimin Demografik, Sosyo-ekonomik Ozellikler ile ilgisinin
Arastiriimasi

Dogrudan posta gonderilen ve geri kazanilan musterilerin, cinsiyet, medeni durum,
yas, meslek, egitim dizeyi ve aile birey sayisi parametreleri incelenmis, gézlenen
deger yaninda beklenen deger verisi hesaplanmis, geri kazanimin bu parametreler

ile ilgisinin olup olmadigi irdelenmigtir.

Tablo 4: Cinsiyet ile dogrudan posta gonderilen miisterilerin geri kazanimlari
arasindaki ilgi

GERIi KAZANIM TOPLAM

EVET HAYIR
DOGRUDAN POSTA ERKEK o0 263 o o4
GONDERILEN "y oo | sran|  soon

MUSTERILERIN ’ ’ ’

CINSIYETI G.D. 162 294 456
KADIN B.D. 193,3 262,7 456,0
% 36,4% 48,6% 43,4%
TOPLAM G.D. 445 605 1050
B.D. 445,0 605,0 1050,0
% 100% 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 1

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 15,51

Tablo X° degeri 3,84
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Ho- Cinsiyet ile dogrudan posta goénderilen musterilerin geri kazanimlari arasinda

anlaml bir ilgi yoktur.

Hi-= Cinsiyet ile dogrudan posta goénderilen musterilerin geri kazanimlari arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Musteri veritabani tGzerinde yapilan incelemede, dogrudan posta génderimi yapilan
1050 Kiginin %47’sinin (493 kisi) gdbnderimi takip eden Ug¢ ay igerisinde en az bir kez
aligveris yaptigi belirlenmigtir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu mdisterilerin 445 tanesine anket
uygulanarak bu musterilerin bu davranislarinin, cinsiyetleri ile ilgisi olup olmadigi

arastirilmaya calisiimigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde cinsiyet ile dogrudan
posta gdnderilen musterilerin geri kazanimlari arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur.
Yeniden aligveris yapmaya baslayan erkek musterilerin sayisinin yeniden aligveris
yapmaya baslayan bayan miusterilerin sayisina gore daha yiksek oldugu
g6zlenmistir. Bu sonuca goére erkek musterilerin dogrudan postaya daha ylksek

reaksiyon gostermis olabilecekleri seklinde bir ¢ikarimda bulunmak mimkinddr.

Tablo 5: Medeni durum ile dogrudan posta gonderilen miisterilerin geri
kazanimlari arasindaki ilgi

GERIi KAZANIM TOPLAM
EVET HAYIR

G.D. 158 244 402
) BEKAR B.D. 170,4 231,6 402,0
gggﬁ:’DAN % 35,5% 40,3% 38,3%
GONDERILEN _ GD. 275 292 567
MUSTERILERIN  EVLI B.D. 240,3 326,7 567,0
MEDENI % 61,8% 48,3% 54,0%
DURUMU G.D. 12 69 81
BOSANMIS  pBp. 34,3 46,7 81,0
% 2,7% 11,4% 7,7%
TOPLAM GD. 445 605 1050
B.D. 445,0 605,0 1050,0
% 100% 100% 100%
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Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 2

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 35,46
Tablo X° degeri 5,99

Ho- Medeni durum ile dogrudan posta goénderilen musterilerin geri kazanimlari

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi- Medeni durum ile dogrudan posta godnderilen musterilerin geri kazanimlari

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin yeniden aligveris yapmaya

baglamalarinin medeni durumlari ile ilgisi olup olmadigi arastiriimaya ¢aligiimigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde medeni durum ile
dogrudan posta gonderilen musgterilerin geri kazanimlari arasinda anlamli bir ilgi
bulunmustur. Yeniden alisveris yapmaya baglayan evli musterilerin oraninin yeniden
alisveris yapmaya baslayan bekar ve bosanmis musterilerin oranina gére daha
yuksek oldugu gézlenmistir. Bu sonuca gore evli musteriler dogrudan postaya daha
yuksek reaksiyon gdstermis olabilecekleri yoninde bir c¢ikarimda bulunmak

mumkindur.
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Tablo 6: Yas ile dogrudan posta génderilen miisterilerin geri kazanimlari
arasindaki ilgi

GERIi KAZANIM TOPLAM
EVET HAYIR

G.D. 62 64 126
15-25 B.D. 53,4 72,6 126,0
% 13,9% 10,6% 12,0%
G.D. 162 200 362
5 26-35 B.D. 153,4 208,6 362,0
ggﬁggi'?_é: POSTA % 36,4% 33,1% 34,5%
MUSTERILERIN YASI . G.D. 89 171 260
B.D. 110,2 149,8 260,0
% 20,0% 28,3% 24.8%
G.D. 103 130 233
46-60 B.D. 08,7 134,3 233,0
% 23,1% 21,5% 22,2%
G.D. 29 40 69
61+ B.D. 29,2 39,8 69,0
% 6,5% 6,6% 6,6%
TOPLAM G.D. 445 605 1050
B.D. 445,0 605,0 1050,0
% 100% 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 10,63

Tablo X* degeri 9,49

Ho- Yas ile dogrudan posta gonderilen musterilerin geri kazanimlari arasinda anlamh

bir ilgi yoktur.

H.- Yas ile dogrudan posta gonderilen musterilerin geri kazanimlari arasinda anlamh

bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin yeniden alisveris yapmaya

baslamalarinin yaslari ile ilgisi olup olmadidi arastirilmaya ¢alisiimigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamllik diizeyinde yas ile dogrudan
posta gdnderilen musterilerin geri kazanimlari arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur.
Yeniden aligveris yapmaya baslayan 15-25, 25-35 ve 46-60 yas araligindaki
musterilerin oraninin yeniden alisveris yapmaya baslayan 36-45 ve 60 Uzeri yas

grubunda yer alan musterilerin oranina goére daha yuksek oldugu gozlenmistir. Bu
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sonuca gore

15-35 ve 46-60 yas grubunda yer alan musteriler dogrudan postaya

daha ylksek reaksiyon gdstermis olabilecekleri yoninde bir ¢ikarimda bulunmak

mimkunddr.

Tablo 7: Meslek ile dogrudan posta gonderilen miisterilerin geri kazanimlari

arasindaki ilgi
GERi KAZANIM TOPLAM
EVET HAYIR

L G.D. 45 71 116
MUDUR B.D. 49,2 66,8 116,0
% 10,1% 11,7% 11,0%
G.D. 89 104 193
MEMUR B.D. 81,8 111,2 193,0
% 20,0% 17,2% 18,4%
G.D. 26 71 97
SERBEST B.D. 41,1 55,9 97,0
MESLEK % 5,8% 11,7% 9,2%
o G.D. 115 38 153
ISCI B.D. 64,8 88,2 153,0
% 25,8% 6,3% 14,6%
5 G.D. 1 0 1
DOGRUDAN SANAYICI B.D. 4 6 1,0
gg:yE\RiLEN Z{:D ,2?:’/90 ,07°/8 ,115/;
M‘E’EIEE}LER'" ISLETMECI B.D. 46,2 62,8 109,0
% 8,8% 11,6% 10,4%
G.D. 50 51 101
ZANAATKAR B.D. 42,8 58,2 101,0
% 11,2% 8,4% 9,6%
_ G.D. 24 18 42
EMEKLI B.D. 17,8 24,2 42,0
% 5,4% 3,0% 4,0%
G.D. 3 53 56
EV HANIMI B.D. 23,7 32,3 56,0
% 7% 8,8% 5,3%
o _ G.D. 53 129 182
OGRENCI B.D. 77,1 104,9 182,0
% 11,9% 21,3% 17,3%
TOPLAM G.D. 445 605 1050
B.D. 4450 605,0 1050,0
% 100% 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 9

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 132,37

Tablo X° degeri 16,92
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Ho- Meslek gruplari ile dogrudan posta génderilen masterilerin geri kazanimlari

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H1= Meslek gruplari ile dogrudan posta génderilen musterilerin geri kazanimlari

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden alisveris yapmaya baslayan bu miusterilerin yeniden alisveris yapmaya

baslamalarinin meslekleri ile ilgisi olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde meslek gruplari ile

dogrudan posta gonderilen musgterilerin geri kazanimlari arasinda anlamh bir ilgi

bulunmustur. Yeniden aligveris yapmaya baslayan memur, isci, zanaatkar ve

emeklilerin oraninin yeniden aligveris yapmaya baslayan diger meslek gruplarinda

yer alan musterilerin oranina goére daha yuksek oldugu gdézlenmistir.

Bu sonuca

gore memur, is¢i, zanaatkar ve emekliler dogrudan postaya daha ylksek

reaksiyon gdstermis olabilecekleri yéniinde bir ¢cikarimda bulunmak mimkandar.

Tablo 8: Egitim diizeyi ile dogrudan posta gonderilen miisterilerin geri

kazanimlari arasindaki ilgi

GERI KAZANIM TOPLAM
EVET HAYIR

_ G.D. 0 68 68
ILKOKUL B.D. 28,8 39,2 68,0
% 0% 11,2% 6,5%
DOGRUDAN G.D. 49 28 77
POSTA ORTAOKUL B.D. 32,6 44,4 77,0
ﬁgg?g&'ﬂfgm % 11,0% 4,6% 7.3%
EGITIM ) G.D. 152 217 369
DURUMU LISE B.D. 156,4 212,6 369,0
% 34,2% 35,9% 35,1%
o ) G.D. 244 292 536
UNIVERSITE g p. 2272 308,8 536,0
% 54,8% 48,3% 51,0%
TOPLAM G.D. 445 605 1050
B.D. 4450 605,0 1050,0
% 100% 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 3

Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 66,64

Tablo X* degeri 7,81
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Ho- Egitim dizeyi ile dodrudan posta goénderilen mdisgterilerin geri kazanimlari

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi- Egitim dizeyi ile dodrudan posta goénderilen mdisterilerin geri kazanimlari

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden alisveris yapmaya baslayan bu miusterilerin yeniden alisveris yapmaya

baslamalarinin egitim dizeyleri ile ilgisi olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde egitim diizeyleri ile
dogrudan posta gonderilen musgterilerin geri kazanimlari arasinda anlamh bir ilgi
bulunmustur. Yeniden aligveris yapmaya baslayan ortaokul ve Universite
mezunlarinin oraninin  yeniden aligveris yapmaya baslayan ilkokul ve lise
mezunlarinin oranina gére daha yiksek oldugu gdézlenmistir. Bu sonuca gore
ortaokul ve Universite mezunlarinin dogrudan postaya daha ylksek reaksiyon

gOstermis olabilecekleri ydniinde bir ¢ikarimda bulunmak mimkandar.

Tablo 9: Aile birey sayisi ile dogrudan posta gonderilen miisterilerin geri
kazanimlari arasindaki ilgi

GERI KAZANIM TOPLAM
EVET HAYIR

- GD. 35 38 73
TEK KISI B.D. 30,9 42,1 73,0
% 7,9% 6,3% 7,0%
- GD. 142 141 283
2 KISl B.D. 119,9 163,1 283,0
% 31,9% 23,3% 27,0%
__ GD. 127 150 277
DOGRUDAN POSTA 3 KISl B.D. 1174 159,6 2770
ﬁgg'll?IEEEilll._ggiN AILE % 28,5% 24,8% 26,4%
BIiREY SAYISI o G.D. 65 174 239
4 Kigl B.D. 101,3 137,7 239,0
% 14,6% 28,8% 22,8%
GD. 76 102 178
S+ B.D. 75,4 102,6 178,0
% 17,1% 16,9% 17,0%
TOPLAM G.D. 445 605 1050
B.D. 445,0 605,0 1050,0
% 100% 100% 100%
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Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 31,90
Tablo X° degeri 9,49

Ho- Aile blyUkligu ile dogrudan posta godnderilen musterilerin geri kazanimlari

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi= Aile blyukligu ile dogrudan posta gonderilen musterilerin geri kazanimlari

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden alisveris yapmaya baslayan bu miusterilerin yeniden alisveris yapmaya

baslamalarinin ailelerinin bayUklItgu ile ilgisi olup olmadigi arastiriilmaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde aile biyikligi ile
dogrudan posta gonderilen musgterilerin geri kazanimlari arasinda anlamh bir ilgi
bulunmustur. Yeniden aligveris yapmaya bagslayan, en fazla ¢ Kisilik bireyden
olusan ailelere sahip musgterilerin oraninin, yeniden aligveris yapmaya baslayan,
dort ve Uzeri bireyden olusan ailelere sahip musterilerin oranina gére daha ylksek
oldugu gézlenmistir. Bu sonuca goére en fazla G¢ bireyden olusan ailelere sahip
musgterilerin dogrudan postaya daha yiksek reaksiyon goéstermis olabilecekleri

yoénunde bir ¢cikarimda bulunmak mimkandar.
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5.1.

1.1. Geri Kazanim ile Demografik, Sosyo-ekonomik Ozellikler Arasindaki
ligi Analizlerinin Sonuglari

Yapilan X? analizleri sonucuna gére a = 0,05 anlamliik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasiimistir.

Tablo 10: Geri Kazanim ile demografik, sosyo-ekonomik 6zellikler arasindaki

ilgi

DEMOGRAFIK ve SOSYO- Geri Kazanim

EKONOMIK OZELLIKLER X2 Tablo X? degeri ilgi var / yok SD.
Cinsiyet 15,51 3,84 ilgi var 1
Medeni Durum 35,46 5,99 ilgi var 2
Yas 10,63 9,49 ilgi var 4
Meslek 132,37 16,92 ilgi var 9
Egitim Dizeyi 66,64 7,81 ilgi var 3
Aile Birey Sayisi 31,9 9,49 ilgi var 4

Dogrudan posta goénderimi yapilan 1050 kiginin %56,6’s1 erkek; %43,4’U
kadindir. Posta génderisinin ardindan yeniden alisveris yaptigi tespit edilen 445
musterinin %63,6’s1 bay, %36,4’U bayandir. ilgi analizine goére de geri kazanim
ile cinsiyet arasinda anlamli bir ilgi tespit edilmistir. Yapilan analiz sonucuna
goére erkek musterilerin bayan musterilere gére dogrudan postaya daha yuksek

reaksiyon gostermis olabileceklerinden bahsetmek mimkindur.

Dogrudan posta gonderimi yapilan 1050 musterinin %38,3’U bekar; %54’u evli;
%7,7’si bosanmigtir. Posta goénderisinin ardindan yeniden aligveris yapmaya
baglayan 445 misterinin %35,5'i bekar; %61,8'i evli; %2,7’si bosanmistir. ilgi
analizine goére geri kazanim ile medeni durum arasinda yuksek seviyede
anlaml bir ilgi tespit edilmigtir. Yapilan analiz sonucuna gdére bekar ve bosanmig
masgterilerin evli mugterilere gbére dogrudan postaya daha disuk reaksiyon

gostermis olabileceklerini séylemek mumkundur.
15-25’; '26-35’ ve ‘46-60" yas araliginda yer alan musterilerin, ‘36-45’ ve ‘61 ve

Uzeri’ yas araliginda yer alan muisterilere gére dogrudan postaya ilgi dizeylerinin

daha yuksek olabilecegi yoniinde bir ¢ikarimda bulunmak mimktndur.
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4. Memur, isci, zanaatkar ve emeklilerin dogrudan postaya, diger meslek grubunda
yer alan cevaplayicillara gére daha ylksek reaksiyon gdstermis

olabileceklerinden bahsetmek mimkuindur.

5. Egitim dlizeyine goére yapilan incelemede, yeniden aligveris yapmaya bagslayan
musteriler icerisinde, ortaokul ve Universite mezunlara iligskin oranin beklenenin
Uzerinde oldugu belirlenmistir. Arastirma verilerine bakildijinda ‘is¢i’ meslek
grubunda yer alan 6zel sektdr calisanlari ile ‘memur’ meslek grubunda calisan
kamu sektdrl calisanlarinin  agirhikh olarak Universite mezunu olduklari;
‘sanaatkar’ ve ‘emekli’ meslek gruplarinda yer alan musterilerin adirlikh ortaokul
ve lise mezunu olduklari tespit edilmistir. ilkokul mezunu miisteriler icerisinde

yeniden aligveris yapmaya baslayan musterinin olmamasi dikkat ¢ekicidir.

6. En fazla G¢ bireyden olusan ailelere sahip musteriler icerisinden yeniden
aligveris yapmaya baslayanlarin sayisi, dért ve Uzeri bireyden olusan ailelere
sahip musterilere gére daha yiksektir. Ozellikle iki kisilik aileye sahip bireylerin
oraninin yuksek olmasi bu musterilerin dogrudan postaya daha ylksek
reaksiyon goOstermis olabilecekleri yoninde bir g¢ikarimda bulunmamizi

saglamaktadir.
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5.1.2. Geri Kazanimin Aligveris Davranig Ozellikleri ile ilgisinin Aragtiriimasi

Geri kazanilan musterilerin geri kazanimlari ile tek seferdeki ortalama harcama
blayuklUkleri, tek seferde satin aldiklari ortalama Griin adedi ve her bir Grin igin

Odedikleri ortalama bedel arasinda anlamli bir ilgi olup olmadig arastiriimistir.

Tablo 11: Ortalama harcama biuyiikliigii ile dogrudan posta gonderilen
miusterilerin geri kazanimlari arasindaki ilgi

GERi KAZANIM TOPLAM
EVET HAYIR
G.D 205 250 455
100-200 YTL B.D. 192,8 262,2 455,0
DOGRUDAN % 46,1% 41,3% 43,3%
POSTA G.D. 134 118 252
GONDERILEN ~ 200-400 YTL B.D. 106,8 1452 252,0
MUSTERILERIN % 30,1% 19,5% 24,0%
TEK SEFERDE

ORTALAMA 050 YTL G.D. 60 107 167
HARCAMASI - B.D. 70,8 96,2 167,0
% 13,5% 17,7% 15,9%
G.D. 31 80 111
50-100 YTL B.D. 47,0 64,0 11,0
% 7,0% 13,2% 10,6%
G.D. 15 50 65
400 YTL + B.D. 27,5 37,5 65,0
% 3,4% 8,3% 6,2%
TOPLAM G.D. 445 605 1050
B.D. 4450 605,0 1050,0
% 100% 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4

Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 35,61

Tablo X* degeri 9,49

Ho- Ortalama harcama buyUkligi ile dogrudan posta gonderilen misterilerin geri

kazanimlari arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

Hi= Ortalama harcama buyUkliglu ile dogrudan posta gonderilen misterilerin geri

kazanimlari arasinda anlaml bir ilgi vardir.
Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin yeniden aligveris yapmaya

baslamalarinin tek seferlik ortalama harcama buyukluga ile ilgisi olup olmadigi

arastirilmaya calisiimigtir.
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Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde ortalama harcama

blyUkligl ile dogrudan posta goénderilen musterilerin geri kazanimlari arasinda

anlaml bir ilgi bulunmustur. Yeniden alisveris yapmaya baslayan, tek seferde 100-

400 YTL arasinda harcama yapan musterilerin oraninin, yeniden aligveris yapmaya

baglayan, tek seferde 0-100 YTL ve 400 YTL Uzeri harcama yapan musterilerin

oranina gore daha ylUksek oldugu gdzlenmigtir.

Bu sonuca gore tek seferde 100-

400 YTL harcama yapan mdusterilerin dogrudan postaya daha yiksek reaksiyon

gOstermis olabilecekleri ydoninde bir ¢cikarimda bulunmak mumkindur.

Tablo 12: Aligveris basina ortalama iiriin sayisi ile dogrudan posta gonderilen

miuisterilerin geri kazanimlari arasindaki ilgi

GERi KAZANIM TOPLAM
EVET HAYIR

G.D. 101 93 194
TEKPARGA  gp. 82,2 1118 194.0
% 22,7% 15,4% 18,5%
DOGRUDAN POSTA G.D. 241 305 546
GONDERILEN IKI-U¢ B.D. 2314 314,6 546,0
MOSTERILERIN A % 54,2% 504% | 52.0%
URON sAYiISI . G.D. 44 161 205
DORT-BES B.D. 86,9 118,1 205,0
% 9,9% 26,6% 19,5%
G.D. 59 46 105
ALTI + B.D. 445 60,5 105,0
% 13,3% 7,6% 10,0%
TOPLAM G.D. 445 605 1050
B.D. 4450 605,0 1050,0
% 100% 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 3

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 53,06

Tablo X* degeri 7.81

Ho- Alisveris basina ortalama Uriin sayisi ile dogrudan posta gdnderilen misgterilerin

geri kazanimlari arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H4= Aligveris basina ortalama Uriin sayisi ile dogrudan posta gdnderilen musgterilerin

geri kazanimlari arasinda anlamli bir ilgi vardir.

97



Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin yeniden alisveris yapmaya
baslamalarinin aligveris basina satin aldiklari Urin sayisi ile ilgisi olup olmadigi

arastirilmaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde alisveris basina satin
alinan ortalama Urin adedi ile dogrudan posta gonderilen musterilerin geri
kazanimlari arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur. Yeniden aligveris yapmaya
baglayan, alisveris basina en fazla ¢ Urlin alan musterilerin oraninin, yeniden
alisveris yapmaya baslayan, alisveris basina Ugten fazla trin satin alan muisterilerin
oranina goére daha ylksek oldugu gézlenmistir. Bu sonuca gbre aligveris basina
dusik adette arin satin alan mugterilerin dogrudan postaya daha yuksek reaksiyon

gOstermis olabilecekleri ydéninde bir ¢ikarimda bulunmak mimkandar.

Tablo 13: Uriin basina ortalama harcama biiyiikliigii ile dogrudan posta
gonderilen miisterilerin geri kazanimlari arasindaki ilgi

GERi KAZANIM TOPLAM
EVET HAYIR
G.D. 179 234 413
0-30 YTL B.D. 175,0 238,0 413,0
% 40,2% 38,7% 39,3%
DOGRUDAN POSTA  50-100 YTL . 193 199 25
2 / - B.D.

f,,?,NDER'LEN- % 2192;;/5 2156:‘;/5 2278::’/0
STERILERIN 1970 ©70 70
URUN BASINA G.D. 61 50 111
ORTALAMA 30-50 YTL B.D. 47,0 64,0 111,0
HARCAMASI % 13,7% 8,3% 10,6%
G.D. 44 114 158
100-200YTL g, 67,0 91,0 158,0
% 9,9% 18,8% 15,0%
G.D. 28 51 79
200 YTL + B.D. 335 455 79,0
% 6,3% 8,4% 7,5%
TOPLAM G.D. 445 605 1050
B.D. 4450 605,0 1050,0
% 100% 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4

Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 24,13

Tablo X* degeri 9,49
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Ho- Urlin basina ortalama harcama buyUkligi ile dogrudan posta génderilen

musterilerin geri kazanimlari arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi.- Urlin basina ortalama harcama buyUkligi ile dogrudan posta génderilen

musterilerin geri kazanimlari arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Yeniden alisveris yapmaya baslayan bu miusterilerin yeniden alisveris yapmaya
baslamalarinin satin almis olduklari Grtnlerin ortalama fiyati ile ilgisi olup olmadigi

arastirilmaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde iiriin basina ortalama
harcama bUydkligu ile dogrudan posta godnderilen musterilerin geri kazanimlari
arasinda anlamh bir ilgi bulunmustur. Beklenen ve gdzlenen degerler
karsilastirildiginda, yeniden alisveris yapmaya baslayan, trln basina ortalama ‘0-30
YTL’; ’30-50 YTL'’; '50-100 YTL’ harcayan musterilerin sayisinin, yeniden aligveris
yapmaya baslayan, Grin basina ortalama 100 YTL ve (zeri harcama yapan
masgterilerin sayisina gére daha yuksek oldugu gézlenmistir. Bu sonuca gdre Urln
basina maksimum 100 YTL harcayan musterilerin dogrudan postaya daha yuksek

seviyede ilgi gbstererek yeniden aligveris yapmaya basladiklari séylenebilir.
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5.1.2.1. Geri Kazanim ile Aligverig Davraniglari Arasindaki ilgi Analizlerinin

Sonuglari

Yapilan X? analizleri sonucuna gére o = 0,05 anlamhlik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasilimistir.

Tablo 14: Geri Kazanim ile aligveris davraniglari arasindaki ilgi

Geri Kazanim
ALISVERIS DAVRANISLARI X Tablo X’ degeri ilgi var / yok SD.
Ortalama Harcama Bulyukligi 35,61 9,49 ilgi var
Aligveris Basina Uriin Sayisi 53,06 7,81 ilgi var
Uriin Basina Ortalama Harcama | 24,13 9,49 ilgi var

1.

Tek seferlik 100-400 YTL arasinda aligveris yapan musteriler igerisinden
yeniden aligveris yapmaya baglayanlarin sayisi beklenen seviyenin tzerindedir.
Ozellikle 200-400 YTL araliinda ahsveris blyikligine sahip musterilerin
dogrudan postaya en ylksek ilgi gosteren musteriler oldugunu soéylemek
mudmkindir. Tek seferde, 0-100 YTL aralidinda harcayan musterilerin dusuk;
400 YTL ve Uzeri harcayanlarin yuksek harcama gruplarindaki musteriler
oldugundan hareketle 100-400 YTL arasinda harcama yapan musterilerin orta

harcama gruplarindaki misteriler oldugunu séyleyebiliriz.

Tek seferde en fazla U¢ parga, alti parga ve Uzeri Urin satin alan musteri
sayisinin, yeniden alisveris yapmaya baslayan mdusteriler icerisinde beklenen
seviyenin Uzerinde oldugu tespit edilmistir. Bu ¢ikarimdan hareketle alisveris
basina en fazla ¢ parga, alti parga ve Uzerinde Urln satin alan miusterilerin
dogrudan postaya daha vyiksek ilgi goOstererek aligveris yapmaya

basladiklarindan s6z edilebilir.

Satin aldiklari Griin bagina 0-100 YTL araliginda harcama yapan miusteri sayisi,
yeniden aligveris yapmaya baglayan musteri sayisina gére beklenenin tzerinde
gergeklesmistir. Uriin basina 100 YTL’nin (izerinde harcama yapan musterilerin
sayisi beklenenin altinda gergeklesmistir. Bu ¢ikarimdan hareketle daha disik

satis fiyatina sahip Urlnleri tercih eden musteri grubunun dogrudan postaya
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daha ylksek ilgi goésterdiklerini ve yeniden aligveris yapmaya basladiklarini

sOylemek mimkuindr.

Bu ¢ sonug butlnlesik distnuldaginde, agirlikli olarak tek seferlik ortalama
harcamasi orta seviyede yer alan, disuk sayida urtn satin almayi tercih eden ve
satin aldiklari Grlnleri disuk satis fiyath Grinler arasindan secen miusterilerin

yeniden alisverise yoneldiklerini belirtebiliriz.
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5.2. Dogrudan Posta Gonderildikten Sonra Yeniden Aligveris
Yapmaya Baslayan Misterilerin Dogrudan Posta ile ilgili
Degerlendirme ve Beklentilerinin Demografik, Sosyo-ekonomik
Ozellikleri ve Aligveris Davraniglari ile ilgisi

Dogrudan postay! aldiktan sonra yeniden alisveris yapmaya baslayan musterilerin,
iletilen dogrudan posta ile ilgili dislnceleri ve beklentileri sorgulanmisg, bu dislince
ve beklentilerinin demografik, sosyo-ekonomik 6ézellikleri ve aligveris davranislari ile

iliskili olup olmadigi arastiriimaya galisiimistir.

Dogrudan posta iletisi icerisinde yer alan bilgi mektubu ve Grin tanitim foyu ile ilgili
disunceler; urin tanitim féylnde yer alan urlnler ile ilgili yargilar; Grin tanitim
foyanin tercih edilen faydasi; dogrudan posta ile bilgilendiriime siklik tercihi;
dogrudan posta iletisinde 6zellikle yer almasi istenen bilgiler ve dogrudan postaya
bakis agisini ortaya ¢ikarabilmek icin cevaplayicilara yoneltilen sorularin cevaplari,
cevaplayicilarin demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri ve aligveris davraniglari géz

onune alinarak degerlendirilmistir.

5.2.1. Bilgi mektubu ile ilgili diiglincelerinin demografik, sosyo-ekonomik
ozellikleri ve aligveris davraniglari ile ilgisi

Dogrudan posta gonderisi icinde yer alan, degisimin neden gergeklestigini, neleri
hedefledigini aciklayan, magazalara yeni giren marka ve Urlnler hakkinda detayli
bilgi veren bilgilendirme mektubu ile ilgili dislince ve beklentilerin, misterilerin

demografik ve sosyo-ekonomik dzellikleri ve aligveris davraniglari ile ilgisinin olup

olmadigi belirlenmeye ¢alisiimistir.

5.2.1.1. Bilgi mektubu ile ilgili diigiincelerinin demografik, sosyo-ekonomik
ozellikleri ile ilgisinin arastiriimasi

Bilgi mektubu ile ilgili dUstince ve beklentilerin dncelikli olarak demografik ve sosyo-

ekonomik &zellikler ile ilgisinin olup olmadigi tespit edilmek istenmistir.
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Tablo 15: Cinsiyet ile bilgi mektubu hakkindaki diiglinceler arasindaki ilgi

_ GERI KAZANILAN
MUSTERILERIN CINSIYETI | TOPLAM
ERKEK KADIN
yetonli Slgids  E.D. 206, 116.9 3230
;g,";ﬂ_memi " 68,0% 80,7% 72,6%
Mektup, degisim G.D. 37 21 58
zzr:;nbc:?g)i,;;e;:hip B.D. 37.0 21,0 58,0
GERI degild. % 13,0% 13,0% 13,0%
KAZANILAN

MUSTERILERI Mektupta yer alan G.D. 40 6 46
MEKTUBU  cormedi B0 20,4 1656 46,0
gGgELNCDQ_IEIR % 14,1% 3,7% 10,3%
| G.D. 7 3 10
ke B.D. 6.4 3,6 10,0
% 2,5% 1,9% 2,2%
G.D. 7 1 8
mfff,‘a"é':g.m. B.D. 51 2,9 8,0
% 2,5% 6% 1,8%
TOPLAM G.D. 284 161 445
B.D. 284,0 161,0 445,0
% 100% 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4

Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 15,09

Tablo X? degeri 9.49

Ho- Bilgi mektubu hakkindaki duslnceler ile cinsiyet arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H.- Bilgi mektubu hakkindaki dusunceler ile cinsiyet arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu misterilerin, dogrudan posta ile génderilen

ve marka degisikliginin nedenlerini, magazalara yeni giren marka ve urin g¢esitlerini
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anlattigi bilgi mektubu ile ilgili dusuncelerinin cinsiyetleri ile ilgisinin olup olmadigi

arastirilmaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna goére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, yeniden alisveris
yapmaya baslayan musterilerin bilgi mektubu hakkindaki distnceleri ile cinsiyetleri
arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur. Yeniden alisveris yapmaya baslayan
musterilerin %73’G bilgi mektubu ile marka degisimi hakkinda yeterli seviyede
bilgilendiklerini  belirtmislerdir. Bu grupta yer alan mdusterilerin cinsiyetleri
incelendiginde bayanlarin oraninin erkeklerin oranina gére ¢ok daha yiksek oldugu
gozlenmistir. Oysa ki; geri kazanilan mdusterilerin cinsiyetleri Uzerine yapilan
analizde, erkek musterilerin dogrudan postaya daha yuksek ilgi gostererek yeniden
alisveris yapmaya basladiklari belirtilmisti. Bu durumda yeniden aligveris yapmaya
baglayan erkek musterilerin dogrudan posta génderisinde dikkatini geken ve yeniden
alisverise baslamalarina sebep olan baska bir unsur oldugunu varsaymaktayiz.
Mektubun degisim hakkinda yeterli detay bilgiye sahip olmadigini belirten
masgterilerin orani %13 olmakla birlikte, bu sec¢enegi se¢cen kadin ve erkek orani
esittir. Bayan ve erkekler bu segenegi beklenen diizeyde cevaplamislardir. Mektupta
yer alan bilgilerin ilgisini gekmedigini, mektubu henliz okumadigini ve okuyacagini
belirten erkek musterilerin sayisi, bu secenekleri segcen kadin musterilere gore daha
yuksektir. Tim bu sonuglardan hareketle bayan musterilerin bilgi mektubu hakkinda

daha olumlu distindiklerini sdyleyebiliriz.
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Tablo 16: Medeni durum ile bilgi mektubu hakkindaki dugiinceler arasindaki
ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
MEDENI DURUMU TOPLAM
BEKAR EVLI BOSANMIS
Mektupta yer
alan bilgiler GD. | 121 195 7 323
marka degisimi
hakkinda yeterli B.D. 115,4 199,6 8,0 323,0
olcude
bilgilenmemi % 76,1% 70,9% 63,6% 72,6%
sagladi.
GERI Mektup, degisim  G.D. 24 31 3 58
KAZANILAN hakkinda yeterli
MUSTERILERIN detay bilgiye 8D 20,7 35,8 1,4 58,0
BILGI sahip degildi. e
MEKTUBU o 15,1% 11,3% 27,3% 13,0%
HAKKINDAKI %
DUSUNCELERI
Mektupta yer G.D 14 49 1 64
alan bilgiler
ilgimi cekmedi. BD. 22,9 39,6 1,6 64,0
% 8,8% 17,8% 9,1% 14,4%
TOPLAM GD 159 275 11 445
BD. 159,0 275,0 11,0 445,0
% 100% 100,% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 9,29
Tablo X* degeri 9,49

Ho- Bilgi mektubu hakkindaki disinceler ile medeni durum arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.

H.= Bilgi mektubu hakkindaki dislnceler ile medeni durum arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu mdusterilerin, bilgi mektubu ile ilgili

dusuncelerinin medeni durumlari ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya c¢alisiimistir.
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Tablo 16’da frekanslari az sayida olan ‘mektubu heniiz okumadim’ ve ‘mektubu
okuyacagim’ degiskenleri ‘mektupta yer alan bilgiler ilgimi ¢ekmedi’ degiskeni ile

birlestiriimiglerdir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, bilgi mektubu

hakkindaki disinceler ile medeni durum arasinda anlamli bir ilgi bulunamamistir.

Tablo 17: Yas ile bilgi mektubu hakkindaki diigsiinceler arasindaki ilgi

GERIi KAZANILAN MUSTERILERIN YASI | TOPLAM

15-25 | 26-35 | 36-45 | 46-60 | 61 +

Mektupta yer
alan bilgiler G.D. 48 112 67 82 14 323

marka
degisimi BD.| 457 | 1176 646 740 210 323,0
hakkinda
) yeterli dlgiide
GERI bilgilenmemi % | 762%  69,1% | 753% | 80,4% | 483% |  72,6%
KAZANILAN saglad..
MUSTERILERIN

BILGI Mektup, G.D. 8 23 6 15 6 58
MEKTUBU  degisim
HAKKINDAKI  hakkinda
AKK ) 82 211 116/| 133 3,8 58,0
DUSUNCELERI yeterli detay ~ B-D:
bilgiye sahip
degildi. % 12,7% | 14.2% | 6,7% | 14,7% | 20,7% 13,0%
Mektupta yer  G.D. 7 27 16 5 9 64
alan bilgiler
ilgimi 91| 233 128 147 42 64,0
cekmedi. B.D. ’ ' ’ ’ ’ ’

% 1,1% | 16,7% | 18,0% | 4,9% | 31,0% 14,4%

TOPLAM G.D. 63 162 89 102 29 445
B.D 63,0 | 162,0 89,0 | 102,0 29,0 445,0

% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 8
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 21,90
Tablo X* degeri 15,51

Ho- Bilgi mektubu hakkindaki duslnceler ile yas arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H.- Bilgi mektubu hakkindaki dusunceler ile yag arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin, bilgi mektubu ile ilgili

distncelerinin yaslari ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Tablo 17’de frekanslari az sayida olan ‘mektubu heniiz okumadim’ ve ‘mektubu
okuyacagim’ degiskenleri ‘mektupta yer alan bilgiler ilgimi ¢ekmedi’ degiskeni ile

birlestiriimiglerdir.

Yapilan X? testi sonucuna goére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, bilgi mektubu
hakkindaki dislinceler ile yas arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur. Bilgi mektubu ile
yeterli seviyede bilgilendirildiklerini belirten ve yeniden aligveris yapmaya baglayan
masterilerin %73’UnU olusturan musteri grubu icerisinde 15-25, 36-45 ve 46-60 yas
gruplarinda yer alan musterilerin oraninin, bu secgenegi belirten ve diger yas
gruplarinda yer alan musterilerin oranina gére daha yiksek oldugu goéraimustar.
Geri kazanilan musterilerin cinsiyetleri Gzerine yapilan analizde 15-25, 26-35 ve 46-
60 yas gruplarinda yer alan mdusterilerin dogrudan postaya daha ylksek ilgi
gOstermis olabilecekleri ve bu nedenle yeniden aligveris yapmaya baslamis
olabilecekleri belirtiimisti. Bu durumda yeniden aligveris yapmaya baglayan ve 15-
25, 46-60 yas gruplarinda yer alan mdisterilerin yaslari ile geri kazanimlari ve
bilgilendirme mektubunun yeterli oldugu yéntndeki duslinceleri arasinda bir ilginin
varligindan s6z etmek mimkuinddr. Yani bu yas araliginda yer alan musteriler icin
bilgi mektubunun yeterli bilgi vermesinden dolayl yeniden alisveris yapmaya
baslamislardir yoniinde bir varsayim olusturabiliriz. Bilgi mektubunun yeterli bilgiye
sahip olmadigini beliten mdasteriler icerisinde, 26-35, 46-60 ve 60 Uzeri yas
gruplarinda yer alan mdusterilerin oraninin, bu secenedi segcen ve diger yas
gruplarinda yer alan musterilerin oraninin Uzerinde oldugu goérulmastar. Bilgi
mektubunun ilgisini ¢cekmedigini, mektubu henlz okumadigini veya okuyacagini
belirten musteriler icerisinde, 26-45 ile 61 Uzeri yas gruplarinda yer alan musterilerin
orani bu secenedi secen ve diger yas gruplarinda yer alan musterilerin oraninin

Uzerinde gergeklesmigtir.
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Tablo 18: Meslek ile bilgi mektubu hakkindaki dugiinceler arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN MESLEGI TOPLAM
o SERBEST| | ) )
MUDUR | MEMUR | MESLEK | iSCi | ISLETMECI | ZANAATKAR | EMEKLI | GGRENCI
Mektupta
yer alan
bilgiler G.D. 30 73 13 82 32 31 17 43 321
marka
degisimi
hakkinda B.D. 32,7 65,4 18,9 77,7 33,4 36,3 18,2 38,5 321
yeterli
olglide
bilgilenmemi
sagladi. % 66,70% | 81,10% 50,00% | 76,60% 69,60% 62,00% | 68,00% 81,10% | 72,60%

GERI Mektup, GD 6 7 6 8 8 7 7 8 57

KAZANILAN degisim

MUSTERILERIN hakkinda

BiLGI yeterli detay B.D. 5.8 11,6 34 13,8 5.9 6,4 3,2 6,8 57

MEKTUBU bilgiye sahip

HAKKINDAKI  degildi.

DUSUNCELERI % 13,30% | 7,80% 23,10% | 7,50% 17,40% 14,00% | 28,00% 15,10% | 12,90%
Mektupta G.D 9 10 7 17 6 12 1 2 64
yer alan
bilgiler
ilgimi B.D. 6,5 13 3,8 15,5 6,7 72 36 7,7 64
cekmedi.

% 20,00% | 11,10% 26,90% | 15,90% 13,00% 24,00% | 4,00% 3,80% | 14,50%

TOPLAM GD 45 90 26 107 46 50 25 53 442

B.D. 45 90 26 107 46 50 25 53 442
% 100% 100% 100% | 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 14
2z - - -
Hesaplanan X® (Pearson Chi-Square) degeri 30,23
Z = A
Tablo X* degeri 23,68

Ho- Bilgi mektubu hakkindaki duslnceler ile meslek arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H.- Bilgi mektubu hakkindaki duslnceler ile meslek arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin, bilgi mektubu ile ilgili

distncelerinin meslekleri ile ilgisinin olup olmadigi arastirilmaya calisiimigtir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve anket uygulanan 445 mdisgteri igerisinde

meslek olarak ‘ev hanimi’ segenegini belirten ¢ kisi Tablo 18’de degerlendirmeye

alinmamistir. Ayrica frekanslari az sayida olan ‘mektubu hentuz okumadim’ ve

‘mektubu okuyacagim’ degiskenleri ‘mektupta yer alan bilgiler ilgimi ¢ekmedi’

degiskeni ile birlestirilmislerdir.
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Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, bilgi mektubu

hakkindaki diistinceler ile meslek arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur.

Yeniden aligveris yaptiklari tespit edilen musterilerin %73’G, bilgi mektubunda yer
alan bilgilerin marka degisimi hakkinda yeterli dlgiide bilgilenmelerini sapladigini
belitmislerdir. Memur, is¢i ve 06grenciler bilgi mektubu ile yeterli seviyede
bilgilendirildikleri cevabini vermeleri yéninden bu secenedi segen ve diger meslek
gruplarinda yer alan cevaplayicilara gére daha ylksek bir orana sahiptirler. Diger
meslek gruplari ise bilgilendirme mektubunun yeterli bilgiye sahip olmadigi,
bilgilendirme mektubunun ilgilerini ¢ekmedigi, mektubu henidz okumadiklari ve
okuyacaklari segeneklerini se¢mis olmalari yéninden daha yiksek orana sahiptirler.
Geri kazanim ile meslek ilgisinin arastinldigr analizde is¢i ve memurlarin dogrudan
postaya daha ylksek oranda ilgi gbstererek yeniden aligveris yapmaya baslamis
olabilecekleri belirtiimisti. Bu sonugtan hareketle yeniden aligveris yapmaya
baslayan mdusterilerin geri kazanimlarinda, bilgilendirme mektubundaki bilgilerin
yeterli olusunun etkili olmus olabilecedi yoninde bir varsayiminda bulunmak
muamkindir. Yeniden aligveris yaptiklari tespit edilen musterilerin %13’0 mektubun
yeterli bilgiye sahip olmadigini belirtmislerdir. Ozellikle serbest meslek ve emekliler
bu secenegi tercih eden meslek gruplari icerisinde en ylksek orana sahip meslek

gruplaridir.
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Tablo 19: Egitim durumu ile bilgi mektubu hakkindaki diigiinceler arasindaki

ilgi
GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
EGITIM DURUMU TOPLAM
ORTAOKUL | LISE | UNIVERSITE
Mektupta yer
alan bilgiler G.D 39 109 175 323
marka
degigimi
hakkinda B.D. 35,6 | 110,3 1771 323,0
yeterli dlgiide
:'a'gl"ail':_mem' % 79.6% | 71,7% 71,7% 72,6%
G.D 5 22 31 58
Mektup,
degisim
i hakkinda B.D. 6,4 19,8 31,8 58,0
GERI -
KAZANILAN yeterll detay
MUSTERILERIN flglye sahip
BiLGI MEKTUBU degildi. % 10,2% | 14,5% 12,7% 13,0%
HAKKINDAKI
DUSUNCELERI G.D 5 21 38 64
Mektupta yer
alan bilgiler
ilgimi B.D. 7,0 21,9 35,1 64,0
cekmedi.
% 10,2% | 13,8% 15,6% 14,4%
49 152 244 445
TOPLAM GD
BD. 49,0 | 152,0 2440 445,0
% 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 1,08
Tablo X* degeri 9,49

Ho- Bilgi mektubu hakkindaki dusinceler ile egitim duzeyi

yoktur.

arasinda anlaml bir ilgi

H.- Bilgi mektubu hakkindaki dusunceler ile editim duzeyi arasinda anlamli bir ilgi

vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin, bilgi mektubu ile ilgili
distncelerinin egitim dlzeyleri ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Tablo 19'da frekanslari az sayida olan ‘mektubu heniiz okumadim’ ve ‘mektubu
okuyacagim’ degiskenleri ‘mektupta yer alan bilgiler ilgimi ¢ekmedi’ degiskeni ile
birlestiriimiglerdir. Ayrica egitim dlzeyi ilkokul olan herhangi bir musteriye

rastlanmamistir.

Yapilan X? testi sonucuna goére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, bilgi mektubu

hakkindaki dugunceler ile egitim dizeyi arasinda anlamli bir ilgi bulunamamigtir
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Tablo 20: Ailedeki birey sayisi ile bilgi mektubu hakkindaki dugtinceler
arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN AILE
BIREY SAYISI TOPLAM
TEK | 2KIiSi | 3Kisi | 4Kisi 5+
Mektupta yer
alan bilgiler G.D. 23 105 88 52 55 323
marka
degisimi
hakkinda B.D. 254 | 103,8 92,2 46,5 55,2 323,0
yeterli 6lgiide
:'a'ggl';"l_mem' % | 657% | 734% | 69,3% | 81,3% | 724% |  72.6%
GERI
KAZANILAN
BILGI MEKTUBU | °JS™%
HAKKINDAKI -
o . B.D. 4,6 18,6 16,6 8,3 9,9 58,0
DUSUNCELERI ~ Yéterli detay
bilgiye sahip
degildi. % | 11.4%  126% | 142% | 17.2% | 9.2% 13,0%
Mektuptayer G.D. 8 20 21 1 14 64
alan bilgiler
ilgimi
cekmedi. B.D. 5,0 20,6 18,3 9,2 10,9 64,0
% 22,9% | 14,0% | 16,5% 1,6% | 18,4% 14,4%
G.D. 35 143 127 64 76 445
TOPLAM
B.D. 350 | 143,0| 127,0 64,0 76,0 445,0
% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 8
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 13,35
Tablo X* degeri 15,51

Ho- Bilgi mektubu hakkindaki distinceler ile ailedeki birey sayisi arasinda anlamli bir

ilgi yoktur.

H.= Bilgi mektubu hakkindaki distinceler ile ailedeki birey sayisi arasinda anlamli bir

ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin, bilgi mektubu ile ilgili
duglncelerinin ailelerindeki birey sayisi ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya

cahsimistir.

Tablo 20’de frekanslari az sayida olan ‘mektubu heniiz okumadim’ ve ‘mektubu
okuyacagim’ degiskenleri ‘mektupta yer alan bilgiler ilgimi ¢ekmedi’ degiskeni ile

birlestiriimiglerdir.
Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, bilgi mektubu

hakkindaki duslnceler ile ailedeki birey sayisi arasinda anlamh bir ilgi

bulunamamistir.
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5.2.1.1.1. Geri kazanilan musterilerin bilgi mektubu ile ilgili dusiincelerinin
demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri arasindaki ilgi analizlerinin
sonuglari

Yapilan X? analizleri sonucuna goére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasiimistir.

Tablo 21: Bilgi mektubu hakkindaki diiglinceler ile demografik, sosyo-
ekonomik 6zellikler arasindaki ilgi

DEMOGRAFIK ve SOSYO- Bilgi Mektubu ile ilgili Diigiinceler

EKONOMIK OZELLIKLER X2 Tablo X? degeri ilgi var / yok SD.
Cinsiyet 15,09 9,49 ilgi var 4
Medeni Durum 9,29 9,49 ilgi yok 4
Yas 21,90 15,51 ilgi var 8
Meslek 30,23 23,68 ilgi var 14
Egitim Dizeyi 1,08 9,49 ilgi yok 4
Aile Birey Sayisi 13,35 15,51 ilgi yok 8

1. Yeniden aligveris yapmaya baslayan musterilerin %73’0 bilgi mektubunun
kendilerini yeterli 6lclde bilgilendirdigini ifade etmislerdir. Anket uygulamasina
katilan bayanlarin %871’i bilgilendirme mektubunun  yeterli Olgude
bilgilenmelerini sagladidini ifade ederken, bu oran erkeklerde %68’dir. Yeniden
aligveris yapmaya baslayan erkeklerin sayisina bagli olarak bu oranin
erkeklerde cok daha yuksek olmasi beklenmekteydi. Bilgi mektubunun yeterli
bilgiye sahip olmadigi géristini savunan bay ve bayanlarin orani %13 olmakla
birlikte gdzlenen deger sayisinin beklenen deger sayisi ile ayni oldugu tespit
edilmistir. Bilgi mektubunun ilgisini ¢ekmedigini, henliz okumadigini veya
okuyacagini belirten erkeklerin sayisi ise beklenen degerin (zerindedir. Bu
sonuglardan hareketle bilgi mektubunun erkeklerin yeniden alisverise

baslamasinda etkili oldugundan bahsetmek gigtir.

2. Yeniden aligveris yapmaya baslayan musteri grubu igerisinde, 15-25, 36-45 ve
46-60 yas gruplarinda yer alan cevaplayicilar, bilgilendirme mektubunun yeterli
Olclide bilgilendirici oldugunu ifade eden cevaplayicilar igerisinde daha ylksek
orana sahiptirler. Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve 15-25, 46-60 yas
gruplarinda yer alan cevaplayicilar igin, bilgi mektubunun yeterli bilgi

vermesinden dolayl yeniden aligveris yapmaya baslamiglardir yéninde bir
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varsayimda bulunmak muUmkdandur. Bilgi mektubunun yeterli bilgiye sahip
olmadigini belirten musteriler igerisinde, 26-35, 46-60 ve 60 Uzeri yas
gruplarinda yer alan miusterilerin sayisinin beklenenin Uzerinde oldugu
gOrulmustur. Bilgi mektubunun ilgisini gekmedigini, mektubu henliz okumadigini
veya okuyacagini belirten musteriler icerisinde, 26-45 ile 60 Uzeri yas
gruplarinda yer alan cevaplayicilarin sayisi beklenenin Gzerinde gerceklesmistir.
Yeniden aligveris yapmaya baslayan musteriler icerisinde 26-35 yas araligindaki
cevaplayicilarin  sayisinin  beklenenin (Uzerinde olmasina ragmen, bu
cevaplayicilar bilgi mektubunun yeterli bilgiye sahip oldugu dusincesini
beklenen dizeyde tercih etmemislerdir. Bu nedenle bu yas araliyinda yer alan
cevaplayici grubunu aligverise yeniden baslamaya iten farkli bir faktortinin

varligindan bahsetmek mimkuandar.

Bilgi mektubu ile vyeterli Olgude bilgilendirildigi ifade eden cevaplayicilar
icerisinde memur, is¢i ve 6grencilerin sayisinin beklenenin Gzerindedir. Ayrica,
geri kazanim ile meslek gruplarinin iligskisinin arastirildigi analizimizde isci,
memur ve zanaatkarlarin geri kazanilan mausteriler igerisinde beklenenin
Uzerinde oldugundan, dolayisi ile bu meslek gruplarinda yer alan musterilerin
dogrudan postaya daha ylksek oranda ilgi gosterdiklerinden bahsedilmisti. Bilgi
Bu nedenle, memur ve iscilerin, bilgi mektubunun yeterli bilgilendirme o&zelligi
neticesinde yeniden aligverise baslamis olabilecekleri yoniinde bir varsayimda

bulunmak mimkUindur.

Bilgi mektubu ile ilgili distinceler ile medeni durum, egitim dlzeyi ve ailedeki

birey sayisi arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir.

115



5.2.1.2. Geri kazanilan musterilerin bilgi mektubu ile ilgili dusincelerinin
aligveris davraniglan ile ilgisinin arastirilmasi

Bilgi mektubu ile ilgili disUncelerin, cevaplayicilarin aligveris davraniglari ile iligkili

olup olmadigi arastiriimigtir.

Tablo 22: Ortalama harcama biyiikliigii ile bilgi mektubu hakkindaki
diisiinceler arasindaki ilgi

GERI KAZANLAN MUSTERILERIN TEK
SEFERDE ORTALAMA HARCAMASI TOPLAM

100- 200- 50-

200 400 0-50 100 400 +
Mektupta yer G.D. 156 93 47 20 7 323
alan bilgiler
marka
degisimi B.D. 148,8 98,0 43,6 22,5 10,2 323,0
hakkinda

yeterli dlgiide
bilgilenmemi % 76,1% | 68,9% | 78,3% | 64,5% | 50,0% 72,6%

sagladi.
Mektup, G.D. 23 17 6 6 6 58
degisim
hakkinda
. yeterli detay B.D. 26,7 17,6 7,8 4,0 1,8 58,0
GERI bilgiye sahip
KAZANILAN  degildi.
MUSTERILERIN % 11,2% | 12,6% | 10,0% | 19,4% | 42,9% 13,0%
BILGI
MEKTUBU
HAKKINDAKI G.D. 26 25 7 5 1 64
DUSUNCELERI Mektupta yer
alan bilgiler
ilgimi B.D. 29,5 19,4 8,6 4,5 2,0 64,0
cekmedi.
% 12,7% | 18,5% | 11,7% | 16,1% | 7,1% 14,4%
TOPLAM G.D. 205 135 60 31 14 445
B.D. 205,0 | 135,0 60,0 31,0 14,0 445,0
% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
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Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 8

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 16,50
Tablo X° degeri 15,51

Ho- Bilgi mektubu hakkindaki duslnceler ile ortalama harcama buydkligl arasinda

anlaml bir ilgi yoktur.

H.- Bilgi mektubu hakkindaki duslnceler ile ortalama harcama buyuklugu arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu miusterilerin, bilgi mektubu ile ilgili
distncelerinin ortalama harcama bulyUkligu ile ilgisinin olup olmadidi arastiriimaya

calisiimistir.

Tablo 22’de frekanslari az sayida olan ‘mektubu heniiz okumadim’ ve ‘mektubu
okuyacagim’ degiskenleri ‘mektupta yer alan bilgiler ilgimi ¢ekmedi’ degiskeni ile

birlestiriimiglerdir.

Yapilan X? testi sonucuna goére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, bilgi mektubu
hakkindaki dislnceler ile tek seferde yapilan ortalama harcama arasinda anlaml bir
ilgi bulunmusgtur. Bilgi mektubu ile yeterli 6lclide bilgilendirildiklerini ifade eden
cevaplayicilar igerisinde tek seferde ortalama 0-50 YTL ve 100-200 YTL araliginda
harcama yapan cevaplayicilarin orani bu segenegi tercih eden ve diger harcama
gruplarinda yer alan cevaplayicilarin oranina gore daha yuksektir. Bilgi mektubunun
yeterli bilgiye sahip olmadidini belirten cevaplayicilar igerisinde tek seferde 50-100
YTL ve 400 YTL Uzeri harcama yapan cevaplayicilarin orani bu segcenegi segen ve
diger harcama gruplarinda yer alan cevaplayicilarin oranina gore daha ylksektir.
Mektupta yer alan bilgilerin ilgisini ¢cekmedigini belirten cevaplayicilar i¢erisinden
200-400 YTL ve 50-100 YTL araliginda harcama yapanlarin orani, bu segenegi
tercih eden ve diger harcama gruplarinda yer alan cevaplayicilarin oranina goére

daha yUksektir.



Tablo 23: Alisveris basina ortalama iiriin sayisi ile bilgi mektubu hakkindaki
disgtinceler arasindaki ilgi

GERIi KAZANILAN MUSTERILERIN
ALISVERIS BASINA ORTALAMA

URUN SAYiISI TOPLAM
o DORT-
TEK | IKI-UGC | BES | ALTI+
Mektupta yer G.D. 76 173 28 46 323
alan bilgiler
marka degisimi
hakkinda yeterli B.D. 72,6 175,7 31,9 42,8 323,0
olcide
bilgilenmemi
sagladi. % 76,0% | 71,5% | 63,6% | 78,0% 72,6%
G.D. 16 29 7 6 58
Mektup, degisim
GERI hakkinda yeterli
KAZANILAN detay bilgiye B.D. 13,0 31,5 57 7,7 58,0
M_U$'!'ERiLERiN sahip degildi.
BILGI
MEKTUBU % 16,0% | 12,0% | 159% | 10,2% 13,0%
HAKKINDAKI
DUSUNCELERI
G.D. 8 40 9 7 64
Mektupta yer
alan bilgiler
ilgimi cekmedi. B.D. 14,4 34,8 6,3 8,5 64,0
% 8,0% | 16,5% | 20,5% | 11,9% 14,4%
G.D. 100 242 44 59 445
TOPLAM B.D. 100,0 2420 44,0 59,0 445,0
% 100% 100% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 6
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 7,44
Tablo X* degeri 12,59

Ho- Bilgi mektubu hakkindaki dislnceler ile aligveris basina ortalama Uriin sayisi

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H4= Bilgi mektubu hakkindaki dislnceler ile aligveris basina ortalama Uriin sayisi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin, bilgi mektubu ile ilgili
disuncelerinin aligveris basina satin aldiklari ortalama Urin sayisi ile ilgisinin olup

olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Tablo 23'de frekanslari az sayida olan ‘mektubu heniiz okumadim’ ve ‘mektubu
okuyacagim’ degiskenleri ‘mektupta yer alan bilgiler ilgimi ¢ekmedi’ degiskeni ile

birlestiriimiglerdir.

Yapilan X? testi sonucuna goére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, bilgi mektubu
hakkindaki distnceler ile aligveris basina ortalama Uriin sayisi arasinda anlamli bir

ilgi bulunamamisgtir.

Tablo 24: Uriin basgina ortalama harcama ile bilgi mektubu hakkindaki
disgtlinceler arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN URUN
BASINA ORTALAMA HARCAMASI TOPLAM

50- 100- 200 ve
0-30 | 30-50 | 100 200 | YUKARI
Mektupta yer
alan bilgiler ~ G.D. 127 99 39 38 20 323
marka
degisimi BD. | 1209 965 443 327 196| 3230
yeterli 6lgiide
bilgilenmemi o, 70,9% | 74,4% | 63,9% | 84,4% 74,1% 72,6%
sagladi.
Mektup, G.D. 26 14 10 5 3 58
GERI degigim
KAZANILAN hakkinda
MUSTERILERIN yeterli detay ~ B-D- 233 | 17,3 8,0 5,9 3,5 58,0
BILGI bilgiye sahip
MEKTUBU — degildi. % | 145% | 105% | 16,4% | 11,1% |  111% |  13,0%
HAKKINDAKI
DUSUNCELERI
G.D. 26 20 12 2 4 64
Mektupta yer
ﬁé’ai:nlimlgnler BD. 25,7 19,1 8,8 6,5 3,9 64,0
cekmedi.
% 14,5% | 15,0% | 19,7% | 4,4% 14,8% 14,4%
G.D. 179 133 61 45 27 445
TOPLAM
BD.| 179,0| 133,0| 61,0| 450 27,0 445,0
% 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100%
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Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 8

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 7,64
Tablo X° degeri 15,51

Ho- Bilgi mektubu hakkindaki disinceler ile Griin basina ortalama harcama arasinda

anlaml bir ilgi yoktur.

H.= Bilgi mektubu hakkindaki disinceler ile Grlin basina ortalama harcama arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu miusterilerin, bilgi mektubu ile ilgili
duslncelerinin Urin basina ortalama harcamalari ile ilgisinin olup olmadigi

arastirilmaya calisiimistir.

Tablo 24’de frekanslari az sayida olan ‘mektubu heniiz okumadim’ ve ‘mektubu
okuyacagim’ degiskenleri ‘mektupta yer alan bilgiler ilgimi ¢ekmedi’ degiskeni ile

birlestiriimiglerdir.
Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, bilgi mektubu

hakkindaki dusinceler ile Urln basina ortalama harcama arasinda anlamli bir ilgi

bulunamamistir.

120



5.2.1.2.1. Geri Kazanilan Misterilerin Bilgi Mektubu Hakkindaki Diisuinceleri

ile Aligveris Davraniglan Arasindaki ilgi Analizlerinin Sonuglar

Yapilan X? analizleri sonucuna gére o = 0,05 anlamhlik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasiimistir.

Tablo 25: Bilgi mektubu hakkindaki dustinceler ile aligveris davraniglari
arasindaki ilgi

Bilgi Mektubu Hakkindaki Diisiinceler

ALISVERIS DAVRANISLARI X2 Tablo X degeri ilgi var / yok SD.
Ortalama Harcama Buyukligu 16,50 15,51 ilgi var 8
Alisveris Basina Uriin Sayisi 7,44 12,59 ilgi yok 6
Uriin Basina Ortalama Harcama 7,64 15,51 ilgi yok 8

2.

Tek seferde ortalama 0-50 YTL ve 100-200 YTL araliginda harcama yapan
cevaplayicilarin bilgi mektubu ile yeterli Olgide bilgilendirildikleri segenegini
se¢cme oranlarl bu secgenedi secen ve diger harcama gruplarinda yer alan
cevaplayicilarin oranina gore daha yuksektir. 50-100 YTL ve 400 YTL Gzeri
harcama yapan cevaplayicilar icerisinde bilgi mektubunun yeterli bilgiye sahip
olmadigini belirten cevaplayici orani bu segenegi secen ve diger harcama
gruplarinda yer alan cevaplayici oranina goére daha yuksektir. Bilgi mektubunun
ilgisini cekmedigini, henliz okumadigini veya okuyacagini belirten cevaplayicilar
agirhikh olarak tek seferde 200-400 YTL araliginda aligveris yapmaktadirlar. Bu
sonuclardan hareketle bilgi mektubu ile ilgili olumsuz goérus bildirenlerin tek
seferde 200 YTL Uzeri alisveris yapan cevaplayicilar oldugunu belirtmek

mumkundur.
Aligveris basina satin alinan ortalama Urin sayisi ve satin alinan Urlnlerin

ortalama satis fiyati ile bilgi mektubu hakkindaki dislinceler arasinda anlamh bir

iliski tespit edilememistir.
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5.2.2. Geri kazanilan miisterilerin tiriin tanitim foyii ile ilgili diigtincelerinin
demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri ve aligveris davraniglari ile

ilgisi

Dogrudan posta goénderildikten sonra yeniden alisveris yapmaya baslayan

musterilerin dogrudan posta gonderisi icinde yer alan Grin tanitim foyu ile ilgili

distncelerinin demografik, sosyo-ekonomik &zellikleri ve alisveris davraniglari ile

iliskisinin olup olmadigi tespit edilmek istenmistir.

5.2.2.1. Geri kazanilan misterilerin uriin tanitim ile ilgili diistlincelerinin
demografik, sosyo-ekonomik o6zellikleri ile ilgisinin aragtiriimasi

Tablo 26: Cinsiyet ile liriin tanitim foyii hakkindaki diislinceler arasindaki ilgi

_ GERI KAZANILAN
MUSTERILERIN CINSIYETI | TOPLAM
ERKEK KADIN
Yeni ve ilk defa G.D. 102 76 178
gordugum bir B.D. 113,6 64,4 178,0
uiriine rastladim.
% 35,9% 47 2% 40,0%
. G.D. 87 45 132
GERI Fiyatlar uygun.
KAZANILAN B.E). 84;2 47;8 132(,)0
|_\_I|U§TER|LER|N % 30,6% 28,0% 29,7%
URUN TANITIM  Magazalarda G.D. 67 38 105
FOYU ILE iLGILi bulamadigim bir
DUSUNCELER iriin bulabildim. B.D. 67,0 38,0 105,0
% 23,6% 23,6% 23,6%
G.D. 4 0 4
Diger, belirtiniz. B.D 26 14 4.0
% 1,4% ,0% ,9%
G.D. 24 2 26
Foyu incelemedim. BD 16.6 94 26.0
% 8,5% 1,2% 5,8%
TOPLAM G.D. 284 161 445
B.D. 284,0 161,0 445,0
% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 14,92
Tablo X° degeri 9,49
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Ho= Urlin tanitim féyl hakkindaki disinceler ile cinsiyet arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.

Hq- Urlin tanitim féyl hakkindaki disiinceler ile cinsiyet arasinda anlamli bir ilgi
vardir.
Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Grin tanitim foya ile ilgili

disuncelerinin cinsiyetleri ile ilgisinin olup olmadigi arastirilmaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna goére a = 0,05 anlamhlik diizeyinde, Uriin tanitim oy
hakkindaki dislnceler ile cinsiyet arasinda anlamh bir ilgi bulunmustur. Uriin tanitim
foyunde ‘yeni ve ilk defa gérdigim bir Grliine rastladim’ segenegi, cevaplayicilarin
%401 tarafindan tercih edilmistir. Bu secenegi tercih eden cevaplayicilar icerisinde
kadinlarin orani, erkeklerin oranindan yuksektir. Fiyatlarin uygun oldugunu belirten
cevaplayici orani %30 iken, bu segenegi segen erkeklerin orani kadinlara gére daha
yuksektir. ‘Magazalarda bulamadigim bir GrinG bulabildim’ segenegdini segen erkek
ve kadin cevaplayicilarin orani esittir. FOyU incelemedigini belirten erkeklerin orani
bayanlara gbére daha ylksek seviyededir. Bu sonuglardan hareketle, trin tanitim
foyinde, bayan cevaplayicilarin daha cok yeni ve ilk defa goérdikleri Urline
odaklanirken erkek cevaplayicilarin fiyata odaklandiklarini séylemek mumkdnddr.

Foyl incelememe orani ise erkeklerde bayanlara gére daha yuksektir.
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Tablo 27: Medeni Durum ile iiriin tanitim foyiu hakkindaki diisiinceler
arasindaki ilgi

_GERI KAZANILAN
MUSTERILERIN MEDENI
DURUMU TOPLAM
BEKAR EVLI
Yeni ve ilk defa G.D. 73 105 178
gordiigiim bir iriine BD 68.0 110.0 178.0
rastladim. T ’ ’ ’
% 42,9% 38,2% 40,0%
GERI G.D. 55 77 132
KAZANILAN Fiyatlar uygun.
MUSTERILERIN B.D. 50,4 81,6 132,0
URUN TANITIM % 32,4% 28,0% 29,7%
FOYU ILE Magazalarda G.D. 35 70 105
ILGILI bulamadigim bir iiriin
DUSUNCELERI bulabildim. B.D. 40,1 64,9 105,0
% 20,6% 25,5% 23,6%
G.D. 1 3 4
Diger, belirtiniz. B.D 15 25 40
% ,6% 1,1% ,9%
G.D. 6 20 26
Foyl incelemedim. B.D 99 16.1 260
% 3,5% 7,3% 5,8%
TOPLAM G.D. 170 275 445
B.D. 170,0 275,0 445,0
% 100% 100% 100,0%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 5,13
Tablo X* degeri 9,49

Ho= Urlin tanitim féyl hakkindaki dislnceler ile medeni durum arasinda anlamli bir

ilgi yoktur.

Hi= Urlin tanitim foyl hakkindaki dustinceler ile medeni durum arasinda anlamli bir

ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu miusterilerin, Grin tanitim féya ile ilgili
disuncelerinin medeni durumlari ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.
Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamhlik diizeyinde, Uriin tanitim oy

hakkindaki dastinceler ile medeni durum arasinda anlamli bir ilgi bulunamamistir.
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Tablo 28: Yas ile iiriin tanitim foyii hakkindaki diigiinceler arasindaki ilgi

GERIi KAZANILAN MUSTERILERIN YASI | TOPLAM
15-25 | 26-35  36-45 | 45-60 61+
Yeni ve llk G.D. 21 63 31 49 14 178
defa
gordigimbir pp | 250| e48| 356 408| 116 178,0
urune
rastladim. % | 33,3% | 38,9% | 34,8%  48,0% | 48,3% 40,0%
. G.D. 30 31 26 38 7 132
Fiyatlar
uygun. BD.| 187| 481 264 303 8,6 132,0
GERI % | 47.6% | 19,1% | 29,2% | 37,3% | 24,19 29,79
KAZANILAN o | 47,6% | 19,1% | 29.2% | 37,3% | 24,1% 7%
MUSTERILERIN L G.D. 10 56 25 14 0 105
URUN TANITIM Magazalarda
FOYU ILE bulamadigim s | 449 382 210 241 6.8 105,0
iLGiLI bir (irliin
DUSUNCELERI  bulabildim. % | 15.9% | 34.6% | 28,1%  137% | ,0% 23,6%
Eovi G.D. 2 12 7 1 8 30
oyl
incelemedim 42| 109 60 69 2.0 30,0
%l 32%| 74% | 7.9%| 1,0% | 27,6% 6,7%
G.D. 63 162 89 102 29 445
TOPLAM BD.| 630/ 1620 89,0| 1020 290 445,0
%| 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 12
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 65,52
Tablo X* degeri 21,03

Ho- Uriin tanitim féyii hakkindaki disiinceler ile yas arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H.= Urlin tanitim féy( hakkindaki duistinceler ile yas arasinda anlamh bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin, Uran tanitim foyu ile ilgili

distncelerinin yaglari ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya calisiimigtir.

Tablo 28'de frekansi az sayida olan ‘Diger, belirtiniz.” degiskeni fdyl incelemedinm’

degiskeni ile birlegtirilmistir.
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Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, Griin tanitim foyii
hakkindaki dustinceler ile yas arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur. Uriin tanitim
foyunde ‘yeni ve ilk defa gordigium bir Grline rastladim’ secenegi en fazla 45 yas
Uzerindeki cevaplayicilar tarafindan tercih edilen bir segcenek olmustur. 15-25 ve
45-60 yas araligindaki cevaplayicilar fiyatlarin uygunlugu secenegini diger yas
gruplarina gére daha ylksek oranda tercih etmislerdir. ‘Magdazalarda bulamadigim
bir Urlne rastladim’ segenegini en yiksek oranda tercih eden yas grubu 26-35
olmustur. 61 ve Uzeri yas grubunda yer alan cevaplayicilar ise diger yas gruplarina

gore en ylksek oranda féylu incelemedigini belirten grup olmustur.

Tablo 29: Meslek ile iiriin tanitim foyi hakkindaki diiglinceler arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN MESLEGI TOPLAM
MUDUR | MEMUR SN'IE;:L'ESKT ISCI | ISLETMECI | ZANAATKAR | EMEKLI | OGRENCI
G.D. 15 42 1 31 19 23 16 20 177
Yeni ve ilk
defa B.D 1 104 | 42 18,4 2 1 21,2 1
gordiigim D. 8,0 36,0 0, 8 8, 0,0 0,0 , 77,0
bir driine
rastladim % 333% | 46,7% 42,3% | 29,0% 41,3% 46,0% | 64,0% 37,7% 40,0%
G.D. 23 20 7 38 15 5 6 17 131
Fiyatlar
uygun. B.D. 13,3 26,7 77| 317 13,6 14,8 7,4 15,7 131,0
% 51,1% 22,2% 26,9% | 35,5% 32,6% 10,0% | 24,0% 32,1% 29,6%
G.D 7 27 0 26 10 17 3 14 104
Magazalarda
bulamadigim
bir Grind B.D. 10,6 21,2 6,1 252 10,8 11,8 5,9 12,5 104,0
bulabildim.
% 15,6% 30,0% 0% | 24,3% 21,7% 34,0% 12,0% 26,4% 23,5%
G.D 0 1 8 12 2 5 0 2 30
Foyi
incelemedim  B.D. 3,1 6,1 18 73 3,1 34 1,7 3,6 30,0
% 0% 1,1% 30,8% | 11,2% 4,3% 10,0% 0% 3,8% 6,8%
G.D. 45 90 26 107 46 50 25 53 442
TOPLAM B.D. 45,0 90,0 26,0 | 107,0 46,0 50,0 25,0 53,0 442,0
% 100% 100% 100% | 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 21
2 . < .
Hesaplanan X® (Pearson Chi-Square) degeri 74,88
7 = "
Tablo X“ degeri 32,84
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Ho- Uriin tanitim féyl hakkindaki diistinceler ile meslek arasinda anlamh bir ilgi

yoktur.

Hi- Uriin tanitim féyl hakkindaki diistinceler ile meslek arasinda anlamh bir ilgi

vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin, Uran tanitim foyu ile ilgili

distncelerinin meslekleri ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Tablo 29'da frekansi az sayida olan ‘Diger, belirtiniz.” degiskeni 6yl incelemedim’

degiskeni ile birlestirilmigtir.

Yapilan X? testi sonucuna goére a = 0,05 anlamhlik diizeyinde, Uriin tanitim oy
hakkindaki diisiinceler ile meslek arasinda anlami bir ilgi bulunmustur. Uriin tanitim
foyunde ‘yeni ve ilk defa gordigim bir Grline rastladim’ segenedi memur, zanaatkar
ve emekliler tarafindan diger meslek gruplarinda yer alan cevaplayicilara gére daha
yiuksek oranda tercih edilmistir. Bu secenegdi beklenenin Uzerinde tercih eden bu
meslek gruplari icerisinde en yiksek oran emeklilere aittir. MUdur, isci ve 6grenciler
ise fiyatlarin uygunlugu segenegini diger meslek gruplarinda yer alan cevaplayicilara
gOre daha ylksek oranda tercih etmislerdir. MidUrlerin bu tercihi segme orani diger
meslek gruplarina gbére oldukga yiUksektir. Foyl incelemedigini belirten
cevaplayicilar igerisinde serbest meslek sahiplerinin oraninin, bu segenegdi segen
diger cevaplayicilara gore cok ylksek oldugu tespit edilmigtir. Ev hanimi oldugu
secenegdini belirten U¢ cevaplayici meslek gruplari ile ilgili yapilan analize dahil

edilmemistir.
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Tablo 30: Egitim dizeyi ile irun tanitim féyili hakkindaki diisiinceler arasindaki

ilgi
GERIi KAZANILAN MUSTERILERIN
EGIiTiM DURUMU TOPLAM
ORTAOKUL | LiSE | UNIVERSITE
Yeni ve ilk G.D. 20 63 95 178
defa
gordiigim bir g p, 19,6 | 60,8 97,6 178,0
urune
rastladim. % 40,8% | 41,4% 38,9% 40,0%
GERI . G.D. 17 39 76 132
KAZANILAN ~ Fivatlar
MUSTERILERIN ygun. B.D. 145 | 451 72,4 132,0
UROUN TANITIM
FOYU ILE ILGILI % 34,7% | 25,7% 31,1% 29,7%
DUSUNCELERI G.D. 9 41 55 105
Magazalarda
bulamadigim g p. 16| 359 57,6 105,0
bir {iriin
bulabildim. % 18,4% | 27,0% 22,5% 23,6%
o G.D. 3 9 18 30
Foyu
incelemedim. g p. 33| 102 16,4 30,0
% 6,1% | 5,9% 7.4% 6,7%
TOPLAM G.D. 49| 152 244 445
B.D. 49,0 | 152,0 2440 4450
% 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 6
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 3,32
Tablo X° degeri 12,59

Ho= Urlin tanitim foyl hakkindaki dustinceler ile egitim diizeyi arasinda anlaml bir

ilgi yoktur.

H= Urlin tanitim foyl hakkindaki dustinceler ile egitim diizeyi arasinda anlaml bir

ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin, Urin tanitim foyu ile ilgili

distncelerinin egitim durumlari ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya ¢aligiimistir.

Tablo 30’'da frekansi az sayida olan ‘Diger, belirtiniz.” degiskeni 6yl incelemedim’

degiskeni ile birlestirilmigtir.
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Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, Griin tanitim foyii

hakkindaki dislnceler ile egitim dlzeyi arasinda anlamli bir ilgi bulunamamistir.

Tablo 31: Aile birey sayisi ile uriin tanitim foyu hakkindaki diigtinceler
arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
AILE BIREY SAYISI TOPLAM
TEK | 2KISi | 3KiSI | 4KiSi | 5+
\d(ef"i ve ilk G.D. 13 52 54 28 31 178
era
gérdigim B.D.| 14,0| 572| 50,8| 256| 30,4 178,0
?;;tl:;?; % | 37,1% | 36,4% | 42,5% | 43,8% | 40,8% |  40,0%
. G.D. 5 41 41 18 27 132
GERI KAZANILAN  Fiyatlar
MUSTERILERIN uygun. B.D. 10,4 42,4 37,7 19,0 22,5 132,0
URUN TANITIM o o o o o o 0
FOYU ILE ILGILI i % | 14,3% | 28,7% | 32,3% | 28,1% | 35,5% 29,7%
DUSUNCELERI Magazalarda G p, 12 39 32 15 7 105
bulamadigim
bir iiriin B.D. 83| 337| 300 151 | 179 105,0
bulabildim. % | 34,3% | 27.3% | 25,2% | 23,4% | 92% |  23,6%
L G.D. 5 11 0 3 11 30
Foyu
incelemedim. B.D. 2,4 9,6 8,6 4,3 5,1 30,0
% | 14,3% | 7,7% 0% | 4,7% | 14,5% 6,7%
TOPLAM G.D. 35 143 127 64 76 445
B.D.| 350| 143,0| 127,0| 64,0| 76,0 4450
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 12
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 33,21
Tablo X? degeri 21,03

Ho- Urin tanitim féyl hakkindaki diistinceler ile ailedeki birey sayisi arasinda

anlaml bir ilgi yoktur.

Hs= Urln tanitim foyl hakkindaki dustinceler ile ailedeki birey sayisi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.
Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin, Uran tanitim foyu ile ilgili

duglncelerinin ailelerindeki birey sayisi ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya

calisiimistir.
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Tablo 31'de frekansi az sayida olan ‘Diger, belirtiniz.” degiskeni 6yl incelemedinm’
degiskeni ile birlestirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna goére a = 0,05 anlamhlik diizeyinde, Uriin tanitim oy
hakkindaki duslnceler ile ailedeki birey sayisi arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur.
‘yeni ve ilk defa gordigum bir Urline rastladim’ segenegi ailelerindeki birey sayisi Ug¢
ve dort olan cevaplayicilar tarafindan yiksek oranda tercih edilmistir. ‘fiyatlar uygun’
secenegi, ‘Magazalarda bulamadigim bir Grlin0 bulabildim’ segenegi ise ailelerindeki
birey sayisi en fazla U¢ olan cevaplayicilar tarafindan yiksek oranda tercih
edilmistir. Yalniz yasayan cevaplayicilar ile birlikte bes kisilik hane nifusuna sahip
cevaplayicilar, diger gruptaki cevaplayicilara goére ‘foyl incelemedim’ secenegini
daha yuksek oranda tercih etmiglerdir.
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5.2.2.1.1. Uriin tanitim ile ilgili diigiincelerin demografik, sosyo-ekonomik

ozellikler ile ilgi analizlerinin sonugclari

Yapilan X? analizleri sonucuna goére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasiimistir.

Tablo 32: Uriin tanitim féyii hakkindaki diisiinceler ile demografik, sosyo-
ekonomik ozellikler arasindaki ilgi

DEMOGRAFIK ve SOSYO- Uriin Tanitim Foyil ile llgili Diiglinceler

EKONOMiK OZELLIKLER X2 Tablo X? degeri ilgi var / yok

SD.

Cinsiyet 14,92 9,49 ilgi var

4

Medeni Durum 5,13 9,49 ilgi yok

4

Yas 65,52 21,03 ilgi var

12

Meslek 74,88 32,84 ilgi var

21

Egitim Duzeyi 3,32 12,59 ilgi yok

6

Aile Birey Sayisi 33,21 21,03 ilgi var

12

1.

Urin tanitim féya ile ilgili yoneltilen segeneklere bakildiginda ‘Urlin tanitim
foyinde ‘yeni ve ilk defa goérdigim bir Urine rastladim’ secgeneginin,
cevaplayicilarin %40’ tarafindan en fazla tercih edilen secenek oldugu
belirlenmigtir. Tim seceneklere bakildiginda bayan cevaplayicilarin Grin tanitim
foyinde yeni ve ilk defa gordukleri drlnlere, erkek cevaplayicilarin ise fiyata
odaklandidi belirtilebilir. Féyl incelemedigini belirten erkeklerin orani bayanlara

gobre daha yUksektir.

45 yas ve Uzerindeki cevaplayicilar trlin tanitim foylinde yliksek oranda yeni ve
ilk defa gordukleri drinlere odaklanmiglardir. 15-25 yas araligindaki
cevaplayicilar ise Urin tanitim féyinde ylksek oranda fiyatlarin uygun oldugu
gOrisini benimsemiglerdir. 61 ve Uzeri yas grubunda yer alan cevaplayicilarin,
bilgi mektubu ile ilgili belirtilen dusinceler igerisinde ‘bilgi mektubu ilgimi
cekmedi’ segenegini yiksek oranda tercih ettikleri belirlenmisti, yine bu yas
grubunda yer alan cevaplayicilar, foyl incelemeyen cevaplayicilarin en ylksek

orana sahip olan grup olmustur.
Emekliler, Grin tanitim féylnde, ‘yeni ve ilk defa gérdigum bir Grtne rastladim’

secenegdini, yine bu secenedi beklenen seviyenin (zerinde segen memur,

serbest meslek, isletmeci, zanaatkarlara gére ¢ok daha ylksek oranda tercih
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etmislerdir. MUdur, is¢i, isletmeci ve 6grenciler ise daha ¢ok fiyat duyarhdirlar.
Serbest meslek sahiplerinin ise Uran tanitim foydne ilgi gdstermedikleri

go6zlenmistir.

Uc kisi ve Uzerinde hane niifusuna sahip cevaplayicilar, yiiksek oranda, triin
tanitim foytnde ilk defa gordukleri bir Grtine rastladiklarini belirtmislerdir. Yalniz
yasayan cevaplayicilar ise urtin tanitim foylinde magazalarda bulamadiklari
urdnlere rastladiklarini yiksek oranda belirten grup olmustur. Yalniz yasayanlar
ile bes ve Uzeri hane nilfusuna sahip cevaplayicilar ise Urin tanitim foylnu

incelemeyen cevaplayici gruplar igerisinde en yuksek orana sahiptirler.

Medeni durum ve egitim dizeyi ile Grin tanitim foylu hakkindaki disinceler

arasinda anlamli bir ilgi bulunamamigtir.
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5.2.2.2. Uriin tanitim féyii ile ilgili diigiincelerinin aligveris davraniglar ile

ilgisinin arastinnimasi

Yeniden aligveris yapmaya baslayan mdusterilerin Grin tanitim foyu ile ilgili

distncelerinin aligveris davraniglari

cahsiimistir.

ile iligkili olup olmadigi tespit edilmeye

Tablo 33: Ortalama harcama buyiikliigii ile driin tanitim foyii hakkindaki
diisiinceler arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN TEK
SEFERDE ORTALAMA HARCAMASI TOPLAM
100- 200- 50-
200 400 0-50 100 400 +
Yeni ve ilk G.D. 84 46 22 18 8 178
defa
gordigim bir B.D. 82,0 54,0 24,0 12,4 5,6 178,0
iiriine
rastladim. % | 41,0% | 34,1% | 35,0% | 58,1% | 50,0% 40,0%
G.D. 65 46 12 6 4 132
GERI Fiyatlar
KAZANILAN u y un B.D. 60,8 40,0 17,8 9,2 4,2 132,0
MUSTERILERIN “Y94™
URUN TANITIM % | 31,7% | 34,8% | 21,7% | 19,4% | 28,6% 29,7%
FOYU ILE
ILGILI . G.D. 38 34 22 7 2 105
DUSUNCELERI Magazalarda
bulamadigim B.D. 48,4 31,9 14,2 7,3 3,3 105,0
bir uriin
bulabildim. % | 18,5% | 25,2% | 36,7% | 22,6% | 21,4% 23,6%
G.D. 18 8 4 0 0 30
Foyi B.D. 13,8 9,1 4,0 2,1 ,9 30,0
incelemedim.
%| 88%| 59% | 6,7% ,0% ,0% 6,7%
TOPLAM G.D. 205 135 60 31 14 445
B.D.| 205,0| 135,0 60,0 31,0 14,0 445,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 12
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 24,82
Tablo X* degeri 21,03
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Ho- Urlin tanitim féyl hakkindaki distinceler ile ortalama harcama buyukligi

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi= Uriin tanitim féyl hakkindaki distnceler ile ortalama harcama buyukligi

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Grin tanitim foya ile ilgili
disuncelerinin tek seferde yaptiklari ortalama harcama buyukligu ile ilgisinin olup

olmadigi arastirilmaya calisiimistir.

Tablo 33'de frekansi az sayida olan ‘Diger, belirtiniz.” degiskeni f6yl incelemedim’

degiskeni ile birlestirilmigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, Griin tanitim foyii
hakkindaki dusunceler ile tek seferde ortalama harcama buyukligu arasinda anlaml
bir ilgi bulunmustur. Urlin tanitim féyinde ‘yeni ve ilk defa gérdigim bir Griine
rastladim’ secenegi, tek seferde ortalama 50-100 YTL, 100-200 YTL ve 400 YTL
Uzeri alisveris yapan cevaplayicilar tarafindan daha ylksek oranda tercih edilen
secenek olmustur. Urlin tanitim foéylinde fiyatlarin uygun oldudunu belirten
cevaplayicilar agirlikli olarak tek seferde 100-400 YTL arahdinda aligveris
yapanlardir. 0-50 YTL aralijinda harcama yapan cevaplayicilarin buylik bolim,
drin tanitim foylnde, magdazalarda bulamadiklari bir Griine rastladiklarini

belirtmislerdir.
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Tablo 34: Ortalama uriin sayisi ile Giriin tanitim féyii hakkindaki dusgtinceler
arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
ALISVERIS BASINA ORTALAMA
URON SAYiISI TOPLAM
iKi- | DORT-
TEK Uc¢ BES ALTI +
Yeni ve ilk G.D. 38 101 17 22 178
defa
gordiigiim bir B.D. 40,0 | 96,8 17,6 23,6 178,0
tiriine
rastladim. % 38,0% | 41,7% | 38,6% 37,3% 40,0%
GERI . G.D. 36 70 9 17 132
KAZANILAN  Fiyatlar B.D. 207 | 718|131 17,5 132,0
MUSTERILERIN uygun.
URUN TANITIM % 36,0% | 28,9% | 20,5% 28,8% 29,7%
FOYU ILE
I[L-[(J;s"f'JINCELERi Magazalarda G.D. 20 59 8 18 105
bulamadigim
bir Girtin B.D. 236 | 571 10,4 13,9 105,0
bulabildim. % 20,0% | 24,4% | 18,2% | 30,5% 23,6%
G.D. 6 12 10 2 30
Foyii B.D. 6,7 16,3 3,0 4,0 30,0
incelemedim.
% 6,0% | 50% | 22,7% 3,4% 6,7%
G.D. 100 242 44 59 445
TOPLAM B.D. 100,0 | 242,0 44,0 59,0 4450
% 100% | 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 9
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 24,31
Tablo X° degeri 16,92

Ho- Urlin tanitim féyl hakkindaki dislnceler ile ortalama Uriin sayisi arasinda

anlamli bir ilgi yoktur.

Hq= Urlin tanitim féyi hakkindaki disiinceler ile ortalama iriin sayisi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.
Yeniden aligveris yapmaya baglayan bu musterilerin, Uran tanitim foyu ile ilgili

duglncelerinin tek seferde satin alinan ortalama Urun sayisi ile ilgisinin olup

olmadigi arastiriimaya calisiimistir.
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Tablo 34’de frekansi az sayida olan ‘Diger, belirtiniz.” degiskeni foyu incelemedim’

degiskeni ile birlestirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna goére a = 0,05 anlamhlik diizeyinde, Uriin tanitim oy

hakkindaki dustlinceler ile tek seferde satin alinan ortalama Urlin adedi arasinda

anlamli bir ilgi bulunmustur.

Uriin tanitim foyiinde ‘yeni ve ilk defa gérdiigiim bir driine rastladim’ secenegi, tek

seferde ortalama iki-tG¢ adet Urlin satin alan cevaplayicilar tarafindan en sik tercih

edilen segenek olmustur. Tek seferde tek bir Grlin satin alan cevaplayicilar ise Urln

tanitim foytnde yiksek oranda fiyata odaklanmiglardir. Aligveriglerinde alti ve Gzeri

Uriin satin alan cevaplayicilar ise magazalarda bulamadiklari bir Grine Grtn tanitim

foyunde rastladiklarini en ylksek oranda ifade eden cevaplayici grup olmustur

Tablo 35: Uriin basina ortalama harcama ile iiriin tanitim féyii hakkindaki

diisiinceler arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
URUN BASINA ORTALAMA

HARCAMASI TOPLAM
50- | 100-
0-30 | 30-50 | 100 | 200 | 200 +
Yeni ve ilk G.D. 83 49 20 16 10 178
defa
gordigimbir BD.| 716| 532| 244 180/ 108 178,0
uriine
rastladim. % | 46,4% | 36,8% | 32,8% | 35,6% | 37,0% 40,0%
G.D. 43 39 16 20 14 132
Fiyatlar BD.| 531| 395 181| 133 8,0 132,0
GERI uygun.
KAZANILAN % | 24,0% | 29,3% | 26,2% | 44,4% | 51,9% 29,7%
MUSTERILERIN
By Magazalarda  G.D. 45 39 13 7 1 105
FOYU ILE ILGILI E.”'?"?.ad'g'm BD.| 422! 314| 144| 106| 64 105,0
DUSUNCELERI ir urun
bulabildim. % | 251% | 29,3% | 21,3% | 15,6% | 3,7% 23,6%
G.D. 8 6 12 2 2 30
Foyii
lemedim.  BD-| 121 9,0 4.1 3,0 1,8 30,0
%| 45% | 45% | 197% | 44% | 7.4% 6,7%
TOPLAM G.D. 179 133 61 45 27 445
B.D.| 1790| 1330 610| 450| 27,0 445,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
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Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 12
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 38,96
Tablo X° degeri 21,03

Ho- Urlin tanitim féyl hakkindaki dislinceler ile Griin bagina ortalama harcama

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi- Uriin tanitim féyu hakkindaki dislinceler ile Griin basina ortalama harcama

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden alisveris yapmaya baslayan bu miusterilerin, Grin tanitim foya ile ilgili
duglncelerinin  Urin bagina ortalama harcamalari ile ilgisinin olup olmadigi

arastirilmaya calisiimigtir.

Tablo 35'de frekansi az sayida olan ‘Diger, belirtiniz.” degiskeni 6yl incelemedinm’

degiskeni ile birlegtirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, Griin tanitim foyii
hakkindaki dusinceler ile Griin basina ortalama harcama arasinda anlamli bir ilgi
bulunmustur. Urlin tanitim féylinde ‘yeni ve ilk defa gérdigim bir Griine rastladim’
secenedi, Urin basina ortalama 0-30 YTL harcama yapan cevaplayicilar tarafindan
en sik tercih edilen segenek olmustur. Uriin basina 100 YTL ve (izeri aligveris yapan
cevaplayicilarin en sik tercih ettikleri secenek fiyatlarin uygunlugu ile ilgili segenektir.
Uriin basina en fazla 50 YTL harcama yapan cevaplayicilar ise yodun olarak
magazalarda bulamadiklari Urlnlere Grin tanitim féylinde rastladiklarini
belirtmislerdir. Urlin bagina 200 YTL ve (izeri harcama yapan cevaplayicilar foyi
incelemedigini belirten cevaplayicilar igerisinde en ylksek orana sahip cevaplayici

grubu olmustur.
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5.2.2.21. Geri kazanilan musterilerin urin tanitim foyu hakkindaki
diisiinceleri ile aligveris davraniglari arasindaki ilgi analizlerinin

sonuglari

Yapilan X? analizleri sonucuna goére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasilimistir.

Tablo 36: Uriin tanitim fdyii hakkindaki diisiinceler ile aligveris davraniglari
arasindaki ilgi

Uriin Tanitim F8yii ile ilgili Diisiinceler

ALISVERIS DAVRANISLARI X Tablo X’ degeri ilgi var / yok SD.

Ortalama Harcama BuyUkligu 24,82 21,03 ilgi var 12

Aligveris Basina Uriin Sayisi 24,31 16,92 ilgi var 9

Uriin Basina Ortalama Harcama | 38,96 21,03 ilgi var 12

1.

Tek seferde 50-200 YTL, ve 400 YTL Uzeri harcama yapan cevaplayicilar Griin
foyunde yeni ve ilk defa gordikleri bir Grliine rastladiklarini belirten cevaplayicilar
icerisinde bu secenedi en yiiksek oranda tercih eden grup olmustur. Uriin
tanitim foylnde fiyatlarin uygun oldugunu belirten cevaplayicilar agirlikhi olarak
tek seferde 100-400 YTL araliginda aligveris yapanlardir. 0-50 YTL araliginda
harcama yapan cevaplayicilarin buylk boélimd ise drin tanitim féylnde,

magazalarda bulamadiklari bir Griine rastladiklarini belirtmiglerdir.

Tek seferde ortalama iki-U¢ adet Urln satin alan cevaplayicilar siklikla Grin
tanitim féylnde yeni ve ilk defa gérdikleri bir Grlne rastladiklarini belirtirken, tek
bir Grin satin alan cevaplayicilar Grin tanitim féylinde ylksek oranda fiyata
odaklanmiglardir. Alisveriglerinde alti ve Uzeri Urlin satin alan cevaplayicilar ise

magazalarda bulamadiklari bir Griine féyde rastladiklarini belirtmislerdir.

Urin basina ortalama 0-30 YTL harcama yapan cevaplayicilar siklikla yeni ve ilk
defa goérdikleri bir Grine rastladiklarini belirtirken, 100 YTL ve Uzeri aligveris
yapan cevaplayicilarin en sik tercih ettikleri segenek fiyatlarin uygunlugu ile ilgili
secenektir. Urlin basina en fazla 50 YTL harcama yapan cevaplayicilar ise
yogun olarak magazalarda bulamadiklari Grldnlere Urin tanitim foylnde

rastladiklarini belirtmiglerdir. Uriin basina 200 YTL ve (zeri harcama yapan
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cevaplayicilar foyl incelemedigini belirten cevaplayicilar igerisinde en ylksek

orana sahip cevaplayici grubu olmustur.

5.2.3. Geri kazanilan miisterilerin lirin tanitim féyiiniin tercih ettikleri
faydasi ile demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri ve aligveris
davraniglari ile ilgisi

Dogrudan posta goénderildikten sonra yeniden aligveris yapmaya baslayan
musterilerin Grin tanitim foyunun sagladigi faydalardan en ¢ok hangisini tercih
ettikleri tespit edilmek istenmis ve tercih ettikleri faydanin demografik, sosyo-

ekonomik 6zellikleri ve alisveris davranislari ile iligkili olup olmadigi arastiriimistir.

5.2.3.1. Uriin tanitim féyiiniin tercih edilen faydasi ile demografik, sosyo-
ekonomik ozellikler ile ilgisinin arastiriimasi

Tablo 37: Cinsiyet ile liriin tanitim foyiiniin tercih edilen faydasi arasindaki ilgi

_ GERi KAZANILAN
MUSTERILERIN CINSIYETI TOPLAM
ERKEK KADIN
G.D. 124 49 173
Rahathk
B.D. 110,1 62,9 173,0
) % 46,6% 32,2% 41,4%
GERI
G.D. 18 24 42
KAZANILAN
MUSTERILERIN Z2mandanTasamut g 1, 26,7 15,3 42,0
gg\l(JSNT(ﬁTITIM _ % 6,8% 15,8% 10,0%
TERCIH l}ll__lulnmail ?ug G.D. 57 32 89
ETTIKLERI urunlere kolayca
FAYDASI ulasma B.D. 56,6 324 89,0
% 21,4% 21,1% 21,3%
Makul fiyat G.D. 67 47 114
B.D. 72,5 41,5 114,0
% 25,2% 30,9% 27,3%
TOPLAM G.D. 266 152 418
B.D. 266,0 152,0 418,0
% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 3
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 13,84
Tablo X? degeri 7.81
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Ho= Urlin tanitim féyiiniin tercih edilen faydasi ile ile cinsiyet arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.

H.- Uriin tanitim foylniin tercih edilen faydasi ile ile cinsiyet arasinda anlaml bir ilgi

vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, trin tanitim féydndn tercih

ettikleri faydasinin cinsiyetleri ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, Uriin tanitim féyiniin

tercih edilen faydasi ile cinsiyet arasinda anlamh bir ilgi bulunmustur. Uriin tanitim

foyunun erkekler tarafindan siklikla tercih edilen faydasi rahatlik iken, bayanlar

tarafindan siklikla tercih edilen faydalarin zamandan tasarruf ve makul fiyat oldugu

g6zlemlenmigtir. Urlin tanitim foyini incelemedigini belirten 27 cevaplayiciya Griin

tanitim féyanun tercih edilen faydasi ile ilgili soru yoneltiimemistir.

Tablo 38: Medeni durum ile Uriin tanitim foyunun tercih edilen faydasi

arasindaki ilgi

_GERI KAZANILAN
MUSTERILERIN MEDENI
DURUMU TOPLAM
BEKAR EVLI
G.D. 73 100 173
Rahatlik B.D. 66,6 106,4 173,0
% 45,3% 38,9% 41,4%
GERI
G.D. 24 18 42
KAZANILAN  Zamandan Tasarruf
|Y|U§TER|LER|N B.D. 16,2 25,8 42,0
URUN TANITIM % 14,9% 7,0% 10,0%
$g;gi':|UN Bulunmasi gii¢ G.D. 23 66 89
uriinlere kolayca
ETTIKLERI ulasma B.D. 34,3 54,7 89,0
FAYDASI % 14,3% 25,7% 21,3%
. G.D. 41 73 114
Makul fiyat B.D. 43,9 70,1 114,0
% 25,5% 28,4% 27,3%
TOPLAM G.D. 161 257 418
B.D. 161,0 257,0 418,0
% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 3
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 13,49
Tablo X? degeri 7.81
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Ho- Urlin tanitim foylniin tercih edilen faydasi ile medeni durum arasinda anlamli

bir ilgi yoktur.

H.< Urlin tanitim féy(inlin tercih edilen faydasi ile medeni durum arasinda anlamli bir

ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, trin tanitim féydndn tercih
ettikleri faydasinin medeni durumlari ile ilgisinin olup olmadigi arastirimaya
calisilmistir. Yapilan X? testi sonucuna goére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, Griin
tanitim foyunin tercih edilen faydasi ile medeni durum arasinda anlamli bir ilgi
bulunmustur. Uriin tanitim féyinin bekarlar tarafindan tercih edilen faydalari
rahatllk ve zamandan tasarruf iken, evliler tarafindan tercih edilen faydalarinin

bulunmasi gig Urdnlere kolay ulasma ve makul fiyat oldugu belirlenmistir.

Tablo 39: Yas ile uriin tanitim foyliniin tercih edilen faydasi arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MOSTERILERIN | - 0~ 1
YASI
15-25 | 26-35 | 36-45  45-60 | 61+
Rahatlik G.D. 30 59 26 45 13 173
BD.| 228| 654 348 414 8,7 173,0
% | 54,5% | 37,3% | 31,0% | 45,0% | 61,9% |  41.4%
EEZRIi\NILAN Zamandan G.D. 6 13 10 13 0 42
MUSTERILERIN Tasarruf B.D. 55| 159 84| 100 2,1 42,0
URON TANITIM . . . . . . .
FOYUNUN % 1 10,9% | 8,2% | 11,9% | 13,0% | 0% 10,0%
TERCIH
ETTIKLERI Bulunmas: G.D. 4 47 21 14 3 89
FAYDASI giig BD.| 117 336| 179| 213 45 89,0
uriinlere
kolayca % | 7.3% | 29,7% | 25,0% | 14,0% | 14,3% 21,3%
ulasma
Makul fiyat G.D. 15 39 27 28 5 114
BD.| 150| 431 229| 273 5,7 114,0
% | 27,3% | 24,7% | 32,1% | 28,0% | 23,8% |  27.3%
TOPLAM G.D. 55 158 84| 100 21 418
BD.| 550 1580| 84,0/ 1000 21,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
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Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 12

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 26,55
Tablo X° degeri 21,03

Ho= Urlin tanitim féytiniin tercih edilen faydasi ile yag arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
H.= Urlin tanitim féytiniin tercih edilen faydasi ile yag arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, trln tanitim féydndn tercih

ettikleri faydasinin yaslari ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya galisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, (irin tanitim féyinin
tercih edilen faydasi ile yas arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur. 15-25 yas
araliginda yer alan cevaplayicilar ile 45 yas Uzeri cevaplayicilar, Urin tanitim
foyunin sagladigi faydalar igerisinde rahatlik faydasini ylksek oranda tercih
etmislerdir. 26-35 yas araligindaki cevaplayicilarin Grin tanitim foya ile bulunmasi
glc¢ urlnlere kolaylikla ulasabildikleri, 36-45 yas aralijindaki cevaplayicilarin ise
Urin tanitim foyiunin sagladigi en 6nemli faydayr makul fiyat olarak sectikleri

belirlenmistir

142



Tablo 40: Meslek ile tiriin tanitim féyunin tercih edilen faydasi arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN MESLEGI TOPLAM
SERBEST
MUDUR | MEMUR | MESLEK | ISCI | ISLETMECI | ZANAATKAR | EMEKLI | OGRENCI
GD. 22 21 8 47 26 21 12 16 173
Rahathk B.D.
18,6 36,8 8,7 40,6 18,6 20,7 10,3 18,6 173,0
9
% 48,9% 23,6% 38,1% | 48,0% 57,8% 42,0% 48,0% 35,6% 41,4%
Zamandan GD. 2 9 4 9 3 6 0 9 42
Tasarruf B.D.
45 8,9 2,1 9,8 45 5,0 25 45 42,0
9
v 4,4% 10,1% 19,0% | 9,2% 6,7% 12,0% 0% 20,0% 10,0%
Bulunmasi  G.D.
gii 9 29 3 14 6 17 4 7 89
iirtinlere B.D.
kolayca 9,6 18,9 45 20,9 9,6 10,6 53 9,6 89,0
ulasma %
20,0% 32,6% 14,3% | 14,3% 13,3% 34,0% 16,0% 15,6% 21,3%
GD. 12 30 6 28 10 6 9 13 114
Makul B.D.
fiyat 12,3 24,3 57 26,7 12,3 13,6 6,8 12,3 114,0
9
% 26,7% 33,7% 28,6% | 28,6% 22,2% 12,0% 36,0% 28,9% 27,3%
GD. 45 89 21 98 45 50 25 45 418
TOPLAM
BD. 45,0 89,0 21,0 98,0 45,0 50,0 25,0 45,0 418,0
9
v 100% 100% 100% | 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 21
2 - o -
Hesaplanan X (Pearson Chi-Square) degeri 44,01
Z = M
Tablo X* degeri 32,84

Ho- Uriin tanitim féyiiniin tercih edilen faydasi ile meslek arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.

Hs= Urlin tanitim foylnun tercih edilen faydasi ile meslek arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, trln tanitim féyiandn tercih

ettikleri faydasinin meslekleri ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, (iriin tanitim féyiniin
tercih edilen faydasi ile meslek arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur. Mudur, isgi,
isletmeci ve emekliler Uriin tanitim foylunin sagladigi faydalar icerisinde rahatlik
faydasini yiksek oranda tercih etmiglerdir. Memur, serbest meslek sahipleri makul

fiyat faydasini tercih etmislerdir.
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Tablo 41: Egitim durumu ile tiriin tanitim féyiiniin tercih edilen faydasi
arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
EGITIM DURUMU ) TOPLAM
ORTAOKUL | LISE | UNIVERSITE
G.D. 18 55 100 173
Rahatlik B.D. 19,0 60,4 93,5 173,0
GERI % 391% | 37,7% 44,2% 41,4%
KAZANILAN
MUSTERILERIN  72mandan G.D. 6 12 24 42
URUN TANITIM  Tasarruf
F(")YU_NUN B.D. 4,6 14,7 22,7 42,0
TERCIH % 13,0% 8,2% 10,6% 10,0%
ETTIKLERI Bul
FAYDASI o i‘j‘g“"mas' G.D. 8 34 47 89
iirtinlere B.D. 9,8 31,1 48,1 89,0
kolayca
u|a§ma % 17,4% 23,3% 20,8% 21 ,3°/o
G.D. 14 45 55 114
Makul fiyat B.D. 12,5 39,8 61,6 114,0
% 30,4% | 30,8% 24,3% 27,3%
TOPLAM G.D. 46 146 226 418
B.D. 46,0 | 146,0 226,0 418,0
% 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 6
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 4,15
Tablo X° degeri 12,59

Ho- Urlin tanitim féyiinlin tercih edilen faydasi ile egitim durumu arasinda anlamli bir

ilgi yoktur.

H.- Uriin tanitim féyiinlin tercih edilen faydasi ile egitim durumu arasinda anlamli bir

ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baglayan mdisterilerin, Grin tanitim foylnin tercih
ettikleri faydasinin egitim durumlar ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya
calisiimistir. Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamllik diizeyinde, {riin
tanitim féyandn tercih edilen faydasi ile egitim durumu arasinda anlamli bir ilgi

bulunamamistir.
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Tablo 42: Aile birey sayisi ile uriin tanitim foyuniin tercih edilen faydasi

arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN AILE
BIREY SAYiISI TOPLAM
TEK | 2KIiSi | 3KiSi | 4KiSi | 5+
G.D. 14 60 43 23 33 173
Rahathik
B.D. 14,5 56,7 52,6 22,8 26,5 173,0
% | 40,0% | 43,8% | 33,9% | 41,8% | 51,6% 41,4%
Zamandan G.D. 4 9 15 10 4 42
Tasarruf
B.D. 3,5 13,8 12,8 55 6,4 42,0
GERi o, o, 0, 0, 0, 0, o,
KAZANILAN % | 11,4% | 6,6% | 11,8% | 18,2% 6,3% 10,0%
MUSTERILERIN
UBU.N T"ANlTlM Bulunmasi G.D. 10 29 35 4 11 89
FOYUNUN giic
TERCIH iiriinlere B.D. 75| 292| 270 117 13,6 89,0
ETTIKLERI kolayca
FAYDASI ulasma % | 28,6% | 21,2% | 27,6% | 7,3% | 17,2% 21,3%
G.D. 7 39 34 18 16 114
Makul fiyat
B.D. 9,5 37,4 34,6 15,0 17,5 114,0
% | 20,0% | 28,5% | 26,8% | 32,7% | 25,0% 27,3%
G.D. 35 137 127 55 64 418
TOPLAM
B.D. 35,0 | 137,0 | 127,0 55,0 64,0 418,0
o 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 12
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 20,48
Tablo X* degeri 21,03

Ho- Urlin tanitim féyiiniin tercih edilen faydasi ile aile birey sayisi arasinda anlamli

bir ilgi yoktur.

H.= Uriin tamitim foylinin tercih edilen faydasi ile aile birey sayisi arasinda anlamli

bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, trln tanitim féydndn tercih
ettikleri faydasinin ailelerindeki birey sayisi ile ilgisinin olup olmadid: arastiriimaya

cahsimistir.
Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, Uriin tanitim féyiniin

tercih edilen faydasi ile ailedeki birey sayisi arasinda anlamhi bir ilgi

bulunamamistir.
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5.2.3.1.1. Uriin tanitim féyiiniin tercih edilen faydasi ile demografik, sosyo-
ekonomik 6zellikler arasindaki ilgi analizlerinin sonuclari

Yapilan X? analizleri sonucuna goére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasiimistir.

Tablo 43: Uriin tanitim fdyiiniin tercih edilen faydasi ile demografik, sosyo-
ekonomik ozellikler arasindaki ilgi

DEMOGRAFIK ve SOSYO- Uriin Tanitim Fyiiniin Tercih Edilen Faydasi
EKONOMIK OZELLIKLER X Tablo X’ degeri llgi var / yok | SD.
Cinsiyet 13,84 7,81 ilgi var
Medeni Durum 13,49 1,81 iIgi yok
Yas 26,55 21,03 ilgi var 12
Meslek 44,01 32,84 ilgi var 21
Egitim Dizeyi 4,15 12,59 ilgi yok 6
Aile Birey Sayisi 20,48 21,03 llgi var 12

1. Urlin tanitim féyini incelemedigini belirten 27 cevaplayiciya Uriin tanitim
foylniin tercih edilen faydasi ile ilgili soru yéneltiimemistir. Uriin tanitim féyiinin
sagladigi faydalardan ‘rahatlik’ faydasi daha c¢ok erkekler tarafindan tercih
edilirken, ‘zamandan tasarruf ve ‘makul fiyat’ faydalari daha c¢ok bayanlar

tarafindan tercih edilmistir.

2. Uriin tanitim foéyiinin bekarlar tarafindan tercih edilen faydalar rahatlik ve
zamandan tasarruf iken, evliler tarafindan tercih edilen faydalarinin bulunmasi

glg urlnlere kolay ulasma ve makul fiyat oldugu belirlenmistir.

3. Geng cevaplayicilar ile orta yas Uzerindeki cevaplayicilar trGn tanitim féyinain
‘rahatlik’ faydasini en yiksek oranda tercih eden cevaplayicilardir. 26-35 yas
araligindaki cevaplayicilarin Grin tanitim féyd ile bulunmasi gug¢ drinlere
kolaylikla ulagabildiklerini belirtmiglerdir. Orta yas grubunda yer alan
cevaplayicilarin baytk bdlima ‘makul fiyat’ faydasini diger faydalara gére daha

yuksek oranda tercih etmiglerdir.

4. Madur, isci, isletmeci ve emekliler Grin tanitim foylnin sagladigi faydalar
icerisinde rahatlik faydasini ylksek oranda tercih ederken, memur, serbest

meslek sahipleri makul fiyat faydasini tercih etmislerdir.
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5. Egitim dizeyi ve ailedeki birey sayisinin, Urln tanitim féylnin tercih edilen

faydasi arasinda anlaml bir iliski bulunamamistir.

148



5.2.3.2. Geri kazanilan musterilerin rin tanitim foéyiiniin tercih
faydasi ile aligveris davraniglari arasindaki ilginin arastiriimasi

ettikleri

Tablo 44: Uriin tanitim fdyiiniin tercih edilen faydasi ile tek seferde ortalama

harcama arasindaki ilgi

GERIi KAZANILAN MU$TERiLERiN TEK
SEFERDE ORTALAMA HARCAMASI TOPLAM
100- 200- 50-
200 400 0-50 100 400 +
G.D. 81 56 20 9 7 173
Rahatlik BD.| 774| 534 236 128 58 173,0
% | 43,3% | 43,4% | 35,1% | 29,0% | 50,0% 41,4%
G.D. 18 1" 7 4 2 42
Zamandan
Tasarruf B.D. 18,8 13,0 57 3,1 1,4 42,0
GERI %| 96% | 85% | 12,3% | 12,9% | 14,3% 10,0%
KAZANILAN
MUSTERILERIN Bulunmasi G.D. 36 28 13 10 2 89
URUN TANITIM 9u¢
FOYUNUN urinlere B.D. 39,8 27,5 12,1 6,6 3,0 89,0
TERCIH kolayca
ETTIKLERI ula§ma % 19,3% 21 ,7% 22,8% 32,3% 14,3% 21 ,3%
FAYDASI G.D. 52 34 17 8 3 114
Makul fiyat BD.| 510| 352| 155 85 3,8 114,0
% | 27,8% | 26,4% | 29,8% | 25,8% | 21,4% 27,3%
G.D. 187 129 57 31 14 418
TOPLAM B.D.] 187,0 | 129,0 57,0 31,0 14,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 12
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 6,25
Tablo X* degeri 21,03

Ho- Urlin tanitim féylnin tercih edilen faydasi ile tek seferde ortalama harcama

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi- Urlin tanitim féylnin tercih edilen faydasi ile tek seferde ortalama harcama

arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, trln tanitim féydndn tercih
ettikleri faydasinin tek seferde ortalama harcamalari ile ilgisinin olup olmadigi

arastirilmaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, Uriin tanitim féyiniin

tercih edilen faydasi ile meslek arasinda anlamli bir ilgi bulunamamistir.

Tablo 45: Uriin tanitim foyiiniin tercih edilen faydasi ile tek seferde satin
alinan ortalama iiriin sayisi arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
ALISVERIS BASINA ORTALAMA
URUN SAYiSI TOPLAM
o DORT-
TEK | iKi-O0G | BES | ALTI+
G.D. 45 91 16 21 173
Rahathk
B.D. 36,8 98,9 14,1 23,2 173,0
% | 50,6% | 38,1% | 47,1% | 37,5% 41,4%
G.D. 15 18 4 5 42
Zamandan
Tasarruf B.D. 8,9 24,0 3,4 5,6 42,0
GERI %| 169% | 75%| 11,8% 89% 10,0%
KAZANILAN
MUSTERILERIN  Bulunmasi G.D. 7 61 6 15 89
URON TANITIM  9U¢
FOYUNUN uriunlere B.D. 18,9 50,9 7,2 11,9 89,0
i kolayca
TERCIH Yy
ETTIKLERI ulasma %| 7.9% | 255% | 17.6% | 26,8% 21,3%
FAYDASI Makul fiyat G.D. 22 69 8 15 114
B.D. 243 65,2 9,3 15,3 114,0
% | 24,7% | 289% | 235% | 26,8% 27,3%
G.D. 89 239 34 56 418
TOTAL B.D. 89,0 | 2390 34,0 56,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 9
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 19,86
Tablo X* degeri 16,92
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Ho- Urlin tanitim féyuiniin tercih edilen faydasi ile tek seferde satin alinan ortalama

urtn sayisi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi- Urlin tanitim féyuiniin tercih edilen faydasi ile tek seferde satin alinan ortalama

Uriin sayisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Grin tanitim féydndn tercih
ettikleri faydasinin tek seferde satin alinan ortalama urin sayisi ile ilgisinin olup

olmadigi arastirilmaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, Uriin tanitim féyiniin
tercih edilen faydasi ile tek seferde satin alinan ortalama Urin sayisi arasinda
anlaml bir ilgi bulunmustur. Tek seferde tek parca ve dort-bes parga Urtin satin alan
cevaplayicilarin orani rahatlik ve zamandan tasarruf faydalari i¢in diger adette Grin
satin alanlarin oranindan yiksektir. Bulunmasi gl¢ UGrinlere kolayca ulagsma
faydasini tercih eden cevaplayicilar igerisinde iki-lic parca ve alti parga ve iizerinde
arin satin alanlarin orani daha yuksektir. Makul fiyat faydasini tercih eden
cevaplayicilar igerisinde iki-U¢ parga urln satin alanlarin orani bu segenegi tercih

eden ve diger satin alma grubunda yer alan cevaplayicilara gore daha ylksektir.
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Tablo 46: Uriin tanitim fdyiiniin tercih edilen faydasi ile iiriin basina ortalama
harcama arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
URUN BASINA ORTALAMA
HARCAMASI TOPLAM
50- 100-
0-30 | 30-50 | 100 200 | 200 +
G.D. 69 50 22 19 13 173
Rahathk BD.| 724| 538| 20,7| 153| 10,8 173,0
% | 39,4% | 38,5% | 44,0% | 51,4% | 50,0% 41,4%
GERI
KAZANILAN G.D. 17 14 5 6 0 42
MUSTERILERIN  Z,ondan
URUN TANITIM b B.D. 17,6 13,1 5,0 3,7 2,6 42,0
FOYUNUN
TERCIH % | 9,7% | 10,8% | 10,0% | 16,2% ,0% 10,0%
ETTIKLERI
FAYDASI Bu'”""::; G.D. 44 28 9 4 4 89
urdinlere B.D.| 37,3| 27,7, 106 7.9 5,5 89,0
kolayca
ulasma
% | 25,1% | 21,5% | 18,0% | 10,8% | 15,4% 21,3%
.D. 4 14 114
Makul G 5 38 8 9
fiyat B.D. 47,7 35,5 13,6 10,1 7,1 114,0
% | 25,7% | 29,2% | 28,0% | 21,6% | 34,6% 27,3%
.D. 17 1 7 2 41
TOPLAM G 5 30 50 3 6 8
B.D.| 175,0 | 130,0 50,0 37,0 26,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 12
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 11,07
Tablo X* degeri 21,03

Ho- Urlin tanitim féylnin tercih edilen faydasi ile Uriin basina ortalama harcama

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq- Urlin tanitim féylnin tercih edilen faydasi ile Uriin basina ortalama harcama

arasinda anlamli bir ilgi vardir.
Yeniden alisveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Grin tanitim foydndn tercih

ettikleri faydasinin Urin basina ortalama harcama ile ilgisinin olup olmadigi

arastirilmaya calisiimistir.
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Yapilan X? testi sonucuna gore o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, Griin tanitim féyiiniin
tercih edilen faydasi ile Grin basina ortalama harcama arasinda anlaml bir ilgi

bulunamamistir.
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5.2.3.2.1. Uriin tanitim féyiiniin tercih edilen faydasi ile aligveris davraniglari
arasindaki ilgi analizlerinin sonuglari

Yapilan X? analizleri sonucuna gére o = 0,05 anlamhlik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasilimistir.

Tablo 47: Uriin tanitim fdyiiniin tercih edilen faydasi ile aligveris davraniglari

arasindaki ilgi

Uriin Tanitim Foyiiniin Tercih Edilen Faydasi

ALISVERIS DAVRANISLARI x? Tablo X’ degeri ilgi var / yok SD.
Ortalama Harcama Buyukligi 6,25 21,03 ilgi yok 12
Aligveris Basina Uriin Sayisi 19,86 16,92 ilgi var 9
Uriin Basina Ortalama Harcama 11,07 21,03 ilgi yok 12

1. Tek seferde tek parca ve dort-bes parca uriin satin alan cevaplayicilar agirlikli

olarak rahatlik ve zamandan tasarruf faydalarini tercih ederken, iki-U¢ parca

satin alan cevaplayicilar bulunmasi gug drtinlere kolayca ulagsma ve makul fiyat

faydalarini tercih etmislerdir.

cevaplayicilarin sayisi bulunmasi gi¢ Urinlere kolayca ulasma faydasi

beklenen duzeyin Gzerindedir.

Tek seferde alti ve daha fazla Uriin satin alan

icin

2. Tek seferde yapilan ortalama harcama ve Urin basina yapilan ortalama

harcama ile dogrudan postanin tercih edilen faydasi arasinda anlamli bir ilgi

bulunamamistir.
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5.2.4. Geri kazanilan musterilerin tUriin tanitim foyiinde yer alan uriinler

hakkindaki diigtincelerinin demografik, sosyo-ekonomik ozellikleri ve
alisveris davraniglari ile ilgisi
Dogrudan posta gdénderiminin ardindan yeniden aligveris yapmaya baslayan
musterilerin Uran tanitim féylnde yer alan Uranler ile ilgili dusunceleri ortaya konmak
istenmig ve Urunler ile ilgili digtncelerinin demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri ve

alisveris davraniglari ile iligkili olup olmadigi arastiriimistir.

5.2.4.1. Uriin tanitim féyiinde yer alan iiriinler hakkindaki diigiincelerin
demografik, sosyo-ekonomik 6zellikler ile ilgisinin arastiriimasi

Tablo 48: Cinsiyet ile iiriin tanitim foyiinde yer alan iiriinler hakkindaki
diisiinceler arasindaki ilgi

_ GERIKAZANILAN
MUSTERILERIN CINSIYETI | TOPLAM
ERKEK KADIN
Kalit g G.D. 205 121 326
alite acisindan
fark yoktur. B.D. 207,5 118,5 326,0
% 77,1% 79,6% 78,0%
GERI G.D. 36 19 55
KAZANILAN  paha kaliteli BD
MUSTERILERIN  g&riiniir, fakat -D. 35,0 20,0 55,0
URUN TANITIM  gercekte degildir. % 13,5% 12,5% 13,2%
FOYUNDE YER GD

ALAN .D. 20 8 28
h’_‘é‘iﬂLER ILE  paha kalitelidir. 3"3' 17.8 10,2 28,0
0, 0, 0,
DUSUNCELERI > 7.5% 53% 6.7%
G.D. 5 4 9
Daha kalitesizdir. o 57 33 9.0
% 1,9% 2,6% 2,2%
TOPLAM G.D. 266 152 418
B.D. 266,0 152,0 418,0
% 100% 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 3

Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 1,15

Tablo X* degeri 7.81

Ho- Urlin tanitim féyinde yer alan Urlnler hakkindaki distinceler ile cinsiyet

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi- Urlin tanitim féyinde yer alan Urlnler hakkindaki disiinceler ile cinsiyet

arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Griin tanitim féylnde yer alan
urtnler hakkindaki digtncelerinin cinsiyetleri ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya

cahsimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, {riin tanitim féyiinde
yer alan UrlUnler hakkindaki duslnceler ile cinsiyet arasinda anlamli bir ilgi

bulunamamistir.

Tablo 49: Medeni durum ile uriin tanitim foyiinde yer alan uriinler hakkindaki
distlinceler arasindaki ilgi

_GERI KAZANILAN
MUSTERILERIN MEDENi
DURUMU TOPLAM
BEKAR EVLI
G.D. 128 198 326
Kalite agisindan fark BD
. yoktur. e 125,6 200,4 326,0
GERI KAZANILAN % 79,5% 77,0% 78,0%
MUSTERILERIN - —p - aliteli GD. o4 40 64
URUN TANITIM ana n
gt goruniir, fakat
FOYUNDE YER O B.D. 24.7 393 64.0
ALAN URUNLER gercekte degildir. ’ ’ ’
0,
ILE ILGILI _ % 14,9% 15,6% 15,3%
DUSUNCELERI G.D. 9 19 28
Daha kalitelidir.
B.D. 10,8 17,2 28,0
% 5,6% 7,4% 6,7%
G.D. 161 257 418
TOPLAM
B.D. 161,0 257,0 418,0
% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 2
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 0,58
Tablo X* degeri 5,99

Ho- Urlin tanitim féyiinde yer alan Griinler hakkindaki disiinceler ile medeni durum

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq= Urlin tanitim féyiinde yer alan Griinler hakkindaki disiinceler ile medeni durum

arasinda anlaml bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Griin tanitim féylnde yer alan
urtnler hakkindaki duslincelerinin medeni durumlari ile ilgisinin olup olmadigi

arastirilmaya calisiimistir.

Tablo 49'da frekansi az sayida olan ‘Daha kalitesizdir.’ degiskeni ‘Daha kaliteli
gorundr, fakat gercekte degildir.’ degiskeni ile birlestirilmistir. Ayrica ‘Bosanmig’

degiskeni ‘Bekar degiskeni ile birlestirilmigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gore o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, {riin tanitim foyiinde
yer alan Urunler hakkindaki dusunceler ile medeni durum arasinda anlaml bir ilgi

bulunamamistir.

Tablo 50: Yas ile diriin tanitim foyiuinde yer alan iiriinler hakkindaki digiinceler
arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
YASI TOPLAM
15-25 | 26-35 | 36-45 | 45-60 | 61+
Kalite G.D. 26 144 64 84 8 326
acgisindan
fark B.D.| 429| 1232| 655| 78,0 16,4 326,0
yoktur.
% | 47,3% | 91,1% | 76,2% | 84,0% | 38,1% 78,0%
GERI
KAZANILAN ~ Ppand GD.| 23 o 14| 1 7 64
MUSTERILERIN goriiniir
URUN TANITIM &, B.D. 84| 242 129 153 32 64,0
FOYUNDE YER
gercekte
ALAN degildir. % |41,8% | 57% 16,7% | 11,0% | 333% |  153%
URUNLER ILE
ILGILI
DUSUNCELERI G.D. 6 > 6 > 6 28
Daha
Kalitelidir. B.D. 37| 106 5,6 6,7 1,4 28,0
%|10,9% | 32% | 71% | 5,0% | 28,6% 6,7%
GD.| G.D. 158 84 100 21 418
TOPLAM
B.D.| 550 158,0| 84,0 100,0| 21,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 8
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 75,34
Tablo X* degeri 15,51
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Ho- Uriin tanitim féylinde yer alan driinler hakkindaki dusiinceler ile yas arasinda

anlamli bir ilgi yoktur.

Hq- Uriin tanitim féylinde yer alan driinler hakkindaki dusiinceler ile yas arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Griin tanitim féylnde yer alan
urtnler hakkindaki dusuncelerinin yaslari ile ilgisinin olup olmadig! arastiriimaya

cahsiimistir.

Tablo 50'de frekansi az sayida olan ‘Daha kalitesizdir.’ degiskeni ‘Daha kaliteli

goOrundar, fakat gergekte degildir.’ degiskeni ile birlestirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, {riin tanitim féyiinde
yer alan urtnler hakkindaki dislinceler ile yas arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur.
Cevaplayicilarin %78’i Grun tanitim féylinde yer alan Urunlerin kalite agisindan
magazada satilan drtnlerden farki olmadigi secenedini se¢cmislerdir. Bu segenedi
secen ve 26-35, 45-60 yas araliginda yer alan cevaplayicilarin orani, bu segenedgi
secen ve diger yas gruplarinda yer alan cevaplayicilarin oranina goére daha
yuksektir. Urlinlerin foy lzerinde daha kaliteli goriinmesine ragmen gergekte kaliteli
olmadigini belirten cevaplayicilar igerisinde 15-25 ve 61 yas Uzeri cevaplayicilarin
orani bu segenegi tercih eden ve diger yas gruplarinda yer alan cevaplayicilarin
oranina gére daha yuksektir. 61 ve Uzeri yas grubunda yer alan ve bu Urdnlerin
daha kaliteli oldugu goérisini benimseyen cevaplayicilarin orani bu segenegi tercih

eden ve diger yas gruplarinda yer alan cevaplayicilarin oranina gére daha yuksektir.
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Tablo 51: Meslek ile liriin tanitim féyunde yer alan lrinler hakkindaki
distinceler arasindaki ilgi

GERi KAZANILAN MUSTERILERIN MESLEGI TOPLAM
MUDUR | MEMUR | iSCi | ISLETMECi | OGRENCI
Kalite G.D. 22 101 79 96 28 326
agisindan
fark B.D. 35,1 88,9 77,2 89,7 35,1 326,0
yoktur.
GERI % 48,9% 88,6% | 79,8% 83,5% 62,2% 78,0%
KAZANILAN
MUSTERILERIN pana G.D. 19 8 11 13 13 64
URUN TANITIM 1 5)jteli
ZEX&NDE YER  gériinir,  B.D. 6,9 175| 152 17,6 6,9 64,0
URONLERILE oK@t
iLGILI g:gﬁ&"itre o | 422% |  70% | 111% 11,3% 28,9% | 153%
DUSUNCELERI : 2
Daha G.D. 4 6 8 6 4 28
kalitelidir.
B.D. 3,0 7,6 6,6 7,7 3,0 28,0
% 8,9% 4,4% 9,1% 5,2% 8,9% 6,7%
G.D. 45 115 98 115 45 418
TOPLAM
B.D. 450 115,0 98,0 115,0 45,0 418,0
% 100% 100% | 100% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 8
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 45,39
Tablo X* degeri 15,51

Ho= Urlin tanitim féytinde yer alan Grinler hakkindaki diisiinceler ile meslek arasinda

anlaml bir ilgi yoktur.

H.= Urlin tanitim féylinde yer alan Grinler hakkindaki diistinceler ile meslek arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Griin tanitim féylnde yer alan
urtnler hakkindaki dusuncelerinin meslekleri ile ilgisinin olup olmadig! arastiriimaya

cahsiimistir.

Tablo 51'de frekansi az sayida olan ‘Emekli’ degiskeni ‘Memur degiskeni ile,

‘Sanaatkar’, ‘serbest meslek’ degiskenleri ‘isletmeci’ degiskeni ile birlestirilmistir.
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Ayrica ‘Daha kalitesizdir.” degiskeni ‘Daha kaliteli gérindr, fakat gercekte degildir.’
degiskeni ile birlegtirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, {riin tanitim féyiinde
yer alan Urlnler hakkindaki duslnceler ile meslek arasinda anlamli bir ilgi
bulunmustur. Uriin tanitim féyiinde yer alan Grinlerin kalite agisindan magazada
satilan Urtnlerden farki olmadigi segenegini secenler igerisinde memur, iscilerin
orani, Urtinlerin féyde daha kaliteli gériinmesine ragmen gercekte olmadigini belirten
cevaplayicilar arasinda mudur ve égrencilerin orani, Grtin féylinde yer alan Urdnlerin
daha kaliteli oldugunu belirten cevaplayicilar arasinda is¢i, mudir ve 6grencilerin
orani bu segenekleri tercih eden ve diger yas gruplarinda yer alan cevaplayicilarin

oranina gore daha yuksektir.

Tablo 52: Egitim durumu ile iiriin tanitim foyiinde yer alan iiriinler hakkindaki
diisiinceler arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
EGITIM DURUMU TOPLAM
ORTAOKUL | LISE | UNIVERSITE
Kalite agisindan fark G.D. 38 120 168 326
yoktur. B.D. 359 | 113,9 176,3 326,0
% 82,6% | 82,2% 74,3% 78,0%
GERI
KAZANILAN  Daha Kaliteli S 4| 16 a4 64
MUSTERILERIN gériiniir, fakat
URON TANITIM  gercekte degildir. B.D. 70| 224 34,6 64,0
FOYUNDE YER
ALAN % 8,7% | 11,0% 19,5% 15,3%
URUNLER ILE
iLGILi G.D. 4 10 14 28
DUSUNCELERI salidi
Daha kalitelidir. B.D. 3.1 9.8 151 28,0
% 8,7% | 6,8% 6,2% 6,7%
TOPLAM G.D. 46 146 226 418
B.D. 46,0 146,0 226,0 418,0
% 100% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 6,81
Tablo X? degeri 9,49
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Ho- Urlin tanitim féyiinde yer alan Urlnler hakkindaki diistinceler ile egitim durumu

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi= Urlin tanitim féyiinde yer alan Urlnler hakkindaki diistinceler ile egitim durumu

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Griin tanitim féylnde yer alan
urinler hakkindaki dusuncelerinin  egitim durumu ile ilgisinin olup olmadigi

arastirilmaya calisiimistir.

Tablo 52'de frekansi az sayida olan ‘Daha kalitesizdir.’ degiskeni ‘Daha kaliteli

gorundar, fakat gergekte degildir.’ degiskeni ile birlestirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, {riin tanitim féyiinde
yer alan UrUnler hakkindaki duslnceler ile egitim dizeyi arasinda anlaml bir ilgi

bulunamamistir.

Tablo 53: Aile birey sayisi ile uriin tanitim foyuinde yer alan uriinler hakkindaki
diisiinceler arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN AILE
BIREY SAYISI TOPLAM
TEK | 2KiSi | 3KiSi | 4Kisi 5+
Kalite G.D. 34| 103 96 43 50 326
acisindan
fark BD.| 273 1068| 990| 429| 499 326,0
. yoktur.
GERI 0 0 0 0 0 o 0
KAZANILAN % | 971% | 75,2% | 75,6% | 78,2% | 78,1% 78,0%
MUSTERILERIN Daha
URUN TANITIM  Kaliteli G.D. 1 20 27 8 8 64
FOYUNDE YER  gériiniir,
ALAN B Kat B.D. 54| 21,0 19,4 8,4 9,8 64,0
URUNLER ILE  gergekte 0 0 o 0 0 0 o
ILGILI _degildr % | 2,9% | 14,6% | 21,3% | 14,5% | 12,5% 15,3%
DUSUNCELERI 5 G.D. 0 14 4 4 6 28
aha
kalitelidir. g 1 23 9.2 85 37 43 28.0
% 0% | 102% | 31%| 7,3% | 94% 6,7%
G.D. 35 137 127 55 64 418
TOPLAM BD.| 350| 1370 1270 550| 64,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
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Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 8

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 16,73
Tablo X° degeri 15,51

Ho- Uriin tanitim foylnde yer alan Uriinler hakkindaki dislnceler ile ailedeki birey

sayis| arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq- Uriin tanitim foylnde yer alan Griinler hakkindaki disinceler ile ailedeki birey

saylisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Griin tanitim féylnde yer alan
urtnler hakkindaki dusuncelerinin ailedeki birey sayisi ile ilgisinin olup olmadigi

arastirilmaya calisiimistir.

Tablo 53'de frekansi az sayida olan ‘Daha kalitesizdir.’ degiskeni ‘Daha kaliteli

gorundar, fakat gergekte degildir.’ degiskeni ile birlestirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, {riin tanitim féyiinde
yer alan UrUnler hakkindaki dusunceler ile ailedeki birey sayisi arasinda anlaml bir
ilgi bulunmustur. Yalniz yasayan cevaplayicilar igerisinde, trGn tanitim féyinde yer
alan drunlerin kalite agisindan fark yoktur se¢enedini segenlerin orani ayni segenegi
secgen diger cevaplayici gruplara gére ¢ok daha yiksektir. Urlinlerin daha kaliteli
gorundugu fakat gergekte kaliteli olmadigi segcenegine gore Ug kisilik hane nufusuna
sahip bireylerin orani bu segenegi tercih eden ve diger gruplarda yer alan
cevaplayicilarin oranina goére daha yiksektir. iki kisilik ve kalabalik ailelere sahip
cevaplayicilar ise Urtnlerin daha kaliteli oldugu seg¢enedini, bu segenegi tercih eden
ve diger gruplarda yer alan cevaplayicilara goére daha ylksek siklkta tercih

etmigslerdir. .
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5.2.4.1.1. Uriin tanitim féyiinde yer alan iiriinler hakkindaki diigiinceler ile
demografik, sosyo-ekonomik 6zellikler arasindaki ilgi analizlerinin
sonuglari

Yapilan X? analizleri sonucuna goére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasilimistir.

Tablo 54: Uriin tanitim féyiinde yer alan iiriinler hakkindaki diisiinceler ile
demografik, sosyo-ekonomik 6zellikler arasindaki ilgi

DEMOGRAFIK ve SOSYO- Uriin Tanitim Féyiinde Yer Alan Uriinler ile ilgili Diigiinceler

EKONOMIK OZELLIKLER X2 Tablo X’ degeri ilgi var / yok SD.
Cinsiyet 1,15 7,81 ilgi yok 3
Medeni Durum 0,58 5,99 ilgi yok 2
Yas 75,34 15,51 ilgi var 8
Meslek 45,39 15,51 ilgi var 8
Egitim Dizeyi 6,81 9,49 ilgi yok 4
Aile Birey Sayisi 16,73 15,51 ilgi var 8

1. Urlin féylinde vyer alan Uriinler ile magazada satisa sunulan Uriinler arasinda
fark olmadidini didslinen cevaplayicilar igerisinde en ylksek orana sahip
cevaplayicilar 26-35, 45-60 yas araliinda yer almaktadirlar. Uriinlerin foy
Uzerinde daha kaliteli gériinmesine ragmen gercgekte kaliteli olmadigini belirten
cevaplayicilar icerisinde 15-25 ve 61 yas Uzeri cevaplayicilarin orani bu
secenedi segen ve diger yas gruplarinda yer alan cevaplayicilarinin oranina

goOre daha yUksektir.

2. Memur, isci ve igletmecilerin, Urin tanitim foéylinde yer alan Urlnlerin kalite
acisindan magazada satilan Urlinlerden farki olmadigi segmeleri yoniinden diger
meslek gruplarina gére daha yuksek bir orana sahip olduklari belirlenmistir.
Uriinlerin féyde daha kaliteli gériinmesine ragmen gercekte olmadigini belirten
cevaplayicilar arasinda bu secgenegi siklikla secen meslek gruplari mudur ve

ogrencilerdir.

3. Yalniz yagayan cevaplayicilar icerisinde, Uran tanitim foyinde yer alan Grtnlerin
kalite agisindan fark yoktur segenegini secgenlerin orani ayni segenedi segen
diger cevaplayici gruplara gére cok daha yiksektir. Ug kisilik hane niifusuna

sahip olan cevaplayicilarin, Urtnlerin daha kaliteli gérindagi fakat gercekte
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kaliteli oimadigi segenegine diger meslek gruplarina gore daha yiksek bir orana

sahip olduklari belirlenmigtir.

Cinsiyet, medeni durum, egitim dizeyi ile trlin foylinde yer alan Urlnlere iligkin

distnceler arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir.
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5.2.4.2. Geri kazanilan miisterilerin Uriin tanitim foyiinde yer alan iiriinler

hakkindaki

arastiriimasi

disiincelerinin

aligveris davraniglari

ile

ilgisinin

Tablo 55: Uriin tanitim foyiinde yer alan iiriinler hakkindaki diisiinceler ile tek
seferde ortalama harcama arasindaki ilgi

_ GERI KAZANILAN
MUSTERILERIN TEF SEFERDE
ORTALAMA HARCAMASI TOPLAM
100- 200-
200 400 | 0-100 | 400 +
Kalite G.D. 142 92 81 11 326
acisindan
GERI fark yoktur. B.D.| 1458 | 1006 68,6 10,9 326,0
KAZANILAN
MUSTERILERIN % | 759% | 71,3% | 92,0% | 78,6% 78,0%
URUN TANITIM
FOYUNDE YER
ALAN Daha Kaliteli G.D. 29 28 4 3 64
URUNLERILE  gbriiniir,
iLGILI fakat B.D. 28,6 19,8 13,5 2,1 64,0
DUSUNCELERiI  gercekte
degildir. % | 155% | 21,7% | 4,5% | 21,4% 15,3%
G.D. 16 9 3 0 28
Daha
kalitelidir. B.D. 12,5 8,6 5,9 9 28,0
o| 88% | 7.0% 34% 0% 6,7%
G.D. 187 129 88 14 418
TOPLAM
B.D.| 187,0| 1290 88,0 14,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 6
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 16,85
Tablo X* degeri 12,59

Ho- Urlin tanitim féylinde yer alan Griinler hakkindaki dislinceler ile tek seferde

ortalama harcama blyuklugu arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi= Urlin tanitim féylinde yer alan Griinler hakkindaki dislnceler ile tek seferde

ortalama harcama blyUkligu arasinda anlaml bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Griin tanitim féylnde yer alan
urtnler hakkindaki dusuncelerinin tek seferde ortalama harcama buyukligu ile

ilgisinin olup olmadigi arastirilmaya calisiimigtir.

Tablo 55'de frekansi az sayida olan ‘Daha kalitesizdir.’ degiskeni ‘Daha kaliteli

gorundar, fakat gergekte degildir.’ degiskeni ile birlestirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, {riin tanitim foyiinde
yer alan Urdnler hakkindaki dusinceler ile ortalama aligveris blyukligu arasinda
anlamh bir ilgi bulunmustur. Tek seferde ortalama 0-100 YTL aligveris yapan
cevaplayicilarin orani, uran tanitim féylnde yer alan Urunlerin kalite agisindan fark
yoktur secenegdini secmis dider harcama gruplarinda yer alan cevaplayicilarin
oranina gore daha yuksektir. Urlinlerin daha kaliteli gérindtigi fakat gergekte kaliteli
olmadigi secenegini tercih eden cevaplayicilar icerisinde tek seferde 200 YTL ve
Uzeri harcama yapan cevaplayicilarin orani bu segenegi tercih eden diger
cevaplayicilarin oranina gére daha yuksektir. 100-400 YTL arasinda harcama
yapan cevaplayicilarin orani ise Urtinlerin daha kaliteli oldugu segenegini segmeleri

yonunden bu secgenegi secen diger cevaplayicilara gore yuksektir.
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Tablo 56: Uriin tanitim fdyiinde yer alan iiriinler hakkindaki diisiinceler ile tek
seferde satin alinan ortalama liriin sayisi arasindaki ilgi

_ GERI KAZANILAN
MUSTERILERIN ALISVERIS
BASINA ORTALAMA URUN
SAYISI TOPLAM
ill_(i- DORT-
TEK uc BES ALTI +
Kalite G.D. 58 186 30 52 326
agisindan
GERI fark B.D. 69,4 | 186,4 26,5 43,7 326,0
KAZANILAN  yoktur.
MUSTERILERIN % | 65,2% | 77,8% | 88,2% 92,9% 78,0%
URUN TANITIM Saha
FOYUNDE YER
ALAN Kaliteli G.D. 21 37 4 2 64
IR goriniir,
i‘f_'é‘i’SLER"-E fakat BD.| 136 366 5,2 8,6 64,0
DUSUNCELER| 9ersekte
s degildir. % | 23,6% | 15,5% | 11,8% 3,6% 15,3%
Daha G.D. 10 16 0 2 28
kalitelidir.
B.D. 6,0 16,0 2,3 3,8 28,0
% | 11,2% | 6,7% ,0% 3,6% 6,7%
G.D. 89 239 34 56 418
TOPLAM
B.D. 89,0 | 239,0 34,0 56,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 6
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 19,06
Tablo X* degeri 12,59

Ho- Urlin tanitim féylinde yer alan Griinler hakkindaki dislnceler ile tek seferde

satin alinan ortalama urtn adedi arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

Hi= Urlin tanitim féylinde yer alan Griinler hakkindaki dislnceler ile tek seferde

satin alinan ortalama Urtn adedi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Griin tanitim féylnde yer alan
ardnler hakkindaki dislncelerinin tek seferde satin aldiklari ortalama Griin adedi ile

ilgisinin olup olmadigi arastirilmaya calisiimigtir.
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Tablo 56'da frekansi az sayida olan ‘Daha kalitesizdir.’ degiskeni ‘Daha kaliteli

gorundar, fakat gergekte degildir.’” degiskeni ile birlestirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, {riin tanitim féyiinde
yer alan Urlnler hakkindaki distnceler ile tek seferde satin alinan ortalama uriin
adedi arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur. Doért adetten fazla Uriin satin alan
cevaplayicilarin orani, Grtin tanitim foéyinde yer alan Urlnlerin kalite agisindan fark
yoktur secenedine gore, bu secenegi tercih eden cevaplayici grubu igerisinde
yuksektir. Tek parga Urun satin alan cevaplayicilar ise agirlikli olarak drin tanitim
foyinde yer alan Urlnlerin kaliteli gérindiguini ve gercekte Kkaliteli olmadigi
yéniundeki secenedi se¢cmislerdir. Ayrica yine tek parga drin satin alan bir grup

cevaplayici da urlnlerin kaliteli oldugu secgenegini yuksek siklikla tercih etmiglerdir.

Tablo 57: Uriin tanitim fdyiinde yer alan iiriinler hakkindaki diisiinceler ile
iiriin basina ortalama harcama arasindaki ilgi

_GERIKAZANILAN
MUSTERILERIN URUN BASINA
ORTALAMA HARCAMASI TOPLAM
50- 100-
0-30 | 30-50 100 200
G.D. 142 110 42 32 26
Kalite 3
) agisindan B.D.| 136,5| 101,44 39,0 49,1 326,0
GERI fark yoktur.
KAZANILAN % | 81,1% | 84,6% | 84,0% | 50,8% 78,0%
MUSTERILERIN "Daha kaliteli
URUN TANITIM goriinir, G.D. 25 11 6 22 64
FOYUNDE YER  fakat BD.| 268| 199| 77| 96 64,0
ALAN gercekte
URUNLER ILE degildir. % | 14,3% | 8,5% | 12,0% | 34,9% 15,3%
ILGILI
P . Daha
.D. 2 2
DUSUNCELERI kalitelidir. G 8 9 9 8
B.D. 11,7 8,7 3,3 4,2 28,0
% | 46% /| 69% | 4,0% | 14,3% 6,7%
G.D. 175 130 50 63 418
TOPLAM B.D.| 175,0 | 130,0 50,0 63,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 6
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 34,60
Tablo X* degeri 12,59
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Ho- Urlin tanitim féylinde yer alan Griinler hakkindaki dusiinceler ile Uriin basina

yapilan ortalama harcama arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hq- Urlin tanitim féylinde yer alan Uriinler hakkindaki dusiinceler ile Uriin basina

yapilan ortalama harcama arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, Griin tanitim féylnde yer alan
drtinler hakkindaki didstncelerinin UGrin basina yaptiklari ortalama harcama ile

ilgisinin olup olmadigi arastirilmaya calisiimigtir.

Tablo 57'de frekansi az sayida olan ‘Daha kalitesizdir.” degiskeni ‘Daha kaliteli

gorundar, fakat gergekte degildir.’ degiskeni ile birlestirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna gore a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, {riin tanitim féyiinde
yer alan drtnler hakkindaki disinceler ile satin alinan UrUnler i¢in yapilan ortalama
harcama arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur. Uriin basina en fazla 100 YTL
harcayan cevaplayicilar foyde yer alan UrUnler ile magazada yer alan Urunlerin
kaliteleri arasinda fark gérmediklerini ifade eden segenegi bu grupta yer alan diger
cevaplayicilara goére daha yuksek siklikta tercih ederken, 100-200 YTL harcama
yapan cevaplayicilar ise bu Urinlerin gergekte kaliteli goérindliguniu fakat gergekte
kaliteli olmadigini ifade eden segenegi yiiksek oranda tercih etmiglerdir. Uriin
tanitim féyidnde yer alan Urlnlerin daha kaliteli oldugunu belirten cevaplayicilar
icerisinde 100-200 YTL harcama yapanlarin orani bu segenegi tercih eden diger

cevaplayicilara gore daha ylUksektir.
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5.2.4.2.1. Uriin tanitim féyiinde yer alan iiriinler hakkindaki diigiinceler ile
aligveris davraniglan arasindaki ilgi analizlerinin sonuglari

Yapilan X? analizleri sonucuna gére a = 0,05 anlamliik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasilimistir.

Tablo 58: Uriin tanitim fdyiinde yer alan iiriinler hakkindaki diisiinceler ile
aligveris davraniglan arasindaki ilgi

Uriin Tanitim Fdyiinde Yer Alan Uriinler ile ilgili Diisiinceler

ALISVERIiS DAVRANISLARI x? Tablo X* degeri ilgi var / yok SD.
Ortalama Harcama Buyukligi 16,85 12,59 ilgi var 6
Alisveris Basina Uriin Sayisi 19,06 12,59 iigi var 6
Uriin Basina Ortalama Harcama 34,60 12,59 ilgi var 6

1. Tek seferde ortalama 0-100 YTL alisveris yapan cevaplayicilar, Grin tanitim
foyinde yer alan Urinlerin kalite agisindan farki yoktur secenegini diger
harcama gruplarina gére daha yiksek oranda tercih etmislerdir. Tek seferde 200
YTL ve Uzeri harcama yapan cevaplayicilar ise Urunlerin daha kaliteli gériundugu
fakat gergekte kaliteli olmadigi gortisini ylksek oranda tercih eden cevaplayici

grubudur.

2. Doért adetten fazla rin satin alan cevaplayicilar, yiksek oranda, driin tanitim
foyunde yer alan Urinlerin kalite agisindan farki olmadigini belirtmislerdir. Tek
parca urlin satin alan cevaplayicilar ise agirlikli olarak Grin tanitim féytnde yer

alan urlnlerin kaliteli gérindigini ve gercekte kaliteli olmadigi belirtmiglerdir.

3. Uriin basina en fazla 100 YTL harcayan cevaplayicilar agirlikli olarak foyde yer
alan drlnler ile magazada yer alan Uurlnlerin kaliteleri arasinda bir fark
gormediklerini belirtirken, 100-200 YTL harcama yapan cevaplayicilar ise bu
Urinlerin gercekte kaliteli gérinduguni fakat gergekte kaliteli olmadigini ifade

eden secenegi yiuksek oranda tercih etmiglerdir.

170



5.2.5. Geri kazanilan miisterilerin dogrudan posta yontemi ile bilgilendirilme
siklik tercihlerinin demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri ve aligveris

davraniglari ile ilgisi

Dogrudan posta goénderiminin ardindan yeniden aligveris yapmaya baslayan

masgterilerin, dogrudan posta yontemi ile ne siklikta bilgilendiriimek istedikleri tespit

edilmeye calisiimis ve bilgilendiriime siklik tercihlerinin demografik, sosyo-ekonomik

Ozellikleri ve aligveris davraniglari ile iligkili olup olmadigi arastiriimistir.

5.2.5.1. Dogrudan posta ile bilgilendirilme siklik tercihinin demografik, sosyo-
ekonomik ozellikler ile ilgisinin arastiriimasi

Tablo 59: Cinsiyet ile dogrudan posta yontemiyle bilgilendirilme siklik tercihi

arasindaki ilgi

GERIi KAZANILAN MUSTERILERIN

CINSIYETI TOPLAM
ERKEK KADIN
G.D. 111 86 197
3 ayda
bir B.D. 125,4 71,6 197,0
% 41,7% 56,6% 47,1%
GERI G.D. 121 36 157
KAZANILAN
MUSTERILERIN  Ayda bir B.D. 99,9 57,1 157,0
DOGRUDAN
_POSTA YONTEMi % 45,5% 23,7% 37,6%
ILE . G.D. 21 21 42
BILGILENDIRME 6 ayda
SIKLIK . bir B.D. 26,7 15,3 42,0
TERCIHLERI o
% 7,9% 13,8% 10,0%
. G.D. 13 9 22
Yilda bir
B.D. 14,0 8,0 22,0
% 4,9% 5,9% 5,3%
TOPLAM G.D. 266 152 418
B.D. 266,0 152,0 418,0
% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 3
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 20,34
Tablo X° degeri 7,81
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Ho- Dogrudan posta yéntemi ile bilgilendirilme tercihi ile cinsiyet arasinda anlamli bir

ilgi yoktur.

H1= Dogrudan posta yontemi ile bilgilendirilme tercihi ile cinsiyet arasinda anlamli bir

ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan posta ydntemi ile bilgilendiriime tercihlerinin cinsiyetleri ile

ilgisinin olup olmadigi arastirilmaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan posta ile
bilgilendiriime tercihi ile cinsiyet arasinda anlamh bir ilgi bulunmustur.
Cevaplayicilarin neredeyse yariya yakini (¢ ayda bir bilgilendiriimek istediklerini
belitmislerdir. Bayanlar agirhkh olarak G¢ ayda bir bilgilendiriime secenegini
secerken, erkeklerin ayda bir bilgilendiriimek istedikleri tespit edilmistir. 6 ay ve yilda
bir bilgilendiriimek isteyen cevaplayicilar igerisinde bayanlarin orani erkeklerin

oranina gore daha yuksektir.
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Tablo 60: Medeni durum ile dogrudan posta yontemiyle bilgilendirilme sikhk
tercihi arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
MEDENI DURUMU TOPLAM
BEKAR EVLI
G.D. 72 125 197
3 ayda bir
B.D. 75,9 121,1 197,0
GERI KAZANILAN % 44,7% 48,6% 47,1%
MUSTERILERIN
DOGRUDAN POSTA Ayda bir G.D. 67 90 157
YONTEMI iLE
BILGILENDIRME B.D. 60,5 9.5 157,0
SIKLIK TERCIHLERI % 41,6% 35,0% 37,6%
G.D. 14 28 42
6 ayda bir
B.D. 16,2 25,8 42,0
% 8,7% 10,9% 10,0%
G.D. 8 14 22
Yilda bir
B.D. 8,5 13,5 22,0
% 5,0% 5,4% 5,3%
TOPLAM G.D. 161 257 418
B.D. 161,0 257,0 418,0
% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 3
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 1,98
Tablo X* degeri 7,81

Ho- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile medeni durum arasinda

anlaml bir ilgi yoktur.

H4= Dogrudan posta ydntemi ile bilgilendiriime tercihi ile medeni durum arasinda
anlamli bir ilgi vardir.

Tablo 60’da frekansi az sayida olan ‘Bosanmis’ degiskeni ‘Bekar degiskeni ile
birlestirilmigtir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
masgterilerin, dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihlerinin medeni

durumlari ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya c¢alisiimistir.
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Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan posta ile

bilgilendirilme tercihi ile medeni durum arasinda anlamli bir ilgi bulunamamistir.

Tablo 61: Yas ile dogrudan posta yontemiyle bilgilendirilme siklik tercihi
arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN YASI | TOPLAM
15-25 | 26-35 | 36-45 | 45-60 | 61+
G.D. 22 75 37 51 12 197
3 ayda
bir BD.| 259 | 745| 396| 471 9,9 197,0
GER % | 40,0% | 47,5% | 44,0% | 51,0% | 57,1% 47, 1%
KAZANILAN Ayda bir G.D. 26 57 30 36 8 157
MUSTERILERIN B.D.| 207, 593| 316| 376 7,9 157,0
DOGRUDAN
POSTA % | 47,3% | 36,1% | 35,7% | 36,0% | 38,1% 37,6%
YONTEMI ILE 6 avd G.D. 6 18 10 7 1 42
BILGILENDIRME 6 ayda
SIKLIK . bir B.D. 55 15,9 8,4 10,0 2,1 42,0
TERCIHLERI %] 10,9% | 11,4% | 119% | 7,0% | 4.8% 10,0%
G.D. 1 8 7 6 0 22
Yilda bir
B.D. 2,9 8,3 4.4 53 1,1 22,0
%| 1.8%| 51%| 83% | 6,0% 0% 5,3%
G.D. 55 158 84 100 21 418
TOPLAM
B.D.| 550 158,0| 84,0/ 100,0 21,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 12
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 9,23
Tablo X° degeri 21,03

Ho- Dogrudan posta ydntemi ile bilgilendiriime tercihi ile yas arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.

H1= Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile yas arasinda anlaml bir ilgi

vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan posta yodntemi ile bilgilendiriime tercihlerinin yagslarn ile

ilgisinin olup olmadigdi arastiriimaya caligiimigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan posta ile

bilgilendirilme tercihi ile yas arasinda anlamli bir ilgi bulunamamistir.
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Tablo 62: Meslek ile dogrudan posta yontemiyle bilgilendirilme siklik tercihi
arasindaki ilgi

GERi KAZANILAN MUSTERILERIN MESLEGI TOPLAM
MUDUR | MEMUR | iSCi | ISLETMECI | OGRENCI

3 G.D. 15 68 46 51 17 197
. ayda BpD. 21,2 53,7 | 46,7 54,2 21,2 197,0
EEZR,IL\NILAN bir o, 33,3% | 59,6% | 46,5% 44,3% 37,8% | 47,1%
MUsTERiLERiN G.D. 30 32 29 56 10 157
DOGRUDAN Ayda Bp. 16,9 428 | 372 43,2 16,9 157,0
POSTA bir 9, 66,7% | 28,1% | 29,3% 48,7% 222% |  37,6%
YONTEMI'ILE 6 G.D. 0 12 13 5 12 42
g:ka";ZENDIRME gyda B.D. 45 15| 99 11,6 45 42,0
TERCIHLERI % 0% | 10,5% | 13,1% 4,3% 26,7% | 10,0%
G.D. 0 3 10 3 6 22
Yida pp. 2.4 6,0 52 6,1 24 22,0
bir o, 0% 1,8% | 11,1% 2,6% 13,3% 5,3%
TOPLAM G.D. 45 115 98 115 45 418
B.D. 45,0 115,0 | 98,0 115,0 45,0 418,0
% 100% 100% | 100% 100% 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 12

Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 68,09

Tablo X? degeri 21,03

Ho- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendirilme tercihi ile meslek arasinda anlamli bir

ilgi yoktur.

H4= Dogrudan posta ydntemi ile bilgilendirilme tercihi ile meslek arasinda anlamli bir

ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
masgterilerin, dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihlerinin meslekleri ile

ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya c¢alisiimistir.

Tablo 62'de frekansi az sayida olan ‘Emekli’ degiskeni ‘Memur degiskeni ile,

‘Zanaatkar, ‘serbest meslek’ degiskenleri ‘isletmeci’ degiskeni ile birlestirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan posta ile
bilgilendiriime tercihi ile meslek arasinda anlaml bir ilgi bulunmustur. Memurlar U¢
ayda bir bilgilendirme segenegini bu segenegi tercih eden diger cevaplayicilara gore

daha yuksek oranda tercih ederken, mudir ve igsletmeciler ayda bir bilgilendiriime
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yonindeki segenegi yiiksek oranda tercih etmislerdir. Ogrenci ve isgiler ise daha

uzun periyotlarda — 6 ay, bir yil- bilgilendiriimek istediklerini belirtmiglerdir.

Tablo 63: Egitim durumu ile dogrudan posta yontemiyle bilgilendirilme siklik
tercihi arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
EGiTiM DURUMU TOPLAM
ORTAOKUL | LISE | UNIVERSITE
3 avd G.D. 25 68 104 197
. ayda
GERI bir B.D. 21,7 68,8 106,5 197,0
KAZANILAN % 54,3% | 46,6% 46,0% 471%
MUSTERILERIN ~Ayda bir
DOGRUDAN \ G.D. 12 52 93 157
POSTA B.D. 17,3 54,8 84,9 157,0
YONTEMI ILE % 26,1% | 35,6% 41,2% 37,6%
BiLGILENDIRME
SIKLIK _ 6 avda G.D. 6 14 22 42
TERCIHLERI biry B.D. 46 14,7 22,7 42,0
% 13,0% | 9,6% 9,7% 10,0%
) G.D. 3 12 7 22
Yilda bir B.D. 2.4 7.7 11,9 22,0
% 6,5% | 8,2% 3,1% 5,3%
TOPLAM G.D. 46 146 226 418
B.D. 46,0 | 146,0 226,0 418,0
% 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 6
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 8,15
Tablo X° degeri 12,59

Ho- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile egitim dizeyi arasinda

anlamli bir ilgi yoktur.

Hi= Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile egitim dizeyi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihlerinin egitim duzeyleri

ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya c¢alisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan posta ile

bilgilendirilme tercihi ile egitim dlzeyi arasinda anlamli bir ilgi bulunamamuistir.
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Tablo 64: Ailedeki birey sayisi ile dogrudan posta yontemiyle bilgilendirilme

siklik tercihi arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN AILE

BIREY SAYISI TOPLAM
TEK | 2KiSi | 3KiSi | 4Kisi 5+
G.D. 12 64 64 22 35 197
3 ayda
bir B.D. 16,5| 64,6 59,9 | 259 30,2 197,0
GERI % | 34,3% | 46,7% | 50,4% | 40,0% 54,7% 47.1%
KAZANILAN
MUSTERILERIN Ayda bir G.D. 16 51 50 22 18 157
DOGRUDAN B.D. 13,1 51,5| 47,7 207 24,0 157,0
\F;gﬂémi iLE % | 45,7% | 37,2% | 39,4% | 40,0% 28,1% 37,6%
BILGILENDIRME G.D. 5 14 8 9 6 42
SIKLIK 6 ayda
TERCIHLERI bir B.D. 3,5 13,8 12,8 55 6,4 42,0
% | 14,3% | 102% | 6,3% | 16,4% 9,4% 10,0%
G.D. 2 8 5 2 5 22
Yilda bir
B.D. 1,8 7,2 6,7 2,9 3.4 22,0
%| 57%| 58%| 39%| 36% 7,8% 5,3%
TOPLAM G.D. 35 137 127 55 64 418
B.D. 350| 137,0| 127,0 55,0 64,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 12
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 11,43
Tablo X* degeri 21,03

Ho- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendirilme tercihi ile ailedeki birey sayisi

arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H:- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendirilme tercihi ile ailedeki birey sayisi

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Yeniden alisveris yapmaya baslayan ve Grun tanitim foydnd

inceleyen bu

musterilerin, dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihlerinin egitim duzeyleri

ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan posta ile

bilgilendirilme tercihi ile ailedeki birey sayisi arasinda anlamli bir ilgi bulunamamistir.
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5.2.5.1.1. Dogrudan posta ile bilgilendirilme siklik tercihi ile demografik,
sosyo-ekonomik 6zellikler arasindaki ilgi analizlerinin sonuglari

Yapilan X? analizleri sonucuna gére a = 0,05 anlamliik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasilimistir.

Tablo 65: Dogrudan posta yontemiyle bilgilendirme tercihi ile demografik,
sosyo-ekonomik ozellikler arasindaki ilgi

DEMOGRAFIK ve SOSYO- Dogrudan Posta ile Bilgilendirilme Tercih Sikhgi
EKONOMIK OZELLIKLER X2 Tablo X° degeri ilgi var / yok SD.
Cinsiyet 20,34 7,81 ilgi var
Medeni Durum 1,08 7,81 ilgi yok
Yas 9,23 21,03 ilgi yok 12
Meslek 68,09 21,03 ilgi var 12
Egitim Duzeyi 8,15 12,59 ilgi yok 6
Aile Birey Sayisi 11,43 21,03 ilgi yok 12

1. Cevaplayicilarin neredeyse yariya yakini ¢ ayda bir bilgilendirilmek istediklerini
belirtmislerdir. Ug ayda bir bilgilendiriime segenegini segenler arasinda bayanlar
agirhikh iken, ayda bir bilgilendiriime secgenegini se¢cen cevaplayicilar arasinda

erkeklerin oraninin daha yuksek oldugu tespit edilmistir.

2. Memurlar tg¢ ayda bir bilgilendiriime seg¢enegini, miduir ve isletmeciler ayda bir
bilgilendiriime yéniindeki segenedi ylksek siklikla tercih etmiglerdir. Ogrenciler
ise daha uzun periyotlarda — 6 ay, bir yil- bilgilendiriimek istediklerini

belirtmislerdir.

3. Medeni durum, yas, egitim dlizeyi ve ailedeki birey sayisi ile bilgilendirme siklik

tercihi arasinda anlaml bir iligki bulunamamistir.
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5.2.5.2. Dogrudan posta ile bilgilendirilme siklik tercihinin aligveris
davraniglari ile ilgisinin arastiriimasi

Tablo 66: Dogrudan posta yontemiyle bilgilendirme siklik tercihi ile tek
seferde ortalama harcama biiytiklugu arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
TEK SEFERLIK ORTALAMA
HARCAMASI TOPLAM
100- 200-
200 400 0-100 400 +
G.D. 90 55 47 5 197
3 ayda bir
B.D. 88,1 60,8 41,5 6,6 197,0
. % | 48,1% | 42,6% | 53,4% 35,7% 47,1%
GERI
KAZANILAN Ayda bir G.D. 62 63 24 8 157
MUSTERILERIN B.D. 70,2 48,5 33,1 5,3 157,0
IEgsG-F:DAN % | 332% | 48,8% | 27,3% 57,1% 37,6%
YONTEMI iLE G.D. 25 5 11 1 42
BILGILENDIRME 6 ayda bir
SIKLIK . B.D. 18,8 13,0 8,8 1,4 42,0
TERCIHLERI % | 13,4% 3,9% | 12,5% 7.1% 10,0%
G.D. 10 6 6 0 22
Yilda bir
B.D. 9,8 6,8 4,6 7 22,0
% 5,3% 4,7% 6,8% ,0% 5,3%
TOPLAM G.D. 187 129 88 14 418
B.D. 187,0 | 129,0 88,0 14,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 9
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 19,78
Tablo X* degeri 16,92

Ho- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile tek seferde ortalama

harcama blyUkligl arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi= Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile tek seferde ortalama

harcama blyukligl arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan posta yéntemi ile bilgilendiriime tercihlerinin tek seferde
yaptiklari ortalama harcama buyikligu ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya

calisiimistir.
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Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan posta ile

bilgilendiriime tercihi ile tek seferde ortalama harcama buyukliga arasinda anlamli

bir ilgi bulunmustur. Tek seferde 0-200 YTL harcama yapan cevaplayicilar Ug¢ ayda

bir bilgilendirilme sec¢enegini, 200 YTL Uzeri harcama yapan cevaplayicilar ayda bir

bilgilendiriime secenedini, 100-200 YTL harcama yapan cevaplayicilar 6 ayda bir

bilgilendiriime secgenegini, 0-100 YTL harcama yapan cevaplayicilar yilda bir

bilgilendiriime segenegini yiksek oranlarda tercih etmiglerdir.

Tablo 67: Dogrudan posta yontemiyle bilgilendirme siklik tercihi ile tek
seferde satin alinan ortalama iiriin sayisi arasindaki ilgi

_ GERI KAZANILAN

MUSTERILERIN ALISVERIS

BASINA ORTALAMA URUN
SAYISI TOPLAM

TEK iKi-UC | DORT +
_ G.D. 36 113 48 197
GERI 3 ayda bir B.D. 41,9 1126 42,4 197,0
KAZANILAN % | 404% |  47,3% 53,3% 47,1%
ggg;ﬁ'\l’)lkﬁRlN G.D. 34 97 26 157

Ayda bir
POSTA B.D. 334 89,8 33,8 157,0
YONTEMI iLE % | 382% 40,6% 28,9% 37,6%
BILGILENDIRME GD. 14 18 10 42
SIKLIK 6 ayda bir

%| 157% 7.5% 11,1% 10,0%
_ G.D. 5 11 6 22
Yilda bir B.D. 4,7 12,6 4,7 22,0
% 5,6% 4,6% 6,7% 5,3%
TOPLAM G.D. 89 239 90 418
B.D. 89,0 239,0 90,0 418,0
%| 100 % 100% 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 6

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 8,99

Tablo X° degeri 12,59

Ho- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile tek

ortalama Urun sayisi arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

Hi- Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile tek

ortalama Urln sayisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

seferde satin alinan

seferde satin alinan
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musgterilerin, dogrudan posta yéntemi ile bilgilendirilme tercihlerinin tek seferde satin

aldiklari ortalama Urtin sayisi ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Tablo 67’de frekansi az sayida olan ‘dort-bes’, ‘alti ve yukar’ degiskenleri ‘dort ve

Uzeri’ degiskeni altinda toplanmistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan posta ile
bilgilendiriime tercihi ile tek seferde satin alinan ortalama Urin sayisi arasinda

anlamli bir ilgi bulunamamigtir.

Tablo 68: Dogrudan posta yontemiyle bilgilendirme siklik tercihi ile triin
basina ortalama harcama arasindaki ilgi

_GERIKAZANILAN
MUSTERILERIN URUN BASINA
ORTALAMA HARCAMASI TOPLAM
100-
0-30 30-50 | 50-100 200
G.D. 89 68 18 22 197
3 ayda bir
B.D. 82,5 61,3 23,6 29,7 197,0
GERI % | 50,9% | 52,3% | 36,0% | 34,9% 47,1%
KAZANILAN
MUSTERILERIN Ayda bir G.D. 62 42 28 25 157
DOGRUDAN B.D. 65,7 48,8 18,8 23,7 157,0
POSTA % | 354% | 32,3% | 56,0% | 39,7% 37,6%
YONTEMI ILE ° 470 970 ;0% "M% ,6%
BILGILENDIRME G.D. 16 12 3 11 42
SIKLIK 6 ayda bir
TERCIHLERI B.D. 17,6 13,1 5,0 6,3 42,0
% 9,1% 9,2% 6,0% | 17,5% 10,0%
G.D. 8 8 1 5 22
Yilda bir
B.D. 9,2 6,8 2,6 3,3 22,0
% 4,6% 6,2% 2,0% 7,9% 5,3%
TOPLAM G.D. 175 130 50 63 418
B.D. 175,0 | 130,0 50,0 63,0 418,0
%] 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 9
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 17,04
Tablo X* degeri 16,92
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Ho- Dogrudan posta ydntemi ile bilgilendiriime tercihi ile Grlin basina ortalama

harcama arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi= Dogrudan posta yontemi ile bilgilendiriime tercihi ile Grin basina ortalama

harcama arasinda anlamh bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
masgterilerin, dogrudan posta yéntemi ile bilgilendiriime tercihlerinin Griin basina

yaptiklari ortalama harcama ile ilgisinin olup olmadigi arastiriimaya ¢aligiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan posta ile
bilgilendirilme tercihi ile Grlin bagina ortalama harcama arasinda anlamli fakat disuk
seviyede bir ilgi bulunmustur. Uriin basina 0-50 YTL harcama yapan cevaplayicilar
yuksek siklikta tG¢ ayda bir bilgilendiriimek istediklerini ifade ederken, 50 YTL Uzeri
harcama yapan cevaplayicilar yUksek bir siklikta, ayda bir bilgilendiriimek

istediklerini belirtmiglerdir.
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5.2.5.2.1. Dogrudan posta yontemiyle bilgilendiriime siklik tercihi ile aligverig

davraniglari arasindaki ilgi analizlerinin sonuglari

Yapilan X? analizleri sonucuna gére o = 0,05 anlamhlik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasilimistir.

Tablo 69: Dogrudan posta ile bilgilendirilme siklik tercihi ile aligverig

davraniglari arasindaki ilgi

Dogrudan Posta ile Bilgilendirilme Siklik Tercihi
ALISVERIS DAVRANISLARI X2 Tablo X? degeri ilgi var / yok SD.
Ortalama Harcama Buyukligu 19,78 16,92 llgi var 9
Aligveris Basina Uriin Sayis| 8,99 12,59 ilgi yok
Uriin Basina Ortalama Harcama 17,04 16,92 ilgi var

Uc¢ ayda bir bilgilendirilmek isteyen cevaplayicilar icerisinde tek seferde 0-200
YTL harcama yapanlarin orani, ayda bir bilgilendiriimek isteyenler igerisinde tek
seferde 200 YTL Uzeri harcama yapanlarin orani daha yiksektir. Bu sonug ile
tek seferde ylksek harcama yapanlarin dogrudan posta daha sik bilgilendiriimek

istedikleri yonunde bir ¢gikarimda bulunabiliriz.

Ug ayda bir bilgilendiriimek istedigini ifade eden cevaplayicilar igerisinde riin
basina 0-50 YTL harcama yapanlarin orani, ayda bir bilgilendiriimek istediklerini
ifade edenler icerisinde 50 YTL Uzeri harcama yapanlarin orani yuksektir. Bu
inceleme ile, satis fiyati yiksek Urlnleri tercih edenlerin dogrudan posta ile daha

sik bilgilendiriimek istedikleri yonlne bir varsayimda bulunmamiz mamkuinddar.

Algveris basina Urln sayisi ile dogrudan posta ile bilgilendiriime tercih sikligi

arasinda anlamli bir ilgi bulunamamistir.
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5.2.6. Geri kazanilan musterilerin dogrudan postadan beklentilerinin

demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri ve aligveris davraniglari ile

ilgisi

Dogrudan posta goénderildikten sonra yeniden aligveris yapmaya baslayan

masgterilerin  dogrudan postadan beklentileri sorgulanmis,

dogrudan postadan

beklentilerinin demografik, sosyo-ekonomik o&zellikleri ve aligveris davraniglari ile

iligkili olup olmadigi arastiriimistir.

5.2.6.1. Geri

kazanillan miisterilerin dogrudan postadan beklentilerinin

demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri ile ilgisinin arastiriimasi

Tablo 70: Cinsiyet ile dogrudan postadan beklentiler arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN
MUSTERILERIN
CINSIYETI TOPLAM
ERKEK KADIN
G.D. 112 96 208
Kampanyalar B.D. 132,4 75,6 208,0
% 42,1% 63,2% 49,8%
G.D. 101 27 128
GERI Yeni ¢ikan ilk iirtinler B.D 81,5 46,5 128,0
KAZANILAN " ’ ’ ’
MUSTERILERIN % 38,0% 17,8% |  30,6%
DOGRUDAN
POSTADAN _— - o G.D. 44 24 68
BEKLENTILERI U__ru"nler ile |_Ig||| 51etayll bilgi ]
(Uriin hangi magazadan temin B D. 43,3 24,7 68,0
edilebilir, beden, renk vb)
% 16,5% 15,8% 16,3%
.D. 14
Hakedilen indirim orani G o S
B.D. 8,9 5,1 14,0
% 3,4% 3,3% 3,3%
TOPLAM G.D. 266 152 418
B.D. 266,0 152,0 418,0
% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 3
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 21,54
Tablo X* degeri 7,81

Ho- Cinsiyet ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H= Cinsiyet ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim féydnd

inceleyen bu

musterilerin, dogrudan postadan beklentileri ile cinsiyetleri arasinda bir ilginin olup

olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postadan

beklentiler ile cinsiyet arasinda bir ilgi bulunmustur. Kampanyalar segcenegini tercih

eden cevaplayicilar igerisinde bayanlarin orani, yeni ¢ikan Urunler segnegini tercih

edenler igerisinde erkeklerin orani daha yUksektir.

Tablo 71: Medeni durum ile dogrudan postadan beklentiler arasindaki ilgi

GERIi KAZANILAN
MUSTERILERIN

MEDENi DURUMU TOPLAM
BEKAR EVLI
G.D. 86 122 208
Kampanyalar
B.D. 80,1 127,9 208,0
% 53,4% 47,5% 49,8%
G.D. 47 81 128
. Yeni gikan ilk liriinler
GERI % B.D. 49,3 78,7 128,0
KAZANILAN % 29,2% 315% | 30,6%
MUSTERILERIN
DOGRUDAN . I G.D. 24 44 68
POSTADAN U_rupl(.e.r !_Ie ilgili qetayll
BEKLENTILERi  bilgi (Urin hangi B.D. 26,2 41,8 68,0
magazadan temin
edilebilir, beden, renk vb) % 14,9% 17,1% 16,3%
Hakedilen indirim orani GD. 4 10 14
B.D. 54 8,6 14,0
% 2,5% 3,9% 3,3%
TOPLAM G.D. 161 257 418
B.D. 161,0 257,0 418,0
% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 3
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 1,76
Tablo X* degeri 7.81

Ho- Medeni durum ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H1= Medeni durum ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim féydnd

inceleyen bu

musgterilerin, dogrudan postadan beklentileri ile medeni durumlari arasinda bir ilginin

olup olmadigi arastiriimaya ¢alisiimigtir.

Tablo 71’de frekansi az sayida olan ‘Bosanmis’ degiskeni ‘Bekar

birlestirilmigtir.

degiskeni ile

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postadan

beklentiler ile medeni durum arasinda anlaml bir ilgi bulunamamisgtir.

Tablo 72: Yas ile dogrudan postadan beklentiler arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN
MUSTERILERIN YASI TOPLAM
15-25 | 26-35 | 36-45 | 45-60
G.D. 33 53 33 89 208
Kampanyalar
B.D. 27,9 78,6 41,8 59,7 208,0
% | 58,9% | 33,5% | 39,3% | 74,2% 49,8%
Yeni ¢ikan ilk Uriinler GD. 12 65 31 20 128
GERI B.D. 17,1 48,4 25,7 36,7 128,0
ﬁﬁéﬁgkﬁﬁgam “ % | 21,4% | 41,1% | 36,9% | 16,7% |  30,6%
DOGRUDAN Uriinler ile ilgili detayl
POSTADAN bilgi (Uriin hangi GD. 10 30 18 10 68
BEKLENTILERI magazadan temin B.D. 9,1 257 13,7 19,5 68,0
edilebilir, beden, renk
vb) % | 17,9% | 19,0% | 21,4% | 8,3% 16,3%
Hakedilen indirim orani GD. L 10 2 1 14
B.D. 1,9 53 2,8 4,0 14,0
%| 1,8% | 6,3% | 2,4% ,8% 3,3%
G.D. 56 158 84 120 418
TOPLAM B.D.| 56,0 158,0| 84,0 120,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 9
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 55,40
Tablo X* degeri 16,92

Ho- Yas ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

Hi-= Yas ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlaml bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
masgterilerin, dogrudan postadan beklentileri ile yaslari arasinda bir ilginin olup

olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Tablo 72°'de frekansi az sayida olan ‘61 ve Uzeri’ degiskeni '45-60° degiskeni ile
birlestirilmigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postadan
beklentiler ile yas arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur. Dogrudan posta ile
kampanyalardan haberdar olmak istediklerini belirten cevaplayicilar igerisinde 15-25
yas araligindaki cevaplayicilarin orani, yeni ¢ikan ilk Grtnlerden haberdar olmak
istediklerini belirten cevaplayicilar icinde 26-45 yas araligindaki cevaplayicilarin
orani, hakedilen indirim orani hakkinda bilgilendiriimek istediklerini belirten
cevaplayicilar icinde 26-35 yas araligindaki cevaplayicilarin orani bu segenegi tercih

eden ve diger yas gruplarinda yer alan cevaplayicilarin oranina gére daha yiksektir.
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Tablo 73: Meslek ile dogrudan postadan beklentiler arasindaki ilgi

GERIi KAZANILAN MUSTERILERIN MESLEGI TOPLAM
MUDUR | MEMUR | iSCi | ISLETMECI | OGRENCI
G.D. 30 81 51 46 14 222
Kampanyalar g 23,9 60,5 | 526 61,1 23,9 222,0
% 66,7% 71,1% | 51,5% 40,0% 31,1% 53,1%
GERI
KAZANILAN
MUSTERILERIN . G.D. 12 20 29 47 20 128
DOGRUDAN Yeni gikan
POSTADAN ilk Girtinler
BEKLENTILERI B.D. 13,8 34,9 30,3 35,2 13,8 128,0
% 26,7% 17,5% | 29,3% 40,9% 44,4% 30,6%
Uriinler ile
ilgili detayh  G.D. 3 13 19 22 11 68
bilgi (Uriin
hangi
magazadan g 7,3 18,5 | 16,1 18,7 7,3 68,0
temin
edilebilir,
sg;’e“’ renk o | 67% | 114% | 19,2% 191% | 244%  163%
TOPLAM G.D. 45 114 99 115 45 418
B.D. 45,0 114,0 99,0 115,0 45,0 418,0
% 100% 100% | 100% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 8
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 36,90
Tablo X° degeri 15,51

Ho- Meslek ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi yoktur.
Hi= Meslek ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi vardir.
Yeniden alisveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu

musterilerin, dogrudan postadan beklentileri ile meslekleri arasinda bir ilginin olup

olmadigi arastirilmaya calisiimistir.
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Tablo 73'de frekansi

az sayida olan

‘hakedilen

indirim oranr’

degiskeni

’kampanyalar degiskeni ile birlestiriimistir. Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05

anlamlilik dizeyinde, dogrudan postadan beklentiler ile meslek arasinda anlamli bir

ilgi bulunmustur. Kampanyalar segenegi midir ve memurlar tarafindan, yeni ¢ikan

ilk Grlnler segenegi isletmeci ve ogrenciler tarafindan, UGrlnler hakkindaki detayli

bilgi secenegi yine dgrenciler tarafindan yliksek oranda tercih edilmistir.

Tablo 74: Egitim durumu ile dogrudan postadan beklentiler arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN

EGITIM DURUMU TOPLAM
ORTAOKUL | LISE UNIVERSITE
G.D. 34 68 120 222
Kampanyalar
B.D. 24,4 77,5 120,0 222,0
. % 73,9% | 46,6% 53,1% 53,1%
GERI
KAZANILAN
MU§TERiLERiN G.D. 7 50 71 128
DOGRUDAN
POSTADAN Yeni gikan ilk B.D. 14,1 44,7 69,2 128,0
BEKLENTILERiI  Uriinler
% 152% | 34,2% 31,4% 30,6%
Uriinler ile ilgili
detayl bilgi G.D. 5 28 35 68
(Uriin hangi
magazadan B.D. 7,5 23,8 36,8 68,0
temin edilebilir,
beden, renk vb) % 10,9% | 19,2% 15,5% 16,3%
G.D. 46 146 226 418
TOPLAM
B.D. 46,0 | 146,0 226,0 418,0
% 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 10,82
Tablo X* degeri 9,49

Ho= Egitim durumu ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H4= Egitim durumu ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan postadan beklentileri ile egitim dlUzeyleri arasinda bir ilginin

olup olmadigi arastiriimaya ¢alisiimigtir.

Tablo 74’de frekansi az sayida olan ‘hakedilen indirim oranr’ degiskeni

’kampanyalar’ degiskeni ile birlestirilmigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postadan
beklentiler ile egitim durumu arasinda dusuk seviyede anlaml bir ilgi bulunmustur.
Ortaokul ve Universite mezunlari dogrudan posta ile daha ¢ok kampanyalardan
haberdar olmak istediklerini belirtirken lise mezunlari yeni ¢ikan ilk UrGnlerden

haberdar olma sec¢enegini beklenin Uzerinde tercih etmislerdir.
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Tablo 75: Aile birey sayisi ile dogrudan postadan beklentiler arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
AILE BIREY SAYis| | TOPLAM
TEK | 2 KiSi | 3 KiSi | 4 KiSi 5 +
G.D. 4 66 70 35 47 222
Kampanyalar B.D 18,6 72,8 67,4 29,2 34,0 222,0
% | 11,4% | 48,2% | 55,1% | 63,6% | 73,4% 53,1%
G.D. 26 45 39 7 11 128
GERI
KAZANILAN Yeni gikan ilk
MU§TERiLERiN iiriinler B.D 10,7 42,0 38,9 16,8 19,6 128,0
DOGRUDAN
POSTADAN
BEKLENTiLERl % 74,3(%) 32,8% 30,7(%) 12,7% 17,2(%) 30,6(%)
Uriinler ile
ilgili detayh G.D 5 26 18 13 6 68
bilgi (Uriin
hangi
magazadan B.D. 57| 223| 207 89| 104 68,0
temin
edilebilir,
beden, renk
vb) % | 14,3% | 19,0% | 14,2% | 23,6% | 9,4% 16,3%
G.D. 35 137 127 55 64 418
TOPLAM B.D. 35,0 137,0 | 127,0 55,0 64,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 8
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 54,58
Tablo X* degeri 15,51

Ho-Aile birey sayisi ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H.- Aile birey sayisi ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamh bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan postadan beklentileri ile aile birey sayisi arasinda bir ilginin

olup olmadigi arastiriimaya ¢alisiimigtir.

Tablo 75de frekansi az sayida olan ‘hakedilen indirim oranr’ degiskeni

’kampanyalar’ degiskeni ile birlestirilmigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postadan
beklentiler ile aile birey sayisi arasinda disik seviyede anlamli bir ilgi bulunmustur.
Kampanyalar segenegini segen cevaplayicilar igerisinde U¢ ve daha fazla bireyden
olusan ailelere sahip cevaplayicilarin orani, yeni ¢ikan Urunler ile ilgili secenegi
secen cevaplayicilarin igerisinde yalniz yasayanlar ile iki kigilik hane nifusuna sahip

cevaplayicilarin orani yuksektir.
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5.2.6.1.1. Dogrudan postadan beklentiler ile demografik, sosyo-ekonomik
ozellikler arasindaki ilgi analizlerinin sonuclar

Yapilan X? analizleri sonucuna gére a = 0,05 anlamliik diizeyinde asagidaki
bulgulara ulasiimistir.

Tablo 76: Dogrudan posta yonteminden beklentiler ile demografik, sosyo-
ekonomik 6zellikler arasindaki ilgi

DEMOGRAFIK ve SOSYO- Dogrudan Postadan Beklentiler

EKONOMIK OZELLIKLER X Tablo X’ degeri ilgi var / yok SD.
Cinsiyet 21,54 7,81 ilgi var 3
Medeni Durum 1,76 7,81 ilgi yok 3
Yas 55,40 16,92 ilgi var 9
Meslek 36,90 15,51 ilgi var 8
Egitim Dizeyi 10,82 9,49 llgi var 4
Aile Birey Sayisi 54,58 15,51 llgi var 8

1. Bayanlar dogrudan posta ile yapilan gdnderimlerde en c¢ok kampanyalar
hakkinda bilgi sahibi olmak istediklerini belirtmiglerdir. Erkeklerin bir kismi
kampanyalar hakkinda bilgi sahibi olmak istedikleri belirtmelerinin yani sira yeni

¢ikan ilk Griainler hakkinda da bilgi sahibi olmak istemiglerdir.

2. 15-25 yas araligindaki cevaplayicilar dogrudan posta ile kampanyalardan
haberdar olmak istediklerini belirtirken, 26-45 yas araligindaki cevaplayicilar yeni

¢ikan ilk Grlinlerden haberdar olmak istemislerdir.

3. Mudur ve memurlar kampanyalardan, isletmeci ve o6grenciler yeni ¢ikan ilk
Uriinlerden haberdar olmak istediklerini belirtmiglerdir. isci, isletmeci ve
ogrencilerin bir bdlima Urdnler hakkinda detaylh bilgi alma segenegini tercih

etmislerdir.

4. Ortaokul ve Universite mezunlari dogrudan posta ile daha ¢ok kampanyalardan
haberdar olmak istediklerini belirtirken lise mezunlar yeni ¢ikan ilk Grunlerden

haberdar olma secenegini se¢cmiglerdir.

5. Ug ve daha fazla bireyden olusan ailelere sahip cevaplayicilar kampanyalardan
haberdar olmak istediklerini belirtirken, yalniz yasayanlar ile iki kisilik hane
ndfusuna sahip cevaplayicilar yeni c¢ikan ilk drtnler hakkinda bilgilendiriimek

istemiglerdir.
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5.2.6.2. Dogrudan postadan beklentilerin aligveris davraniglarn ile ilgisinin
arastiriimasi

Tablo 77: Dogrudan posta yonteminden beklentiler ile ortalama harcama

blyukliigli arasindaki ilgi
GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
TEK SEFERDE ORTALAMA
HARCAMASI TOPLAM
100- | 200- 50-
200 400 0-50 100 | 400 +
G.D. 107 65 30 12 8 222
Kampanyalar B.D. 99,3 68,5 30,3 16,5 7.4 222,0
GERI % | 57,2% | 50,4% | 52,6% | 38,7% | 57,1% 53,1%
KAZANILAN
MUSTERILERIN
DOGRUDAN G.D. 50 46 14 15 3 128
POSTADAN
BEKLENTILERI Yeni gikan
ilk Giriinler B.D. 57,3 39,5 17,5 9,5 43 128,0
% | 26,7% | 35,7% | 24,6% | 48,4% | 21,4% 30,6%
Uriinler ile
ilgili detayh G.D. 30 18 13 4 3 68
bilgi (Uriin
hangi
magazadan B.D. 30,4 21,0 9,3 50 2,3 68,0
temin
edilebilir,
beden, renk % | 16,0% | 14,0% | 22,8% | 12,9% | 21,4% 16,3%
vb)
G.D. 187 129 57 31 14 418
TOPLAM
B.D.| 187,0 | 129,0 57,0 31,0 14,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 8
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 10,65
Tablo X* degeri 15,51

Ho- Ortalama harcama bUyukligl ile dogrudan
anlamli bir ilgi yoktur.

H.- Ortalama harcama buydkligad ile dogrudan
anlaml bir ilgi vardir.

postadan beklentiler

arasinda

postadan beklentiler arasinda
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Yeniden aligveris yapmaya baglayan ve drin tanitim foydnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan postadan beklentileri ile tek seferde ortalama harcama
blyUkligl arasinda bir ilginin olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Tablo 77'de frekansi az sayida olan ‘hakedilen indirim oranr’ degiskeni
’kampanyalar’ degiskeni ile birlestirilmigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postadan
beklentiler ile ortalama aligveris bluyUklugu arasinda disik seviyede anlamli bir ilgi
bulunamamistir.

Tablo 78: Dogrudan posta yonteminden beklentiler ile tek seferde satin alinan
ortalama urun adedi arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
ALISVERI$ BASINA ORTALAMA
URUN SAYISI TOPLAM
- - e DGRT-
TEK IKI-UC BES ALTI +
G.D. 44 120 24 34 222
Kampanyalar B.D. 47,3 126,9 18,1 29,7 222,0
% 49,4% 50,2% 70,6% 60,7% 53,1%
GERI
KAZANILAN
MUSTERILERIN Yeni gikan ilk G.D. 24 84 3 17 128
DOGRUDAN tiriinler
POSTADAN
BEKLENTILERI B.D. 27,3 73,2 10,4 17,1 128,0
% 27,0% 35,1% 8,8% 30,4% 30,6%
Uriinler ile
ilgili detayh G.D. 21 35 7 5 68
bilgi (Uriin
hangi
magazadan B.D. 14,5 38,9 55 9,1 68,0
temin
edilebilir,
beden, renk % 23,6% 14,6% 20,6% 8,9% 16,3%
vb)
G.D. 89 239 34 56 418
TOPLAM
B.D. 89,0 239,0 34,0 56,0 418,0
% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 6
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 16,00
Tablo X* degeri 12,59
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Ho- Ortalama Urin adedi ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.

H4= Ortalama urin adedi ile dogrudan postadan beklentiler arasinda anlamli bir ilgi

vardir.

Yeniden alisveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan postadan beklentileri ile tek seferde satin aldiklari ortalama

Urdn adedi arasinda bir ilginin olup olmadigi arastirilmaya calisiimistir.

Tablo 78de frekansi az sayida olan ‘hakedilen indirim oranr’ degiskeni

’kampanyalar’ degiskeni ile birlestirilmistir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postadan
beklentiler ile tek seferde satin alinan Urin adedi arasinda diguk seviyede anlaml
bir ilgi bulunmustur. Tek seferde dort adet ve lizerinde Urlin satin alan cevaplayicilar
kampanyalar hakkinda bilgilendiriime secenedini beklenenin (zerinde tercih
ederken, iki-U¢ adet Griin satin alanlar yeni ve ilk ¢ikan drlinlerden haberdar olmak
istediklerini belirtmiglerdir. Tek parca alan cevaplayicilar ise daha ¢ok Urlnler ile ilgili

detayl bilgi almak istemiglerdir.
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Tablo 79: Dogrudan posta yonteminden beklentiler ile liriin basina ortalama
harcama arasindaki ilgi

GERIi KAZANILAN MUSTERILERIN
URUN BASINA ORTALAMA
HARCAMASI TOPLAM
50- 100-
0-30 | 30-50 | 100 200 200 +
G.D. 85 82 23 16 16 222
Kampanyalar
B.D. 92,9 69,0 26,6 19,7 13,8 222,0
% | 48,6% | 63,1% | 46,0% | 43,2% | 61,5% 53,1%
G.D. 66 26 15 13 8 128
GERI Yeni gikan
KAZANILAN ilk Giriinler
MUSTERILERIN B.D. 53,6 39,8 15,3 11,3 8,0 128,0
DOGRUDAN
POSTADAN
BEKLENTILERI % | 37,7% | 20,0% | 30,0% | 35,1% | 30,8% 30,6%
Uriinler ile
ilgili detayh G.D. 24 22 12 8 2 68
bilgi (Uriin
hangi
magazadan B.D. 28,5 211 8,1 6,0 4,2 68,0
temin
edilebilir,
benden, renk % | 13,7% | 16,9% | 24,0% | 21,6% 7.7% 16,3%
vb)
G.D. 175 130 50 37 26 418
TOPLAM
B.D.| 175,0 | 130,0 50,0 37,0 26,0 418,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 8
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 16,93
Tablo X* degeri 15,51

Ho- Urlin bagina ortalama harcama ile dogrudan postadan beklentiler arasinda

anlaml bir ilgi yoktur.

Hi- Urlin basina ortalama harcama ile dogrudan postadan beklentiler arasinda

anlamli bir ilgi vardir.
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Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
masterilerin, dogrudan postadan beklentileri ile Urln bagina ortalama harcamalari

arasinda bir ilginin olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

Tablo 79da frekansi az sayida olan ‘hakedilen indirim oranr’ degiskeni

’kampanyalar’ degiskeni ile birlestirilmigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gdre a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postadan
beklentiler ile Grin basina ortalama harcama arasinda diusuk seviyede anlamli bir
ilgi bulunmustur. Uriin basina 30-50 YTL ile 200 YTL ve lizerinde harcama yapan
cevaplayicilar daha ¢ok kampanyalardan haberdar olmak istediklerini ifade ederken,
0-30 YTL ile 100-200 YTL arasinda harcama yapanlar yeni ve ilk ¢ikan drtnlerden
haberdar olmak istediklerini belirtmislerdir. 100-200 YTL araliginda harcama yapan

cevaplayicilarin bir bolumu ise Uranler hakkinda detayli bilgi almak istemiglerdir.
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5.2.

6.2.1. Dogrudan postadan beklentiler ile aligveris davraniglari arasindaki
ilgi analizlerinin sonuglan

Yapilan X? analizleri sonucuna gére o = 0,05 anlamhlik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasiimistir.

Tablo 80: Dogrudan postadan beklentiler ile alisveris davraniglari arasindaki

ilgi
Dogrudan Postadan Beklentiler
ALISVERi$ DAVRANISLARI X Tablo X? degeri ilgi var /yok | SD.
Ortalama Harcama BuyUkligu 10,65 15,51 ilgi yok 9
Alisveris Basina Uriin Sayisi 16,00 12,59 ilgi var 6
Uriin Basina Ortalama Harcama 16,93 15,51 ilgi var 9
1. Tek seferde doért adet ve lGzerinde Uriin satin alan cevaplayicilar kampanyalar

hakkinda bilgilendiriimek isterken, iki-U¢ adet trlin satin alanlar yeni ve ilk ¢ikan
Urinlerden haberdar olmak istediklerini belirtmiglerdir. Tek pargca alan
cevaplayicilar ise daha cok urtnler ile ilgili detayli bilgi alma segenegini tercih

etmiglerdir.

Uriin basina 30-50 YTL ile 200 YTL ve iizerinde harcama yapan cevaplayicilar
daha ¢ok kampanyalardan haberdar olmak istediklerini ifade ederken, 0-30 YTL
ile 100-200 YTL arasinda harcama yapanlar yeni ve ilk ¢ikan drinlerden
haberdar olmak istediklerini belirtmiglerdir. 100-200 YTL arahiginda harcama
yapan cevaplayicilarin bir bolima ise drunler hakkinda detayli bilgi almak

istemiglerdir

Tek seferde ortalama harcama ile dogrudan postadan beklentiler arasinda

anlaml bir iliski bulunamamistir.
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5.2.7. Geri kazanilan miisterilerin dogrudan postaya bakis agisinin
demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri ve aligveris davraniglari ile
ilgisi

Dogrudan posta godnderildikten sonra yeniden aligveris yapmaya bagslayan

masgterilerin dogrudan postaya bakis agisi ortaya konmak istenmisg, bakis agisinin

demografik, sosyo-ekonomik &zellikler ve aligveris davraniglar ile iligkili olup

olmadigi arastinimistir.

5.2.7.1. Dogrudan postaya bakis acisinin demografik, sosyo-ekonomik
ozellikleri ile ilgisinin arastiriimasi

Tablo 81: Cinsiyet ile dogrudan postaya bakis arasindaki ilgi

_ GERI KAZANILAN
MUSTERILERIN CINSIYETi TOPLAM
ERKEK KADIN
G.D. 257 148 405
Olumliu B.D. 258,5 146,5 405,0
% 90,5% 91,9% 91,0%
. G.D. 13 7 20
GERIi KAZANILAN
MUSTERILERIN Olumsuz B.D. 12,8 7.2 20,0
DOGRUDAN
POSTAYA BAKIS % 4,6% 4,3% 4,5%
ACISI o G.D. 14 6 20
Fikrim
yok B.D. 12,8 7.2 20,0
% 4,9% 3,7% 4,5%
TOPLAM G.D. 284 161 445
B.D. 284,0 161,0 4450
% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 2
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 0,36
Tablo X* degeri 5,99

Ho- Cinsiyet ile dogrudan postaya bakis acgisi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H.- Cinsiyet ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden alisveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan postaya bakis acilari ile cinsiyetleri arasinda bir ilginin olup

olmadigi arastirilmaya calisiimistir.
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Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postaya

bakis acisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir ilgi bulunamamisgtir.

Tablo 82: Medeni durum ile dogrudan postaya bakis arasindaki ilgi

GERIi KAZANILAN MUSTERILERIN
MEDENi DURUMU TOPLAM
BEKAR EVLI
GERi KAZANILAN  Oluml b 90 245 405
umiu
DOGRUDAN ’ ' '
POSTAYA BAKIS G.D. 4 16 20
ACISI Olumsuz B.D. 7.6 12,4 20,0
% 2,4% 5,8% 4,5%
G.D. 6 14 20
Fikrim yok B.D. 7.6 12,4 20,0
% 3,5% 51% 4,5%
TOPLAM G.D. 170 275 445
B.D. 170,0 275,0 4450
% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 2
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 3,67
Tablo X° degeri 5,99

Ho- Medeni durum ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H1= Medeni durum ile dodrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baglayan ve drin tanitim foydnd inceleyen bu
masgterilerin, dogrudan postaya bakis acilari ile medeni durumlari arasinda bir ilginin

olup olmadigi arastiriimaya ¢alisiimigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postaya

bakis acisi ile medeni durum arasinda anlamli bir ilgi bulunamamistir.
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Tablo 83: Yas ile dogrudan postaya bakis arasindaki ilgi

GERIi KAZANILAN MUSTERILERIN YASI | TOPLAM
15-25 | 26-35 | 36-45 @ 45-60 | 61+
G.D. 62 142 85 90 26 405
Olumlu
. B.D 57,3 | 1474 81,0 92,8 26,4 405,0
GERI "
KAZANILAN
MUSTERiLERiN % 98,4% | 87,7% | 95,5% | 88,2% | 89,7% 91,0%
DOGRUDAN
POSTAYA GD. 1 20 4 12 3 40
BAKIS ACISI Olumsuz
BD. 57 14,6 8,0 9,2 2,6 40,0
% 1,6% | 12,3% | 4,5% | 11,8% | 10,3% 9,0%
G.D. 63 162 89 102 29 445
TOPLAM
B.D. 63,0 | 162,0 89,0 | 102,0 29,0 4450
% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4
Hesaplanan X’ (Pearson Chi-Square) degeri 9,42
Tablo X* degeri 9,49

Ho- Yas ile dogrudan postaya bakis acisi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H4-=Yas ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden alisveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan postaya bakis acilari ile yaslar arasinda bir ilginin olup

olmadigi arastirilmaya calisiimistir.

Tablo 83'de frekansi dusik olan ‘fikrim yok ’degiskeni ‘olumsuz’ degiskeni ile

birlestirilmigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postaya

bakis acisi ile yas arasinda anlaml bir ilgi bulunamamistir.
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Tablo 84: Meslek ile dogrudan postaya bakis arasindaki ilgi

GERi KAZANILAN MUSTERILERIN MESLEGi TOPLAM
MUDUR | MEMUR | is¢i | iSLETMECi | OGRENCI
G.D. 45 95 95 120 50 405
Olumlu B.D 41,0 104,7 98,3 112,9 48,2 405,0
GERI % 100,0% 82,6% | 88,0% 96,8% 94,3% 91,0%
KAZANILAN
MUSTERILERIN
DOGRUDAN G.D. 0 20 13 4 3 40
POSTAYA
BAKIS AGISI
Olumsuz B.D. 4,0 10,3 9,7 11,1 4.8 40,0
% ,0% 17,4% 12,0% 3,2% 5,7% 9,0%
G.D. 45 115 108 124 53 445
TOPLAM
B.D. 45,0 115,0 108,0 124,0 53,0 445,0
% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 21,35
Tablo X* degeri 9,49

Ho- Meslek ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

Hi=- Meslek ile dogrudan postaya bakis acisI arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden alisveris yapmaya baslayan ve Urun tanitim féydnd

inceleyen bu

musterilerin, dogrudan postaya bakis acilari ile meslekleri arasinda bir ilginin olup

olmadigi arastirilmaya calisiimistir.

Tablo 84’de frekansi disuk olan ‘fikrim yok ’dediskeni ‘olumsuz’ degiskeni ile

birlestirilmistir. Yapilan X? testi sonucuna gére o« = 0,05 anlamlilik diizeyinde,

dogrudan postaya bakis acisi ile meslek arasinda anlamh bir ilgi bulunmustur.

Muddr, igletmeci ve 6grenciler dogrudan posta ile yapilan bilgilendirmeye ylksek

oranda olumlu yaklasirken, is¢i ve memurlar olumsuz segenegini ylksek oranda

tercih etmiglerdir.
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Tablo 85: Egitim durum ile dogrudan postaya bakig arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN

EGITIM DURUMU TOPLAM
ORTAOKUL | LISE | UNIVERSITE
G.D. 40 131 234 405
. Olumliu B.D. 446 | 138,3 2221 405,0
GERI
KAZANILAN o o o o 0
MU§TER|LER|N % 81,6% | 86,2% 95,9% 91,0%
DOGRUDAN
POSTAYA G.D. 9 21 10 40
BAKIS ACISI
Olumsuz B.D. 4.4 13,7 21,9 40,0
% 18,4% | 13,8% 4,1% 9,0%
G.D. 49 152 244 445
TOPLAM
B.D. 49,0 | 152,0 2440 445,0
% 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 2
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 16,73
Tablo X° degeri 5,99

Ho- Egitim durumu ile dogrudan postaya bakis acgisi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H4= Egitim durumu ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim féydnd

inceleyen bu

masgterilerin, dogrudan postaya bakis acilari ile editim dizeyleri arasinda bir ilginin

olup olmadigi arastiriimaya ¢alisiimigtir.

Tablo 85'de frekansi dusik olan ‘fikrim yok ’degiskeni ‘olumsuz’ degiskeni ile

birlestirilmigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postaya

bakis acisi ile egitim dlizeyi arasinda anlamli bir ilgi bulunmustur. Cevaplayicilarin

%91’i dogrudan posta ile bilgilendiriime ile ilgili olumlu gorus bildirmislerdir.

Universite mezunlari dogrudan posta ile bilgilendiriimeye yiiksek oranda olumiu
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yaklasim sergilerken, ortaokul ve lise mezunlari yliksek oranda olumsuz goérissiz
bildirmiglerdir.

Tablo 86: Aile birey sayisi ile dogrudan postaya bakis arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN AILE
BIREY SAYISI TOPLAM
TEK | 2 KiSi | 3KiSi | 4 KiSi 5+
G.D. 31 122 120 60 72 405
Olumlu
GERI B.D. 31,9 | 130,1| 1156 58,2 69,2 405,0
KAZANILAN
MUSTERILERIN % | 88,6% | 85,3% | 94,5% | 93,8% 94,7% 91,0%
DOGRUDAN
POSTAYA G.D. 4 21 7 4 4 40
BAKIS ACISI Olumsuz
B.D. 3,1 12,9 11,4 58 6,8 40,0
% | 11,4% | 147% | 55% | 6,3% 5,3% 9,0%
G.D. 35 143 127 64 76 445
TOPLAM
B.D. 35,0 | 143,0| 127,0 64,0 76,0 445,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4
Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri 9,28
Tablo X* degeri 9,49

Ho- Aile birey sayisi ile dogrudan postaya bakis acgisi arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H- Aile birey sayisi ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden alisveris yapmaya bagslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan postaya bakis acilari ile aile birey sayilari arasinda bir ilginin

olup olmadigi arastiriimaya c¢alisiimistir.

Tablo 86’da frekansi disuk olan ‘fikrim yok ’dediskeni ‘olumsuz’ degiskeni ile

birlestirilmigtir.

Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postaya

bakis acisi ile egitim dlzeyi arasinda anlaml bir ilgi bulunamamistir.
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5.2.7.1.1. Dogrudan postaya bakis acisi ile demografik, sosyo-ekonomik

ozellikler arasindaki ilgi analizlerinin sonuclar

Yapilan X? analizleri sonucuna gére a = 0,05 anlamliik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasilimistir.

Tablo 87: Dogrudan postaya bakis acisi ile demografik, sosyo-ekonomik

ozellikler arasindaki ilgi

DEMOGRAFIK ve SOSYO- Dogrudan Postaya Bakis Acisi

EKONOMIK OZELLIKLER X Tablo X’ degeri ilgi var /yok | SD.
Cinsiyet 0,36 5,99 ilgi yok 2
Medeni Durum 3,67 5,99 ilgi yok 2
Yas 9,42 9,49 ilgi yok 4
Meslek 21,35 9,49 ilgi var 4
Egitim Dizeyi 16,73 5,99 ilgi var 2
Aile Birey Sayisi 9,28 9,49 ilgi yok 4

1.

Muddr, isletmeci ve o6grenciler dogrudan posta ile yapilan bilgilendirmeye

beklenin seviyenin (zerinde olumlu yaklasirken, is¢i ve memurlar olumsuz

secenegdini yiksek oranda tercih etmislerdir.

Universite mezunlari dogrudan posta ile bilgilendirilmeye beklenenin (izerinde

olumlu yaklasim sergilerken, ortaokul ve lise mezunlari yiksek oranda olumsuz

gOrussuz bildirmiglerdir.

acisi arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir.

Cinsiyet, medeni durum, yas ve ailedeki birey sayisi ile dogrudan postaya bakis
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5.2.7.2. Dogrudan postaya bakis acisi ile aligveris davraniglan arasindaki

ilginin arastiriimasi

Tablo 88: Dogrudan postaya bakis a¢isi ile ortalama harcama biiyukligi

arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN TEK
SEFERDE ORTALAMA HARCAMASI | TOPLAM

100- | 200- 50- | 400
200 | 400 | 050 | 100 | UZERI
GD.| 18| 128 49| 28 14 405
GERI Olumlu BD.| 1866 | 1229 546| 282 127| 4050
;ﬁé‘?‘rgkﬁﬁgRiN % | 90,7% | 94,8% | 81,7% | 90,3% | 100,0% = 91,0%
Eggf:f:” ep.| 19 70 1 3 0 40
BAKIS ACISI Olumsuz BD.| 184 121 54| 28 13 40,0
%| 93%| 52% 183% | 97%| 0% |  9,0%
TOPLAM GD.| 205 135 60 31 14 445
BD.| 2050 1350 60,0| 310 140 4450
% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% |  100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1)

4

Hesaplanan X* (Pearson Chi-Square) degeri

10,21

Tablo X* degeri

9,49

Ho- Ortalama harcama buyuklugu ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli

bir ilgi yoktur.

H4= Ortalama harcama buyulkligu ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlamli

bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baglayan ve drin tanitim foydnd inceleyen bu

musterilerin, dogrudan postaya bakig acilari ile tek seferde ortalama harcama

blayuklUkleri arasinda bir ilginin olup olmadigi arastiriimaya galigiimigtir.

Tablo 88'de frekansi dusik olan ‘fikrim yok ’degiskeni ‘olumsuz’ degiskeni ile

birlestirilmigtir.
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Yapilan X? testi sonucuna gére a = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postaya
bakis acisi ile tek seferde ortalama harcama buyUkligu arasinda anlamli bir ilgi
bulunmustur. Cevaplayicilarin %91’i dogrudan posta ile bilgilendiriimeye olumlu
yaklasmiglardir. Tek seferde 200 YTL ve Uzeri aligveris yapan cevaplayicilarin
sayisi olumlu yargisi i¢in beklenenin Uzerindedir. En fazla 200 YTL tutarinda
aligveris yapan cevaplayicilarin sayisi ise olumsuz vyargisi igin beklenenin
tizerindedir. Ozellikle tek seferde yapilan alisveris tutari kiigiildikkge olumsuz cevap

verenlerin sayisi beklenenin Gzerinde artis gostermektedir.

Tablo 89: Dogrudan postaya bakis a¢isi ile satin alinan iiriin adedi arasindaki
ilgi

) GER_i KAZANILAN
MUSTERILERIN ALISVERIS
BASINA ORTALAMA URUN
SAYISI TOPLAM
o DORT-
TEK |IKI-UGC | BES | ALTI+
GERI oluml G.D. 90 222 40 53 405
umlu
KAZANILAN B.D. 91,0 | 220,2 40,0 53,7 405,0
MUSTERILERIN % | 90,0% | 91,7% | 90,9% | 89,8% 91,0%
DOGRUDAN G.D. 10 20 4 6 40
POSTAYA Olumsuz

BAKIS ACISI B.D. 9,0 21,8 4.0 53 40,0
% | 10,0% | 8,3% 9,1% | 10,2% 9,0%
TOPLAM G.D. 100 242 44 59 445
B.D.| 100,0 | 242,0 44,0 59,0 445,0
% | 100% | 100% 100% | 100% 100%

Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 3

Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 0,38

Tablo X° degeri 7,81

Ho- Satin alinan Griin adedi ile dogrudan postaya bakis acgisi arasinda anlamli bir ilgi

yoktur.

H1= Satin alinan Urlin adedi ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda anlaml bir ilgi

vardir.

Yeniden alisveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
musterilerin, dogrudan postaya bakis acilari ile tek seferde satin aldiklari triin adedi

arasinda bir ilginin olup olmadigi arastiriimaya galisiimistir.
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Tablo 89'da frekansi duslk olan ‘fikrim yok ’degiskeni ‘olumsuz’ degiskeni ile

birlestirilmigtir.
Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postaya
bakis acisi ile tek seferde satin alinan ortalama Urlin adedi arasinda anlamli bir ilgi

bulunamamistir.

Tablo 90: Dogrudan postaya bakis acisi ile ortalama iiriin fiyati arasindaki ilgi

GERI KAZANILAN MUSTERILERIN
URUN BASINA ORTALAMA
HARCAMASI TOPLAM
50- 100-
0-30 | 30-50 | 100 200 200 +
G.D. 156 120 59 44 26 405
] Olumlu
GERI B.D.| 162,9 | 121,0 55,5 41,0 24,6 405,0
KAZANILAN o o o o o o o
MUSTER'LER'N %o 87,2/0 90,2A) 96,7A) 97,8 % 96,3% 91,0%
DOGRUDAN
POSTAYA G.D. 23 13 2 1 1 40
BAKIS ACISI Olumsuz B.D. 16,1 12,0 55 4,0 24 40,0
% | 12,8% | 98% | 33% | 22% 3,7% 9,0%
G.D. 179 133 61 45 27 445
TOPLAM B.D.| 179,0 | 133,0 61,0 45,0 27,0 445,0
% | 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100%
Serbestlik derecesi (r-1) (c-1) 4
Hesaplanan X? (Pearson Chi-Square) degeri 9,23
Tablo X° degeri 9,49

Ho- Urlin basina ortalama harcama ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda

anlaml bir ilgi yoktur.

Hi- Urlin basina ortalama harcama ile dogrudan postaya bakis agisi arasinda

anlamli bir ilgi vardir.

Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve drin tanitim foylnd inceleyen bu
masterilerin, dogrudan postaya bakis acilari ile Griin basina ortalama harcamalari

arasinda bir ilginin olup olmadigi arastiriimaya calisiimistir.

209



Tablo 90’da frekansi dusik olan ‘fikrim yok ’degiskeni ‘olumsuz’ degiskeni ile

birlestirilmigtir.
Yapilan X? testi sonucuna gére o = 0,05 anlamlilik diizeyinde, dogrudan postaya

bakis acisi ile Urlin basina ortalama harcama ile tek seferde satin alinan ortalama

Urdn adedi arasinda anlamli bir ilgi bulunamamustir.
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5.2.7.2.1. Dogrudan postaya bakis acisi ile aligveris davraniglari arasindaki
ilgi analizlerinin sonuglan

Yapilan X? analizleri sonucuna gére o = 0,05 anlamhlik diizeyinde asagidaki

bulgulara ulasilimistir.

Tablo 91: Dogrudan postaya bakis a¢isi ile aligveris davraniglari arasindaki
ilgi

Dogrudan Postaya Bakig Agisi
ALISVERIS DAVRANISLARI X2 Tablo X? degeri ilgi var / yok SD.
Ortalama Harcama Bulyukligu 10,21 9,49 ilgi var
Aligveris Basina Uriin Sayisi 0,38 7,81 ilgi yok 3
Uriin Basina Ortalama Harcama 9,23 9,49 ilgi yok 4

1. Tek seferde 200 YTL ve Uzeri aligveris yapan cevaplayicilar dogrudan posta ile
bilgilendirilme ile ilgili olumlu gorGs bildirmislerdir. En fazla 200 YTL tutarinda
aligveris yapan cevaplayicilarin oranii ise olumsuz yargisi i¢in beklenenin
tzerindedir. Ozellikle tek seferde yapilan aligveris tutar kiclldikce dogrudan
posta ile ilgili olumsuz goris bildirenlerin  sayisi beklenenin degerin lzerinde
gerceklesmektedir.

2. Tek seferde satin alinan ortalama Urlin adedi ve Urlin basina ortalama harcama
ile dogrudan posta yontemiyle bilgilendirme arasinda anlamh bir ilgi

bulunamamistir.
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5.3. Dogrudan Posta Gonderildikten Sonra Yeniden Aligveris
Yapmaya Baslayan Musterilerden Hediye Cekinin Son Kullanim
Tarihinden Sonra Aligsveris Yapmaya Devam Edenlerin
Demografik, Sosyo-ekonomik  Ozellikleri ile  Aligveris
Davraniglarinin incelenmesi

Dogrudan posta gonderisi icerisinde yer alan hediye ¢ekinin son kullanma tarihi 15
Subat 2006 olarak belirlenmis, bu tarihe kadar yapilacak alisveriglerde gegerli
olacag! bilgi mektubunda belirtiimistir. Uygulamanin gecerli oldugu dénem (15
Kasim 2005 — 15 Subat 2006) yogun yilbasi aligverislerinin yapildigi déneme
rastlamistir. Bu durumun, vyeniden aligveris yapmaya baslayan mausterilerin
alisverise baslamalarinda etkili bir sebep olabilecegi, arastirmanin sonuglarini
gecersiz kilabilecegi dustnUlmustir. Ayrica hediye ¢ekinin de musterileri yeniden
alisverise yonlendirmede etkili bir ara¢ oldugu, hediye ¢ekini kullandiktan sonra bu
kisilerin ikinci kez aligveris yapmayacaklari varsayilmistir. Bu iki neden g6z éniine
alinarak, yeniden aligveris yapmaya baslayan musterilerin, hediye c¢ekinin son
kullanim tarihi olan 15 Subat’'tan sonraki (¢ aylik dénemdeki aligveris davranislari
incelenmistir. Bu dénemde de alisveris yapmis olanlarin demografik, sosyo-

ekonomik 6zellikleri ve alisveris davranislari incelenmistir.

Dogrudan posta gonderilen 1050 kisi icerisinden 15 Kasim 2005 — 15 Subat 2006
tarinleri arasinda 493 (%47) kisinin yeniden aligveris yapmaya basladigi tespit
edilmigtir. Yeniden aligveris yaptigi tespit edilen 493 kisi icerisinden 445’ine anket
uygulanabilmigtir. 445 cevaplayici icerisinden 259’unun (%58) 15 Subat — 15 Mayis

déneminde de aligveris yapmaya devam ettikleri tespit edilmistir.
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5.3.1. Alisveris yapmaya devam edenlerin demografik, sosyo-ekonomik
ozellikleri

Tablo 92: Cinsiyet

iKINCI ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR
] G.D. 179 105 284
ALISVERIS BAY

YAPMAYA DEVAM B.D. 165,3 118,7 284.,0

EDEN . % 69,1% 56,5% 63,8%

MUSTERILERIN oD 50 o o1
CINSIYETI BAYAN D.

B.D. 93,7 67,3 161,0

% 30,9% 43,5% 36,2%

TOPLAM G.D. 259 186 445

B.D. 259,0 186,0 445,0

% 100% 100% 100%

Dogrudan posta goénderilen musterilerin  %56,6’s1 bay, %43,3’0 bayandir. Posta
gOnderisinin ardindan 15 Subat tarihine kadar aligveris yapanlarin  %63,6’s1 bay,
%36,4’0 bayandir. 15 Subat — 15 Mayis tarihleri arasinda alisveris yapmaya devam
edenlerin %69’u bay, %31’i bayandir. Bu sonuglardan hareketle erkek musterilerin
bayan mdusterilere gére dogrudan postaya daha ylksek reaksiyon gdstererek
yeniden alisveris yapmaya basladiklari ve sonraki dénemde de aligverise devam

ettikleri ydniinde bir tespitte bulunmak mimkundur.
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Tablo 93: Medeni Durum

iKINCI ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR
ALISVERIS BEKAR GD. 87 83 170
EDEN % 33,6% 44,6% 38,2%
MUSTERILERIN
MEDENI DURUMU gy | G.D. 172 103 275
B.D. 160,1 114,9 275,0
% 66,4% 55,4% 61,8%
TOPLAM G.D. 259 186 445
B.D. 259,0 186,0 445,0
% 100% 100% 100%

Dogrudan posta goénderimi yapilan 1050 musterinin %38,3’0 bekar; %54°0 evli;
%7,7’si bosanmistir. Posta goénderisinin ardindan yeniden aligveris yapmaya
baslayan 445 miusterinin %35,5’i bekar; %61,8’i evli; %2,7’si bogsanmistir. 15 Subat
— 15 Mayis tarihleri arasinda aligveris yapmaya devam eden 259 mdusterinin ise
%34’0 bekar, %66’s1 evlidir. Yeniden aligveris yapmaya baslayan ve alisverise
devam eden musteriler icerisinde evli olanlarin sayisinin beklenen degerden yuksek
olmasi, evli musterilerin dogrudan postaya daha ylksek reaksiyon gd&stermis

olabilecekleri yéninde fikir vermektedir.
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Tablo 94: Yas

iKINCI ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR
G.D. 31 32 63
15-25 B.D. 36,7 26,3 63,0
% 12,0% 17,2% 14,2%
G.D. 109 53 162
26-35 B.D. 94,3 67,7 162,0
ALISVERIS % 42,1% 28,5% 36,4%
;é\";xm% EN G.D. 45 44 89
MDSTERILERIN 36-45 B.D. 51,8 37,2 89,0
YASI % 17,4% 23,7% 20,0%
G.D. 55 47 102
46-60 B.D. 59,4 42,6 102,0
% 21,2% 25,3% 22,9%
G.D. 19 10 29
61 ve B.D. 16,9 12,1 29,0
ustu
% 7.3% 5,4% 6,5%
TOPLAM G.D. 259 186 445
B.D. 259,0 186,0 4450
% 100% 100% 100%

Dogrudan posta gonderisinin ardindan yeniden

alisveris yapmaya basglayan

masgterilerin yas gruplari incelendiginde, ‘15-25’; ‘26-35’ ve ‘46-60’ yas aralijinda yer

alan musterilerin dogrudan postaya ilgi dizeylerinin daha ylksek oldugu gdze

carpmaktadir. 15 Subat — 15 Mayis déneminde alisverise devam etmis olan

masgterilerin yas gruplari

incelendiginde ise '26-35 yas araliginda yer alan

masgterilerin sayisinin beklenen degderden yiksek oldugu, ’15-25 yas araliginda yer

alan mdasterilerin sayisinin ise beklenen degerden dusik oldugu gbézlenmistir. Bu

durum, ’15-25’ yas araligindaki musterilerin hediye c¢ekinin etkisi ile aligverise

yonelmis olabilecekleri yéniinde bir fikir vermekle birlikte '26-35’yas araliginda yer

alan musterilerin dogrudan postaya en yuksek reaksiyon veren yas grubu

olabilecegi yénunde fikir vermektedir.
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Tablo 95: Meslek

iKINCI ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR
o G.D. 26 19 45
MUDUR
B.D. 26,2 18,8 45,0
% 10,0% 10,2% 10,1%
G.D. 54 36 90
MEMUR
B.D. 52.4 37,6 90,0
% 20,8% 19,4% 20,2%
G.D. 17 9 26
SERBEST
MESLEK B.D. 15,1 10,9 26,0
% 6,6% 4.8% 5,8%
- G.D. 57 53 110
iSGi
B.D. 64,0 46,0 110,0
. % 22,0% 28,5% 24.7%
ALISVERIS
YAPMAYA . G.D. 1 0 1
MUSTERILERIN 0. , , '
MESLEGI % 2% 0% A%
. . G.D. 27 19 46
ISLETMECI
B.D. 26,8 19,2 46,0
% 10,4% 10,2% 10,3%
G.D. 41 9 50
ZANAATKAR
B.D. 29,1 20,9 50,0
% 15,8% 4.8% 11,2%
) G.D. 15 10 25
EMEKLI
B.D. 14,6 10,4 25,0
% 5,8% 5,4% 5,6%
) G.D. 22 31 53
OGRENCI
B.D. 30,8 222 53,0
% 8,5% 16,7% 11,9%
TOPLAM G.D. 259 186 445
B.D. 259,0 186,0 4450
% 100% 100% 100%

Dogrudan posta goénderildikten sonra yeniden alisveris yapmaya baslayan
masgterilerin meslek gruplari incelendiginde memur, isci, zanaatkar ve emeklilerin

sayisinin beklenen degerden daha yuksek oldugu goriimustir. Ayrica meslek grubu
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ile geri kazanim arasinda anlamli bir ilgi tespit edilmistir. Alisverise devam edenlerin
meslek gruplari incelendiginde ise sanaatkar, serbest meslek ve memurlarin
sayisinin beklenenin Uzerinde oldugu, is¢i ve emeklilerin sayisinin ise beklenenin
altinda oldugu goértlmastir. Bu durum, dogrudan posta iletisi icerisinde yer alan
hediye ¢ekinin, isci ve emeklilerin yeniden aligveris yapmaya baslamalari tzerinde

etkili oldugu yéniinde bir varsayimda bulunmamizi saglamaktadir.

Tablo 96: Egitim Durumu

iKINCi ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR

G.D. 28 21 49
ORTAOKUL B.D. 28,5 20,5 49,0
ALISVERIS % 10,8% 11,3% 11,0%
BQ\F;XGYIE%EN LISE b % % 192
MUSTERILERIN B.D. 88,5 63,5 152,0
EGiTiM DURUMU % 33,2% 35,5% 34,2%
. . G.D. 145 99 244
UNIVERSITE B.D. 142,0 102,0 244.0
% 56,0% 53,2% 54.,8%
TOPLAM G.D. 259 186 445
B.D. 259,0 186,0 4450
% 100% 100% 100%

Egitim dlzeyine goére yapilan incelemede, yeniden aligveris yapmaya baslayan
musteriler igerisinde, ortaokul ve Universite mezunlara iliskin oranin beklenenin
Uzerinde oldugu belirlenmistir. Hediye c¢ekinin son kullanim tarihinden sonra da
aligveris yapmaya devam eden mausterilerin egditim duzeyleri ile ilgili yapilan
incelemede Universite mezunlarinin sayisinin beklenenin Gzerinde oldugu tespit
edilmistir. Alisveris yapmaya devam eden musteriler icerisinde ortaokul
mezunlarinin sayisi beklenen diizeydedir. Bu sonuglardan hareketle, Universite ve
ortaokul mezunlarinin  dogrudan postaya ylksek seviyede reaksiyon

gosterdiklerinden bahsedebiliriz.
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Tablo 97: Aile Birey Sayisi

iKINCi ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR

- G.D. 26 9 35
TEK KIS B.D. 20,4 14,6 35,0
% 10,0% 4,8% 7,9%
- G.D. 88 55 143
2 KISl B.D. 83,2 59,8 143,0
% 34,0% 29,6% 32,1%
ALISVERIS L G.D. 75 52 127
YAPMAYA DEVAM 3 KISl B.D. 73,9 53,1 127,0
I\En%gr:lrERiLERiN % 29,0% 28,0% 28,5%
AILE BIREY SAYISI , \ic, G.D. 29 35 64
B.D. 37,2 26,8 64,0
% 11,2% 18,8% 14,4%
G.D. 41 35 76
S+ B.D. 44,2 31,8 76,0
% 15,8% 18,8% 17,1%
TOPLAM G.D. 259 186 445
B.D. 259,0 186,0 445,0
% 100% 100% 100%

Hediye c¢ekinin son kullanim tarihi olan 15 Subat tarihine kadar yeniden alisveris
yapmaya baslayan musterilerin hane nufus sayisi Uzerinde yapilan incelemede, en
fazla Uc Kkisilik ailelere sahip miusteriler igerisinden yeniden alisveris yapmaya
baslayanlarin sayisinin beklenenin tzerinde oldugu tespit edilmistir. 15 Subat — 15
Mayis déneminde aligveris yapmaya devam eden misteriler icerisinde de Ug¢ kisilik
ailelere sahip olanlarin sayisinin beklenenin Uzerinde oldugu gozlenmigtir. Bu
sonugtan hareketle kalabalik olmayan ailelerde yasayan mdusterilerin dogrudan
postaya daha yuUksek reaksiyon gdstererek geri kazanildiklarini sdylemek

mumkundur.
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5.3.2. Alisveris yapmaya devam edenlerin aligveris davraniglari

Tablo 98: Tek seferde ortalama harcama biiyukligi

iKINCi ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR

G.D. 123 82 205
100-200 YTL B.D. 119,3 857 205,0
% 47,5% 44,1% 46,1%
G.D. 77 58 135
. 200-400 YTL B.D. 786 56,4 135,0
¢k§&'§$§DEV AM % 29.7% 31,2% 30,3%
EDEN G.D. 34 26 60
MUSTERILERIN TEK 0-50 YTL B.D. 34,9 25.1 60,0
gﬁﬁi‘f_ﬁl A _ go 13,110/; 14,0:@ 13,5;/;
HARCANAS 50-100 YTL B.D. 18,0 13,0 31,0
% 6,9% 7.0% 7.0%
T G.D. 7 7 14
400 UZERIYTL 5 8.1 59 14,0
% 2.7% 3,8% 3.1%
TOPLAM G.D. 259 186 445
B.D. 2590 186,0 445,0
% 100% 100% 100%

Dogrudan posta goénderiminin ardindan yeniden aligveris yapmaya baslayan

musteriler icerisinde, tek seferde 100-400 YTL arasinda alisveris yapan musterilerin

saylis| beklenen seviyenin Uzerindedir. Hediye ¢ekinin son kullanim tarihinden sonra

da aligveris yapmaya devam edenler icerisinde 100-200 YTL arasinda aligveris

yapanlarin sayisi beklenenin Gzerindedir. Bu sonugtan hareketle tek seferde 100-

200 YTL Gzerinde aligveris yapan musterilerin dogrudan postaya yiksek reaksiyon

gOstererek geri kazanilan muisteriler oldugunu séylemek mimkdnddir.
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Tablo 99: Tek seferde satin alinan ortalama liriin sayisi

iKINCI ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR

G.D. 50 50 100
. TEK PARCA B.D. 58,2 41,8 100,0
SN % 19,3% 26,9% 22,5%
DEVAM EDEN Lo G.D. 157 85 242
MUSTERILERIN ~ 1KI-UC B.D. 140,8 101,2 242,0
le$l\{liRl$ % 60,6% 457% 54,4%
OR$ WA DORTBES GD. 22 22 44
% 8,5% 11,8% 9,9%
G.D. 30 29 59
ALTI + B.D. 34,3 247 59,0
% 11,6% 15,6% 13,3%
TOPLAM G.D. 259 186 445
B.D. 259,0 186,0 445,0
% 100% 100% 100%

Dogrudan posta goénderildikten sonra yeniden aligveris yapmaya baslayan
musteriler igerisinde en fazla U¢ parca, alti parca ve Uzeri Urin satin alan muUsteri
sayisinin beklenenin lGzerinde oldugu tespit edilmistir. Hediye ¢ekinin son kullanim
tarihinden sonra aligveris yapmaya devam edenlerin aligveris basina satin aldiklari
urin adedi incelendiginde tek seferde iki-U¢ adet Urin satin alanlarin sayisinin

beklenenin Gzerinde oldugu gorulmustar.
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Tablo 100: Uriin basina ortalama harcama

iKINCi ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR

G.D. 112 67 179
0-30 B.D. 104,2 74,8 179,0
% 43,2% 36,0% 40,2%
G.D. 71 62 133
ALISVERIS YAPMAYA  50-100 B.D. 77,4 55,6 133,0
BASINA ORTALAMA G.D. 36 25 61
HARCAMASI 30-50 B.D. 35,5 25,5 61,0
% 13,9% 13,4% 13,7%
G.D. 20 25 45
100-200 B.D. 26,2 18,8 45,0
% 7.7% 13,4% 10,1%
G.D. 20 7 27
200 + B.D. 15,7 11,3 27,0
% 7.7% 3,8% 6,1%
TOPLAM G.D. 259 186 445
B.D. 259,0 186,0 4450
% 100% 100% 100%

Dogrudan posta goénderildikten sonra yeniden aligveris yapmaya baslayan
masgteriler icerisinde, satin aldiklari Grin bagina 0-100 YTL aralijinda harcama
yapan musteri sayisi beklenenin lzerinde gergeklesmistir. Uriin basina 100 YTL’nin
Uzerinde harcama yapan mudsterilerin sayisi beklenenin altinda gerceklesmistir.
Hediye c¢ekinin son kullanim tarihinden sonra aligveris yapmaya devam eden
masgteriler icerisinden Uriin basina 0-30 YTL ve 200+ YTL harcama yapanlarin
sayisi beklenenin Uzerinde gergeklesmistir. Bu ¢ikarimlardan hareketle en disuk ve
en ylksek satis fiyatina sahip urlnleri tercih eden musteri gruplarinin dogrudan
postaya daha ylksek ilgi gbéstermis ve geri kazanilmis olabilecekleri séylemek

mumkindur.
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5.3.3.

Hediye ¢ekinin son kullanim tarihinden sonra aligveris yapmaya

devam edenlerin anket uygulamasinda dogrudan postaya iligkin

belirttikleri diisiinceleri

Tablo 101: Bilgi mektubu hakkindaki diigiinceler

IKINCI ALISVERIS TOPLAM

EVET HAYIR
Mektupta yer
alan bilgiler G.D. 182 141 323
marka degisimi
hakkinda yeterli B.D. 188,0 135,0 323,0
olciide
bilgilenmemi

ALISVERIS sagladi. % 70,3% 75,8% 72,6%

YAPMAYA

DEVAM EDEN

MUSTERILERIN Mektup, degisim G.D. 38 20 58

BiLGi hakkinda yeterli

MEKTUBU detay bilgiye B.D. 33,8 24,2 58,0

HAKKINDAKI sahip degildi.

DUSUNCELER % 14,7% 10,8% 13,0%
Mektupta yer GD 39 25 64
alan bilgiler
ilgimi gekmedi. B.D. 37,2 26,8 64,0

% 15,1% 13,4% 14,4%
G.D. 259 186 445
TOPLAM
B.D. 259,0 186,0 445,0
% 100% 100% 100%

Yeniden aligveris yapmaya baslayan musterilerin %73’0 bilgi mektubunun kendilerini

yeterli dlcide bilgilendirdigini

ifade etmislerdir.

Hediye c¢ekinin son kullanim

tarihinden sonra aligverise devam eden musterilerin ise %70’i bilgi mektubunun

kendilerini yeterli 6lglide bilgilendirdigini belirtmiglerdir. Alisveris yapmaya devam

eden musteriler icerisinde bilgi mektubu ile ilgili yargilar igerisinden bu yargiyi

segenlerin sayisi beklenenin altinda kalmistir. Alisveris yapmaya devam edenler

icerisinde bilgi mektubunun vyeterli bilgiye sahip olmadi§i ve mektubun dikkatini

¢ekmedigini belirten cevaplayicilarin sayisi beklenenin Uzerinde gerceklesmistir.
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Tablo 102: Uriin tanitim féyii hakkindaki diigiinceler

iKiNCi ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR
G.D. 107 71 178
Yeni ve ilk defa B.D. 103,6 74,4 178,0
gordugum bir tiriine
rastladim. % 41,3% 38,2% 40,0%
) ) G.D. 69 63 132
PO Fiyatlar uygun. B.D. 76.8 55,2 132,0
DEVAM EDEN % 26,6% 33,9% 29,7%
mgg;ﬁlﬂhfﬁw Magazalarda G.D. 67 38 105
FOYU ILE bulamadigim bir B.D. 61,1 439 105.0
::I)-l?sudN cELER] _Urn bulabildim. % 25,9% 20,4% 23,6%
G.D. 3 1 4
Diger, belirtiniz. BD. 23 17 40
% 1,2% 5% 9%
G.D. 13 13 26
Foyi incelemedim. BD. 15,1 10,9 26,0
% 5,0% 7,0% 5,8%
TOPLAM G.D. 259 186 445
B.D. 259,0 186,0 4450
% 100% 100% 100%

Hediye ¢ekinin son kullanim tarihinden sonra aligveris yapmaya devam eden
mdusteriler icerisinden Grtn tanitim foya ile ilgili olarak ‘yeni ve ilk defa gérdigim bir
Uriine rastladim’ secenegini segen cevaplayicilarin sayisi beklenenin Uzerindedir.
‘magazalarda bulamadigim bir GUrline rastladim’ secgenegini tercih eden
cevaplayicilarin sayisi da beklenenin lGzerinde gerceklesmistir. Bu iki secenegdin
beklenenin Uzerinde tercih edilmesine karsin ‘fiyatlar uygun’ segeneginin beklenenin
altinda tercih edilmigtir. Bu sonuctan hareketle, triin tanitim foytnde yer verilen
artnlerin yeni olma 6zelliklerinin bu musterilerin geri kazaniminda etkili oldugundan

bahsedebiliriz.
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Tablo 103: Uriin tanitim féyiiniin tercih edilen faydasi

iKINCI ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR
G.D. 98 66 164
Rahathk B.D. 97,3 66,7 164,0
ALISVERIS % 39,5% 38,8% 39,2%
YAPMAYA
DI.E.VAM E.DEN. Zamandan G.D. 28 23 >
MUSTERILERIN ¢ B.D. 30,3 20,7 51,0
II.:Jg\l(J[l:leT[m\IITIM % 11,3% 13,5% 12,2%
TERCIH Bu ) G.D. 56 35 91
ETTIKLERI ulunmasi gii¢
FAYDASI diriinlere kolayca B.D. 54,0 37,0 91,0
ulagma % 22,6% 20,6% 21,8%
G.D. 66 46 112
Makul fiyat
B.D. 66,4 45,6 112,0
% 26,6% 27.1% 26,8%
TOPLAM G.D. 248 170 418
B.D. 248,0 170,0 418,0
% 100% 100% 100%

Anket uygulanan 445 cevaplayicinin 27’si drin tanitim foyuni incelemedigini
belirtmistir.  Dogrudan posta goénderildikten sonra aligveris yapan ve anket
uygulanan cevaplayicilar icerisinden 259’u hediye cekinin son kullanim tarihinden
sonra alisveris yapmaya devam etmistir. Bu 259 kisi icerisinden 11’i dGrlin tanitim
foyuna incelemedigini belirtmistir. Alisveris yapmaya devam eden ve Urin tanitim
foyunu inceleyen 248 Kisinin %401 Urdn tanitim féylinudn ‘rahathk’ faydasini tercih
ederken, ‘%27’si ‘makul fiyat’ faydasini tercih etmistir. ‘Bulunmasi glg¢ Urlnlere
kolayca ulasma’ secene@i alisverise devam eden cevaplayicilar tarafindan

beklenenin Uzerinde tercih edilmistir.
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Tablo 104: Uriin tanitim féyiinde yer alan iiriinler ile ilgili diisiinceler

TKINCI ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR

Kalite agisindan G.D. 195 131 326
fark yoktur. B.D. 1934 132,6 326,0
ALISVERIS % 78,6% 77.1% 78,0%
E’E‘CX,G?BEN Daha kaliteli Gb. 3 24 %
MOUSTERILERIN 90riinir, fakat B.D. 32,6 224 550
URUN TANITIM  9ercekte degildir. % 12,5% 14,1% 13,2%
ROV DE YER GD. 16 12 28
H_IzliJELER ILE  Daha kalitelidir. B.D. 16,6 11,4 28,0
DUSUNCELERI % 6.5% /1% 6.7%
G.D. 6 3 9
Daha kalitesizdir. B.D. 5.3 3.7 9.0
% 2,4% 1,8% 2,2%
TOPLAM G.D. 248 170 418
B.D. 248,0 170,0 418,0
% 100% 100% 100%

Algveris yapmaya devam eden cevaplayicilar icerisinden ‘kalite agisindan fark
yoktur’ secenegini tercih edenlerin sayisi beklenenin Gzerindedir. Dogrudan posta
gbnderiminin ardindan yeniden alisveris yapmaya baslayan musteriler gibi hediye
¢ekinin son kullanim tarihinden sonra aligverise devam eden musteriler de agirlikli
olarak Urin tanitim foylnde yer alan Urlnlerin magazalarda satisa sunulan

urtnlerden kalite agisindan farksiz oldugunu belirtmiglerdir.
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Tablo 105: Dogrudan posta ile bilgilendirilme siklik tercihi

iKINCI ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR
G.D. 115 82 197
_ 3 ayda bir B.D. 116,9 80,1 197,0
ALISVERIS . . . .
YAPMAYA % 46,4% 48,2% 47,1%
DEVAM EDEN
MUSTERILERIN G.D. 99 %8 157
DOGRUDAN  Ayda bir B.D. 93,1 63,9 157,0
POSTA YONTEMI
iLE % 39,9% 34,1% 37,6%
BILGILENDIRME
SIKLIK . G.D. 23 19 42
TERCIHLERI 6 ayda bir B.D. 24,9 17,1 42,0
% 9,3% 11,2% 10,0%
G.D. 11 11 22
Yilda bir B.D. 13,1 8,9 22,0
% 4,4% 6,5% 5,3%
TOPLAM G.D. 248 170 418
B.D. 248,0 170,0 418,0
% 100% 100% 100%
Dogrudan posta goénderildikten sonra yeniden aligveris yapmaya baslayan

cevaplayicilarin %47’si 3 ayda bir, %38’i ayda bir, %10’u da

6 ayda bir dogrudan

posta ile bilgilendiriimek istediklerini belirtmiglerdir. Hediye c¢ekinin son kullanim

tarihi olan 15 Subat tarihinden sonra alisveris yapmaya devam edenlerin %46’s1 3

ayda bir, %401 ayda bir bilgilendiriimek istediklerini belirtmislerdir. Ayda bir

bilgilendiriimek istediklerini

gerceklesmistir.

belirten cevaplayici

sayisi beklenenin (zerinde
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Tablo 106: Dogrudan postadan beklentiler

IKINCI
ALISVERIS TOPLAM
EVET | HAYIR
G.D. 117 91 208
Kampanyalar BD.| 1232| 848 2080
% | 47,4% | 53,5% 49,9%
G.D. 86 42 128
Yeni gikan ilk iirtiinler
ALISVERIS B.D. 75,8 52,2 128,0
YAPMAYA o 0 o o
DEVAM EDEN % | 34,8% | 24,7% 30,7%
MUSTERILERIN
DOGRUDAN Uriinler ile ilgili detayh bilgi (Uriin hangi S 34 33 67
POSTADAN magazadan temin edilebilir, beden, renk
BEKLENTILERI vb) B.D. 39,7 21,3 67,0
% | 13,8% | 19,4% 16,1%
G.D. 10 4 14
Hakedilen indirim orani BD. 83 57 14,0
% | 4,0% 2,4% 3,4%
G.D. 247 170 417
TOPLAM B.D.| 247,0| 170,0 417,0
% | 100% | 100% 100%

Dogrudan posta génderiminin ardindan yeniden

alisveris yapmaya baslayan

musterilerin %50’si dogrudan posta uygulamalarinda kampanyalardan haberdar

olmak istediklerini belirtmislerdir. Alisverise devam eden musterilerde ise bu oran

%47 olarak gerceklesmis ve gdzlenen deger

beklenen

degerin

altinda

gerceklesmistir. Yeni ¢ikan ilk Grlnlerden haberdar olmak isteyen cevaplayici sayisi

ise aligverise devam eden musteriler igerisinde beklenenin Uzerinde gerceklesmistir.

Bu durum da aligverise devam eden musterilerin daha ¢ok yeni ¢ikan urunler ile

ilgilenmis olabilecedi sonucunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 107: Dogrudan postaya bakis agisi

iKINCi ALISVERIS TOPLAM
EVET HAYIR
SVERIS G.D. 234 169 403
ALISVERI
YAPMAYA olumlu B.D. 2346 168,4 403,0
DEVAM EDEN % 90,3% 90,9% 90,6%
MUSTERILERIN G.D. 25 17 42
DOGRUDAN Olumsuz
POSTAYA BAKIS B.D. 24,4 17,6 42,0
AGISI % 9,7% 9,1% 9,4%
G.D. 259 186 445
TOPLAM B.D. 259,0 186,0 445,0
% 100% 100% 100%

Dogrudan posta goénderildikten sonra yeniden aligveris yapmaya baslayan

cevaplayicilarin %91’i dogrudan posta ile bilgilendiriimeye olumlu baktiklarini ifade

ederken, hediye ¢ekinin son kullanim tarihi olan 15 Subat tarihinden sonra aligveris

yapmaya devam edenlerin de cevaplari incelenmis ve %90’inin dogrudan posta

yontemi ile bilgilendiriimeye sicak baktiklari tespit edilmistir.

228



SONUG

Dogrudan pazarlama, genel pazarlama alaninda belki uzun zamandir uygulanan
fakat kendi icinde kendini yenileyen, gelistiren ve hizla degisen bir pazarlama
yéntemidir. Bu hizli degisiminden olsa gerek dogrudan pazarlamanin, pazarlama
kuram ve uygulamalarinin en ileri agamalarinda oldugu ABD’de bile, uzun yillar

sinirlari gizilmisg, Gzerinde herkesin anlastigi bir tanimi yapilamamistir.

Bugun gelinen noktada ise dogrudan pazarlamanin temel O&zellikleri iyice
netlesmistir. Netlesen bu 6zelliklerinden yola ¢ikarak dogrudan pazarlamayi; 0zel
bir Griin veya hizmet i¢in tanimlanan bir pazarda, bu Urliin veya hizmete iligkin
reklam mesajlarinin, isimleri, adresleri ve gesitli 6zellikleri dnceden saptanmis hedef
tuketicilere aracisiz bir bicimde dogrudan ulagma olanadi veren medya ve satig
elemanlariyla sunuldugu, sipariglerin alim ve teslimatinin musterinin kendi yerinde
yapildigi, maliyet ve gelirleri Olgllebilen pazarlama calismalari bitini olarak

tanimlayabiliriz.

Yapmis oldugumuz bu tanimdan da dogrudan pazarlamanin, genel pazarlama gibi
degisimi gerceklestirmeyi hedefledigini sdylemek mimkinduir. Fakat bu ¢abalarin ve
kullanilan araclarin dogrudan pazarlamaya 6zgl yanlari vardir. Ornegin, dogrudan
pazarlamay! uygulayan kuruluslarla hedef tlketiciler arasinda araci higbir kurum
yoktur. Hedef tlketicilerin isim ve adresleri 6nceden bilinmekle ve bu kisilere
mektup, katalog, telefon gibi araclarla dogrudan ulasiimaktadir. Dogrudan
pazarlama, bahsettigimiz bu 6zgun yanlariyla kendini farkli kilmakta ve igletmelerin
onlne stratejik bir ara¢ olarak ¢ikmaktadir. Ayrica, dogrudan pazarlamanin sahip
oldugu segcicilik, esneklik, disik maliyet, yiksek kar marji ve daha bir¢ok Ustin
Ozellik, yontemi guclu kilmaktadir. Hedef kitleye rastgele mesaj gonderilmemekte,
mesajin  gittigi  yer, gitmesi istenilen yer olmaktadir. Mugterinin gelmesi
beklenmemekte, muisterinin ayagina gidilmektedir. Mlsteri de adi, adresi, geliri,
yasl, cinsiyeti, vb. bircok 6zelligi bilinen kisilerdir. Kent ve is yasami iginde trafikten,
zamansizliktan bunalan bu kisiler de ayagina kadar 6zel olarak gelen ve eger
isterse Urind de ayagina kadar getirecegini sOyleyen satis Onerilerine evet
demektedir. iste dogrudan pazarlamanin basarisini boyle gercgeklestirdigini

soyleyebiliriz.
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Ote yandan dogrudan pazarlamada, kullanilan araglarin farkli olugsuna gore,
calismamizin ilk bélimlerinde de detaylandirdigimiz dogrudan pazarlama

yonelimlerini U¢ ana baslik altinda siralayabilecegimizi duguinmekteyiz:

1. Dogrudan Posta ile Pazarlama
2. Telefonla Pazarlama

3. Kisisel Satis Yontemiyle Pazarlama

Siraladigimiz yonelimlerden ‘Madazasiz perakendecilik’ olarak da adlandirilan
dogrudan postayl g¢agin gereklerine uygun bir pazarlama ydntemi olarak kabul
edebiliriz. Her ne kadar, gelisme nedeni gecmiste sehir merkezlerinden uzakta
oturan kisi ve aileleri Urlinler hakkinda bilgilendirmek ve onlara Grln ulastirmak olsa
da bugin dogrudan postanin var olmasi igin eskisinden daha ¢ok sebep oldugunu
sOyleyebiliriz. Yasam bicimlerinin degdismesi, zaman, trafik, egitim ve Kkaltlr
dizeyinin artmasi gibi etmenler dogrudan posta yolu ile pazarlamay! daha cekici
hale getirmistir ve getirmektedir. Ote yandan dogrudan posta ile pazarlamanin diger
pazarlama ydntemlerine goére Ustin Ozellikleri, uygulayicilarin bu ydntemi tercih
etmeleri icin bir bagska neden olarak kabul edilebilir. Dogrudan posta yontemi ile
pazarlama, istedigi hedef tiketicilere ulasabilen, distk maliyetli, kendini 6lgebilen,

cagdas tiketici egilimlerine uygun bir yontemdir.

Calismamiz kapsaminda, daha énce ¢ok kath bir departman magazasindan siklikla
alisveris yaptigi bilinen fakat magazanin marka ve Uriin konseptini degistirmesinin
ardindan bir yil boyunca magazadan hig aligveris yapmamis kisiler, dogrudan posta
uygulamamizin hedef kitlesi olarak secilmis, uygulamamiz kapsaminda ‘kayip’
olarak nitelendirilen bu kisilerden bir boliminin dodrudan posta goénderiminin
ardindan yeniden aligveris yapmaya baslayacaklari 6ngoralmustir. Yeniden
aligveris yapmaya baslayan bu musterilerin, dogrudan postaya reaksiyon gostermis
olmalari nedeniyle sosyo-ekonomik, demografik 6zellikleri ve aligveris davranislari
detayli olarak incelenmis, dogrudan posta yontemi ile ilgili disince ve beklentileri
aciga cikarilmak istenmistir. Bu gekilde, Turkiye'de, dogrudan postaya reaksiyon
gostererek geri kazanilan tuketicilerin belirli sosyo-ekonomik, demografik 6zellikler
ile aligveris davraniglarina sahip olup olmadigi konusunda elde edilecek bulgular ile

literatlire katkida bulunmak hedeflenmisgtir.
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Dogrudan postanin ABD ve Avrupa’da egitim ve gelir dizeyi yuksek ve daha gok
orta yas grubundaki kisilere uygulandigi ve en yuksek geri donUslerin yine bu
kitlelerden alindigi  gérulmustir. Dogrudan posta ile pazarlamada basari,
uygulamanin hedefine ne olglide ulastigi ile Olgllebilir. Kanimizca, basarili bir
uygulama igin de 6ncelikle bu yontemin kimlere hitap edebilecegini ve bu kisilerin
yontem ile ilgili distincelerini, beklentilerini bilmek gerekmektedir. Bu gereklilik ayni
zamanda dogrudan posta ile pazarlama calismalarinin pazarlama arastirmasiz
yurutlilemeyecegini de gosterir. Clinkl postanin rastgele adreslere gonderiimemesi,
posta gonderisi igerisinde 6zellikle hangi bilgilerin yer almasi gerektigi, postayi alan

tlketicinin posta ile ilgili hangi noktalar Gzerinde durdugunun bilinmesi gereklidir.

Tam bu gerekliliklerden yola ¢ikarak yuriattigumuiz calismamizdan elde ettigimiz
sonugclar gostermistir ki, dogrudan postaya reaksiyon gostererek yeniden aligveris
yapmaya basladigi disinulen kisiler belirli sosyo-ekonomik, demografik 6zelliklere
ve aligveris davraniglarina sahiptir. Ayrica bu Kigilerin, dogrudan posta ydntemi
konusunda tzerinde hemfikir olduklari diisiinceler ve beklentiler s6z konusudur:

Dogrudan posta yontemine cevap vererek yeniden aligveris yapmaya baslayan
masgteriler agirlikli olarak erkek, evli musterilerdir. Yapilan analizlerde cinsiyet ve
medeni durum ile yeniden aligverise baslama arasinda anlamli bir ilgi tespit

edilmistir.

Dogrudan posta génderiminin ardindan yeniden alisveris yapmaya baslayan
musteriler igerisinden ‘15-25’; ‘26-35’ ve ‘46-60’ yas araliginda yer alan musterilerin
sayisinin beklenenin Uzerinde olmasindan dolayl, bu yas gruplarinda yer alan
musterilerin diger yas gruplarinda yer alan musterilere gére dogrudan postaya daha
ylUksek reaksiyon gostermis olduklarini belirtebiliriz. Yapilan analizde yas ile yeniden
aligverise baslama arasinda anlamli bir ilgi tespit edilmistir. Fakat gonderimi takip
eden Uc¢ ay igerisinde aligveris yaptigi tespit edilen bu musterilerin bir sonraki tg¢
aylik aligveris davranislari incelendiginde, '15-25’ ile '46-60’ yas araliginda yer alan
ve aligsverise devam eden musteri sayisinin beklenen seviyenin altinda oldugu
gOralmastir. Bu sonug, dogrudan posta gonderisi icerisinde yer alan hediye ¢ekinin
’15-25’ ve '46-60’ yas araliginda yer alan musterileri yeniden aligverigse yonlendirmis
olabilecedi ve bu Kigilerin ilk aligveriglerinin ardindan aligverise devam etmedikleri

yéninde bir varsayimda bulunmamiza sebep olmaktadir.
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Meslek gruplari Gzerine yaptigimiz incelemede ise, meslek gruplari ile yeniden
alisverise baglama arasinda anlamli bir ilgi bulunmus, dogrudan posta génderiminin
ardindan yeniden aligveris yapmaya baslayan musteriler icerisinde memur, isgi,
zanaatkar ve emeklilerin dogrudan postaya beklenen seviyenin Uzerinde ilgi
gOstererek yeniden alisveris yapmaya basladiklari belirlenmistir Yeniden aligveris
yapmaya baslayan bu musteriler icerisinde sonraki G¢ aylik dénemde de alisveris
yapmaya devam edenlerin meslek gruplari incelendiginde yine zanaatkar, memur ve
emeklilerin sayisinin beklenenin Uzerinde oldugu, iscilerin sayisinin ise beklenenin
altinda oldugu goézlemlenmistir. Bu sonucgtan hareketle, dogrudan posta iletisi
icerisinde yer alan hediye c¢ekinin, iscilerin yeniden aligverise baslamalarinda etkili
bir ara¢ oldugundan ve ilk aligverislerinde hediye ¢ekini kullanan iscilerin sonraki

dénemlerde aligverise devam etmediklerinden bahsedebiliriz.

Yeniden aligveris yapmaya baglayan mdasgterilerin agirlikli ortaokul ve Universite
mezunu oldugu tespit edilmis, egitim dlzeyi ile yeniden aligsverise baglama arasinda
anlaml bir ilgi bulunmustur. Alisverise devam eden musteriler i¢erisinde Universite
mezunu olanlarin sayisi beklenenin Gzerindedir. Bu sonugtan hareketle, dogrudan
posta iletisi icinde yer alan hediye ¢ekinin, ortaokul mezunlarini yeniden alisverise
yonlendirdiginden, bu musterilerin ilk aligverislerinin ardindan aligverise devam

etmediklerinden bahsedebiliriz

Yeniden aligverise baslama ile ailedeki birey sayisi arasinda anlamli bir ilgi oldugu
belirlenmigtir. Dogrudan posta goénderiminin ardindan yeniden alisveris yapmaya
baslayan musteriler icerisinde en fazla ¢ kisilik ailelere sahip olanlarin sayisi
beklenenin Uzerindedir. Yeniden aligveris yapmaya baslayan misteriler icerisinden
hediye c¢ekinin son kullanim tarihi olan 15 Subat’tan sonra aligveris yapmaya devam
edenlerin aile birey sayilari incelendiginde yine en fazla Ug kisilik ailelere sahip
olanlarin sayisinin beklenenin Uzerinde oldugu gorulmustir. Bu sonugtan hareketle,
en fazla Uc¢ Kisilik ailelere sahip mdusterilerin dogrudan postaya daha ylksek

reaksiyon verdiklerinden bahsedebiliriz.
Ote yandan yeniden aligveris yapmaya baglayan misterilerin aligveris davraniglari

incelendiginde aligveris basina ortalama harcama, aligveris basina satin alinan

ortalama Urlin adedi ve Uriin basina yapilan ortalama harcama ile yeniden aligverise
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baglama arasinda anlamli bir ilgi oldugu tespit edilmistir. Tek seferde 100-400 YTL
arasinda harcama yapan mausteriler igerisinden yeniden aligveris yapmaya
baslayanlarin sayisi beklenenin (zerindedir. Ozellikle 200-400 YTL araliginda
harcama yapan miusterilerin dogrudan postaya en yiksek reaksiyonu gostererek
yeniden aligveris yapmaya baslayan musteri grubu oldugunu belirtebiliriz. Yeniden
alisveris yapmaya baslayan musteriler icerisinde aligverise devam edenler
incelendiginde 100-200 YTL araliginda harcama yapanlarin sayisinin beklenenin
Uzerinde oldugu gdze carpmaktadir. Bu sonuglardan hareketle, yeniden alisverise
baslayan mdusterilerin yiksek harcama ediliminde oldudu, alisverise devam
edenlerin ise devam etmeyenlere goére daha disuk dlizeyde harcama yaptigi tespit
edilmistir. Tek seferde en fazla (¢ parga, alti parga ve Uzeri Urln satin alan musteri
sayisinin, yeniden aligveris yapmaya baslayan mdusteriler icerisinde beklenen
seviyenin Uzerinde oldugu belirlenmigtir. Aligverise devam eden mdusterilerin tek
seferde satin aldiklari ortalama Uriin adedine bakildiginda iki-U¢ parca alanlarin
sayisinin beklenenin Uzerinde oldugu, tek parca alanlarin sayisinin ise beklenenin
altinda oldugu goérilmustir. Dogrudan postaya reaksiyon gdstererek yeniden
alisveris yapmaya baslayan musterilerin tek seferde ortalama iki-ti¢ parga Griin satin
alan kisiler oldugu seklinde bir ¢cikarimda bulunabiliriz. Yeniden aligveris yapmaya
baslayan musteriler icerisinde Urlin basina 0-100 YTL arasinda harcama yapanlarin
saylisi beklenenin Uzerinde gergeklesmistir. Bu musteriler igerisinden sonraki U¢ ay
icerisinde de alisverise devam edenlerden Urln basina ortalama 0-30 YTL ve 200
YTL Gzeri harcama vyapanlarin sayisi beklenenin (zerindedir. Bu sonuglar
neticesinde tek seferde orta diizeyde harcama yapan (100-200 YTL), disuk adette
Uriin satin alan (iki-G¢ parca) ve satin aldigi trlnleri satis fiyati disuk (0-30 YTL)
Urtinler arasindan secen musterilerin dogrudan postaya reaksiyon gostererek geri

kazanilan musteriler oldugunu belirtebiliriz.

Yeniden aligveris yaptigi belirlenen cevaplayicilarin dogrudan posta ile ilgili distince
ve beklentileri sorgulanmistir. Alinan cevaplar incelendiginde, yeniden aligveris
yapmaya baslayan mdusterilerin %73’ bilgi mektubunun kendilerini yeterli dlgide
bilgilendirdigini ifade ettikleri gorlimugtir Bilgi mektubu ile yeterli &lglude
bilgilendirildigini beliten bayanlarin orani (%81) erkeklere goére (%68) daha
yuksektir. Yeniden aligveris yapmaya baslayan erkeklerin sayisina bagh olarak bu

oranin erkeklerde ¢ok daha ylksek olmasi beklenmekteydi. Bu sonuglardan
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hareketle bilgi mektubunun erkeklerin yeniden aligverise baslamasinda etkili
oldugundan bahsetmek gugtir. 15-25, 36-45 ve 46-60 yas gruplarinda yer alan
cevaplayicilar, bilgilendirme mektubunun yeterli dl¢iide bilgilendirici oldugunu ifade
eden cevaplayicilar igerisinde daha ylksek orana sahiptirler. Bilgi mektubunun
yeterli bilgiye sahip olmadigini belirten cevaplayicilar igerisinde, 26-35, 46-60 ve 60
Uzeri yas gruplarinda yer alan mdisterilerin sayisinin beklenenin Gzerinde oldugu
gorulmuistir. Yeniden aligveris yapmaya baslayan mdusteriler icerisinde 26-35 yas
araligindaki cevaplayicilarin sayisinin beklenenin Uzerinde olmasina ragmen, bu
cevaplayicilar bilgi mektubunun yeterli bilgiye sahip oldugu duslncesini beklenen
dizeyde tercih etmemiglerdir. Bu nedenle bu yas araliinda yer alan cevaplayici
grubunu alisverise yeniden baglamaya iten farkl bir faktoriin varligindan bahsetmek
muUmkdnddr. Ayrica ilk alisverislerinin ardindan alisverise devam eden mdusteriler
icerisinde bilgi mektubunun yeterli oldugu gorisini destekleyen cevaplayicilarin
orani dusuktur. Bilgi mektubu ile yeterli Olclide bilgilendirildigi ifade eden
cevaplayicilar icerisinde memur, isci ve égrencilerin orani yluksektir.Geri kazanim ile
meslek gruplarinin iligkisinin arastirildigr analizimizde, geri kazanilan musteriler
icerisinde is¢i, memur ve zanaatkarlarin orani yuksek oldugundan bu meslek
gruplarinda yer alan musterilerin  dogrudan postaya daha yuksek ilgi
gOsterdiklerinden bahsedilmisti. Bu nedenle, memur ve isgilerin, bilgi mektubunun
yeterli bilgilendirme 0Ozelligi neticesinde yeniden aligverise baslamis olabilecekleri
yoninde bir varsayimda bulunmak mumkunduir. Bilgi mektubu ile ilgili gorus bildiren
cevaplayicilar igerisinde tek seferde 200 YTL (zeri alisveris yapanlar, beklenenin

Uzerinde bir oranda bilgi mektubu ile ilgili olumsuz goéris belirtmiglerdir.

Uriin tanitim féyu ile ilgili yoneltilen seceneklere bakildiginda ‘Uriin tanitim féytinde
‘veni ve ilk defa gérdigum bir dGrine rastladim’ segeneginin, cevaplayicilarin %40’
tarafindan en fazla tercih edilen segenek oldugu belirlenmistir. Tim seceneklere
bakildiginda bayan cevaplayicilarin trin tanitim foyinde yeni ve ilk defa gérdikleri
Uriinlere, erkek cevaplayicilarin ise fiyata odaklandigi sonucu elde edilmistir. 45 yas
ve Uzerindeki cevaplayicilar triin tanitim foylinde yiksek oranda yeni ve ilk defa
gOrdukleri Grlnlere odaklanmiglardir. 15-25 yas araligindaki cevaplayicilar ise trln
tanitim foyinde ylksek oranda fiyatlarin uygun oldugu gértsini benimsemiglerdir.
61 ve Uzeri yas grubunda yer alan cevaplayicilarin, bilgi mektubu ile ilgili belirtilen

disunceler icerisinde ‘bilgi mektubu ilgimi cekmedi’ se¢enedini yiksek oranda tercih
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ettikleri belirlenmisti, yine bu yas grubunda yer alan cevaplayicilar, foyl
incelemeyen cevaplayicilar igerisinde en ylksek orana sahip grup olmustur.
Emekliler, Urin tanitim foydnde, ‘yeni ve ilk defa gérdigum bir drine rastladim’
secenegdini, yine bu secenegi yuksek oranda segen memur, serbest meslek,
isletmeci, zanaatkarlara gore ¢cok daha yuksek oranda tercih etmislerdir. Mudur, isci,
isletmeci ve 6grenciler ise daha ¢ok fiyat duyarlidirlar. Serbest meslek sahiplerinin
ise Uriin tanitim foyiine ilgi géstermedikleri gdzlenmistir. Ug kisi ve lizerinde hane
nifusuna sahip cevaplayicilar, yiksek oranda, drin tanitim féylnde ilk defa
gordukleri bir tGrlne rastladiklarini belirtmiglerdir. Yalniz yasayan cevaplayicilar ise
Urin tanitim foyinde magdazalarda bulamadiklari Urinlere rastladiklarini yiksek
oranda belirten grup olmustur. Tek seferde 50-200 YTL, ve 400 YTL Uzeri harcama
yapan cevaplayicilar Grtin féyunde yeni ve ilk defa gordikleri bir Griine rastladiklarini
belirten cevaplayicilar igerisinde bu seceneg@i en yliksek oranda tercih eden grup
olmustur. Urlin tanitim foylnde fiyatlarin uygun oldugunu belirten cevaplayicilar
agirhikh olarak tek seferde 100-400 YTL arahdinda alisveris yapanlardir. 0-50 YTL
araliginda harcama yapan cevaplayicilarin baytk bdlimu ise trln tanitim féylnde,
magazalarda bulamadiklari bir Urtne rastladiklarini belirtmiglerdir. Tek seferde
ortalama iki-O¢ adet urln satin alan cevaplayicilar siklikla Gran tanitim féyande yeni
ve ilk defa goérdikleri bir GrGne rastladiklarini belirtirken, tek bir Griin satin alan
cevaplayicilar Griin tanitim foylinde vyuksek oranda fiyata odaklanmiglardir.
Ahlgveriglerinde alti ve (zeri Urin satin alan cevaplayicilar ise magazalarda
bulamadiklari bir riine foyde rastladiklarini belirtmislerdir. Uriin basina ortalama 0-
30 YTL harcama yapan cevaplayicilar siklikla yeni ve ilk defa gordikleri bir triine
rastladiklarini belirtirken, 100 YTL ve Uzeri aligveris yapan cevaplayicilarin en sik
tercih ettikleri secenek fiyatlarin uygunlugu ile ilgili secenektir. Uriin basina en fazla
50 YTL harcama yapan cevaplayicilar ise yogun olarak magazalarda bulamadiklari
uriinlere Uriin tanitim féyiinde rastladiklarini belirtmislerdir. Uriin basina 200 YTL ve
Uzeri harcama yapan cevaplayicilar foyl incelemedigini belirten cevaplayicilar

icerisinde en ylksek orana sahip cevaplayici grubu olmustur.

Urlin tanitim féyunl incelemedigini belirten 27 cevaplayiciya Grin tanitim féyinin
tercih edilen faydasi ile ilgili soru yoneltiimemistir. Urlin tanitim féylnin sagladigi
faydalardan ‘rahatlik’ faydasi daha c¢ok erkekler tarafindan tercih edilirken,

‘zamandan tasarruf ve ‘makul fiyat' faydalari daha ¢ok bayanlar tarafindan tercih
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edilmigtir. Uriin tanitim féytniin bekarlar tarafindan tercih edilen faydalari rahatlik ve
zamandan tasarruf iken, evliler tarafindan tercih edilen faydalarinin bulunmasi gug
Urtinlere kolay ulasma ve makul fiyat oldugu belirlenmistir. Geng cevaplayicilar ile
orta yas Uzerindeki cevaplayicilar trin tanitim foyinin ‘rahathk’ faydasini en yliksek
oranda tercih eden cevaplayicilardir. 26-35 yas araligindaki cevaplayicilar, Grin
tanitim foyd ile bulunmasi glc Urlnlere kolaylikla ulasabildiklerini belirtmiglerdir.
Orta yas grubunda yer alan cevaplayicilarin blyidk bolimi ‘makul fiyat’ faydasini
diger faydalara gére daha ylksek oranda tercih etmislerdir. Mudur, isgi, isletmeci ve
emekliler Grin tanitim foyunin sagladigi faydalar icerisinde rahatlik faydasini
yuksek oranda tercih ederken, memur, serbest meslek sahipleri makul fiyat
faydasini tercih etmiglerdir. Tek seferde tek parca ve doért-bes parga Uriin satin alan
cevaplayicilar agirhkh olarak rahathk ve zamandan tasarruf faydalarini tercih
ederken, iki-U¢ parga satin alan cevaplayicilar bulunmasi glg Urlnlere kolayca
ulasma ve makul fiyat faydalarini tercih etmiglerdir. Tek seferde alti ve daha fazla
drin satin alan cevaplayicilarin orani bulunmasi gug¢ Urlnlere kolayca ulasma

faydasi icin yuksektir.

Uriin fdylnde yer alan Urlnler ile magazada satisa sunulan riinler arasinda fark
olmadigini duslinen cevaplayicilar igerisinde en ylksek orana sahip cevaplayicilar
26-35, 45-60 yas araliginda yer almaktadirlar. Uriinlerin féy lzerinde daha kaliteli
goérinmesine ragmen gergekte kaliteli olmadigini belirten cevaplayicilar igerisinde
15-25 ve 61 yas Uzeri cevaplayicilarin orani bu segenegi secen ve diger yas
gruplarinda yer alan cevaplayicilarin oranina gére daha ylksektir. Memur, is¢i ve
isletmecilerin, Urin tanitim féylnde yer alan urlnlerin kalite acisindan magazada
satilan drlnlerden farki olmadigi segenegdini se¢gmeleri yoninden diger meslek
gruplarina gore daha yiiksek bir orana sahip olduklari belirlenmistir. Uriinlerin féyde
daha kaliteli gorinmesine ragmen gercekte olmadidini belirten cevaplayicilar
arasinda bu secenegi siklikla segen meslek gruplari mudir ve dégrencilerdir. Yalniz
yasayan cevaplayicilar igerisinde, Urln tanitim foylnde yer alan Urlnlerin kalite
acisindan fark yoktur secenegini secenlerin orani ayni secenedi secen diger
cevaplayici gruplara gore ¢ok daha yiiksektir. Ug kisilik hane nlfusuna sahip olan
cevaplayicilarin, urunlerin daha kaliteli gérundigu fakat gercekte kaliteli olmadigi
secenedine diger meslek gruplarina goére daha yiksek bir orana sahip olduklari

belirlenmigtir. Tek seferde ortalama 0-100 YTL harcama yapan cevaplayicilar, drin
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tanitim foylinde yer alan drlnlerin kalite agisindan farki yoktur segenedini diger
harcama gruplarina gére daha yuksek oranda tercih etmislerdir. Tek seferde 200
YTL ve Uzeri harcama yapan cevaplayicilarin sayisi ise urlnlerin daha kaliteli
gorundugu fakat gercekte kaliteli olmadigi gértsundeler. Dort adetten fazla Urin
satin alan cevaplayicilar, yiksek oranda, urin tanitim féyinde yer alan Grdnlerin
kalite acisindan farki olmadigini disinlyorlar. Tek parga Urin satin alan
cevaplayicilar ise agirlikli olarak Urin tanitim féylinde yer alan Grdnlerin kaliteli
gériindiguni ve gercekte kaliteli olmadigi géruisiini savunuyorlar. Uriin basina en
fazla 100 YTL harcayan cevaplayicilar agirlikli olarak foyde yer alan Urlnler ile
magazada yer alan Urlnlerin Kkaliteleri arasinda bir fark gérmediklerini belirtirken,
100-200 YTL harcama yapan cevaplayicilar ise bu Urunlerin kaliteli gérindagunt
fakat gercekte kaliteli olmadigini ifade eden segenegi yiksek oranda tercih

etmislerdir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bir diger 6nemli bilgi de geri kazanildigi
dugunulen musterilerin magaza ile ilgili bilgileri ve Grin gamina yeni dahil olan
marka ve urlnler hakkinda hazirlanacak urin tanitim féylerini G¢ aylik periyotlarda
almak istediklerini ifade eden segenegi yiksek oranda tercih etmeleridir. Bu sekilde
gonderilecek dogrudan postalardan en ¢ok yer almasi istenen bilginin de magaza
genelinde ve magaza bazinda yapilan kampanyalar oldugu tespit edilmigtir.
Cevaplayicilarin neredeyse yariya yakini G¢ ayda bir bilgilendiriimek istediklerini
belirtmislerdir. Bayanlar agirhkh olarak U¢ ayda bir bilgilendiriime secenegini
secerken, erkeklerin ayda bir bilgilendiriimek istedikleri tespit edilmistir. Memurlar ¢
ayda bir bilgilendiriime secgenegini ylksek oranda tercih ederken, mudur ve
isletmeciler ayda bir bilgilendiriime yonindeki segenedi ylksek siklikla tercih
etmislerdir. Ogrenciler ise daha uzun periyotlarda — 6 ay, bir yil- bilgilendiriimek
istediklerini belirtmislerdir. U¢ ayda bir bilgilendirilmek isteyenler icerisinde tek
seferde 0-200 YTL harcama yapanlarin, ayda bir bilgilendiriimek istediklerini
belirtenler igerisinde tek seferde 200 YTL Uzeri harcama yapanlarin orani yiksektir.
Bu sonug ile tek seferde yliksek harcama yapanlarin dogrudan posta daha sik
bilgilendirilmek istedikleri goriilmektedir. Ug ayda bir bilgilendirilmek isteyenler
icerisinde Urin basina 0-50 YTL harcama yapanlarin, ayda bir bilgilendiriimek
isteyenler icerisinde Urln basina ortalama 50 YTL (zeri harcama yapanlarin orani

yuksektir. Bu inceleme ile, satis fiyati yluksek drunleri tercih edenlerin dogrudan
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posta ile daha sik bilgilendiriimek istedikleri yoniinde bir g¢ikarimda bulunmamiz

mimkunddr.

Bayanlar dogrudan posta ile yapilan génderimlerde en ¢ok kampanyalar hakkinda
bilgi sahibi olmak istediklerini belirtmislerdir. Erkeklerin bir kismi kampanyalar
hakkinda bilgi sahibi olmak istedikleri belirtmelerinin yani sira yeni ¢ikan ilk trlnler
hakkinda da bilgi sahibi olmak istemislerdir. Dogrudan posta ile kampanyalardan
haberdar olmak isteyen cevaplayicilar igerisinde 15-25 yas araligindaki
cevaplayicilarin orani yiksektir. Yeni ¢ikan ilk Grinler hakkinda haberdar edilmek
isteyen cevaplayicilar icerisinde 26-45 yas araligindaki cevaplayicilarin orani bu
secenegi tercih eden ve diger yas gruplarinda yer alan cevaplayicilarin oranina gére
daha yulksektir. Kampanyalar hakkinda bilgilendiriimek istedigini ifade eden
cevaplayicilar icerisinde mudur ve memurlarin orani, yeni ¢ikan ilk trGinler hakkinda
haberdar edilmek isteyen cevaplayicilar igcerisinde isletmeci ve &grencilerin orani
yiksektir. isci, isletmeci ve égrencilerin bir bélimi drinler hakkinda detayli bilgi
alma secenegini tercih etmislerdir. Dogrudan posta ile kampanyalardan haberdar
olmak istedigini belirten cevaplayicilar igerisinde ortaokul ve Universite mezunlarinin
orani, yeni ¢ikan ilk Grinlerden haberdar olmak isteyen cevaplayicilar igerisinde lise
mezunlarinin orani yuksektir. Yine kampanyalar hakkinda bilgilendiriimek istedigini
ifade eden cevaplayicilar igerisinde ¢ ve daha fazla bireyden olusan ailelere sahip
cevaplayicilarin orani, yeni c¢ikan ilk Grinler hakkinda bilgi edinmek isteyen
cevaplayicilar igerisinde yalniz yasayanlar ile iki kisilik hane nifusuna sahip
cevaplayicilarin orani yuksektir. Kampanyalar hakkinda bilgilendiriimek isteyen
cevaplayicilar icerisinde tek seferde doért adet ve Uzerinde Urin satin alan
cevaplayicilarin orani, yeni c¢ikan ilk Grinler hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen
cevaplayicilar icerisinde iki-lic adet Uriin satin alanlarin orani yiiksektir. Urlinler
hakkinda detayl bilgi almak isteyen cevaplayicilar igerisinde tek parga alan
cevaplayicilarin  orani yUksektir. Kampanyalardan haberdar olmak isteyen
cevaplayicilarin agirlikli olarak Urin basina 30-50 YTL ile 200 YTL ve Uzerinde
harcama yaptiklari belirlenirken, yeni ¢ikan ilk Grinler hakkinda bilgi almak isteyen
cevaplayicilar icerisinde 0-30 YTL ile 100-200 YTL arasinda harcama yapanlarin
oraninin yiksek oldugu tespit edilmistir. 100-200 YTL araliginda harcama yapan

cevaplayicilarin bir bolimu ise Urunler hakkinda detayli bilgi almak istemiglerdir.
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Degisim sonrasi pasiflesen fakat dogrudan posta ile geri kazanildigi diastnilen
musterilerin dogrudan posta ile bilgilendiriimeye bakis agilari da arastirmamiz
kapsaminda sorgulanmis ve muisterilerin hemen hemen tamamina yakin bir
boliminin bu sekilde bilgilendirmeye olumlu baktiklari tespit edilmistir. Muddr,
isletmeci ve 6grenciler dogrudan posta ile yapilan bilgilendirmeye ylksek oranda
olumlu yaklasirken, isci ve memurlar olumsuz segenegini yuksek siklikta tercih
etmislerdir. Universite mezunlari dogrudan posta ile bilgilendirilmeye beklenenin
Uzerinde olumlu yaklasim sergilerken, ortaokul ve lise mezunlari ylksek oranda
olumsuz goérussuz bildirmislerdir. Dogrudan postayla bilgilendirilme ile ilgili olumlu
gorus bildiren cevaplayicilar icerisinde tek seferde 200 YTL ve Uzeri alisveris yapan
cevaplayicilarin oraninin yiksek oldugu goértlmastir. Olumsuz goéris bildiren
cevaplayicilar icierisinde tek seferde en fazla 200 YTL tutarinda aligveris yapan
cevaplayicilarin orani yiksektir. Ozellikle tek seferde yapilan alisveris tutari
kUguldikce dogrudan posta ile ilgili olumsuz géris bildirenlerin  sayisi beklenenin

degerin Uzerinde gergceklesmektedir seklinde bir ¢ikarimda bulunmak mimkindar.

Elde ettigimiz bu sonuclara gore , belirli sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklere
sahip, egitim dlzeyi ylksek, orta yas grubunda ve ortalama 3 kisilik hane nifusuna
sahip tuketicilerin dogrudan posta ile pazarlama uygulamalarina reaksiyon
gOstererek yeniden alisveris yapmaya baslamis olabilecekleri yéniinde bir ¢cikarimda
bulunmak mimkindir. Arastirmamiz, elde edilen bu veriler 15131 altinda, bu konuda

yapilacak diger arastirmalara isik tutabilmeyi hedeflemektedir.

Uygulama ile geri kazanilan musteri oraninin da ¢ok yuksek olmasi (%47) ve geri
kazanilan bu musgterilerin %58’inin hediye g¢ekinin son kullanim tarihinden sonra da
aligverise devam etmeleri, dogrudan posta ydnteminin musteri geri kazanimi

Uzerinde etkili olabilecegi yonunde fikir vermektedir.
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EK-1

“Eski sarap, eski kitap, eski
dost.”
Saint Beuve

Sayin Esen KARTAL,

Gegtigimiz yiIl Boyner Magazalari’'nda gercgeklestirdigimiz degisimlerden siz degerli
musterimizi haberdar etmek ve kendimizi size yeniden hatirlatmak istiyoruz:

2004 yilinda yurt gapinda baslattigimiz degisim programi ile size en iyiyi sunmayi
hedef edindik. Bu amagla marka ismimizde, Urlnlerimizde, magdazalarimizin
dekorasyonunda ve hizmet anlayisimizda kdkli degisiklikler gerceklestirdik.

Yakin zamana kadar bizlerden destegini esirgemeyen, elestiri ve éneriyle bizlere
destek olan, calismalarimiza yon veren siz eski dostumuzla yeniden bir araya
gelmek istiyor, sizi keyifli bir alisveris ortami ile degisimi yerinde yasamaniz icin her
turlt ihtiyacinizi tek bir c¢ati altinda bulabileceginiz Boyner Capitol Magazamiza
davet ediyoruz.

Magazamiz, kadin, erkek, cocuk, geng aktif spor, ev, ayakkabi-canta, aksesuvar ve
kozmetik gibi farkli kategorilerde pek ¢ok sec¢kin marka, stirpriz hediyeler ve sadece
size 6zel avantajlar ile yeni sezonda da sizleri bekliyor..

Asymmetry, Pi, CottonBar, Herry, Tiffany, Y-London gibi kadin giyim markalari;

W, Cotton Bar, Altimod, Pierre Cardin, Asymmetry, Seven Hill gibi erkek giyim
markalari; Braun, Philips, Casa Club gibi ev Urtnleri; Adidas, Nike, Puma, Kinetix,
Little Big, Mavi, Colin’s gibi spor ve geng¢ giyim markalari; Lancome, Estee Lauder,
Clinique, Clarins gibi seckin kozmetik markalari; Mammarama, Altimod Basics gibi
cocuk giyim; Dockers, Camel, David Jones gibi ayakkabi ve ¢anta markalari ile
Boyner Magazalari simdi ¢cok daha fazla segenek sunuyor.

Keyifli bir yaz sezonu aligverisi icin, 15 Subat 2006 tarihine kadar tim Boyner
Magazalar’'ndan Boyner Anahtar’iniz ile yapacaginiz aligverislerinizde %15 indirim
firsati sunuyoruz.

Ayrica Boyner Magazalar’'ndan yapacaginiz aligveriglerle indirim hakkiniza sureklilik
kazandirabilir ve indirim oraninizi artirabilirsiniz.

ilisikte baharin kokusunu hissettirmek icin ufak bir hediye sunuyor, yeni sezonda

magazamizda yeniden bulugsmay: diliyoruz.
Algverisin keyfini Boyner'de ¢ikarin!
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EK-2

Merhaba X Bey/Hanim, ben Boyner Bllyik Magazacillk adina ariyorum. ismim
Esen, muisaitseniz maksimum 5 dakikanizi alarak, size yaklasik 4 ay o6nce
gonderdigimiz postamiz ile ilgili birka¢ soru sormak istiyorum.

Hediye paketimiz elinize ulagsmis miydi? (On eleme sorusu, bu soruya ‘hayir’ olarak
verilen cevaplar neticesinde ankete son verilmistir)

Yapacagimiz bu anketle Boyner Blylk Magazacilik olarak beklentilerini sorgulamak
ve size beklentileriniz gergevesinde en iyi hizmeti vermeyi hedefliyoruz.

1.

Adresinize ilettigimiz hediye paketi ve bilgilendirme mektubunu aldiktan
sonra Boyner Magazalari’'ndan kag kez aligveris yaptiniz?
a) Bir-u¢ kez b) Dort-alti kez c) Yedi-dokuz kez d) On-oniki kez

e) Onlg ve Uzeri

Boyner Magazalar’'ndan yaptiginiz aligveriglerinizde ortalama ne kadar
harciyorsunuz?
a) 0-50 YTL b) 50,1-100 YTL c) 100,1-200 YTL d) 200,1-400 YTL

e) 400,1 ve Gzeri

Boyner Magazalar’ndan yaptidiniz ahgveriglerinizde aligveris basina
ortalama kag adet Uriin satin aliyorsunuz?

a) Tek parca b) iki-lic parca c) Dort-bes parca d) Alti ve Uzeri

Satin aldiginiz Griin basina ortalama ne kadar harcama yapiyorsunuz?
a) 0-30 YTL b) 30,1-50 YTL  ¢) 50,1-100 YTL d) 100,1-200 YTL

e) 200,1 ve lzeri

Adresinize gonderilen bilgi mektubu hakkindaki duslnceleriniz birazdan

sayacagim seceneklerden en ¢ok hangisine uymaktadir?

a) Mektupta yer alan bilgiler marka degisimi hakkinda yeterli dlgide
bilgilenmemi sagladi.

b) Mektup, degisim hakkinda yeterli detay bilgiye sahip degildi.

c) Mektupta yer alan bilgiler dikkatimi gekmedi.

d) Mektubu henuz okumadim.

e) Mektubu okuyacagim.
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6. Bilgi mektubu ile birlikte génderilen GrGn tanitim foyu ile ilgili disinceleriniz
birazdan sayacagim secgeneklerden en ¢ok hangisine uymaktadir?
a) Yeni ve ilk defa gérdigim bir Grline rastladim.
b) Fiyatlar uygun.
¢) Magazada bulamadigim bir GrtinG bulabildim.
d) Foyl incelemedim.

e) Diger, belirtiniz.

7. Bu sekilde dizenli olarak bilgilendiriimek ve trinlerimizdeki yeniliklerimizden
haberdar olmak size birazdan sayacagim faydalardan en c¢ok hangisini
saglayacaktir? (Urlin tanitim féyini incelememis olan cevaplayicilara bu
soru ve14. soru yoneltiimemistir.)

a) Rahatlk
b) Zamandan tasarruf
¢) Bulunmasi gig Urlinlere kolay ulasma

d) Makul fiyatlar hakkinda bilgi edinme

8. Sizce, Urun tanitim foylnde tanitilan Uriinler genel olarak piyasadaki diger
drtinlerden;
a) Daha kalitelidir.
b) Daha kalitesizdir.
c¢) Kalite agisindan fark yoktur.

d) Daha kaliteli gérinlyor, fakat gercekte degil.

9. Bu sekilde dogrudan posta yolu ile sizi ne siklikta bilgilendirmemizi istersiniz.
a) Ayda bir
b) Ug ayda bir
c) Alti ayda bir
d) Yilda bir.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Bundan sonra alacaginiz bilgilendirme mektubu ve Urin féyinde en c¢ok

olmasini istediginiz bilgi birazdan sayacaklarimdan hangisidir. (Lutfen sizin

icin en 6nemli olan bir segenegi belirtiniz.)

a) Kampanyalar

b) Yeni ¢ikan urtnler

c) Uriin ile ilgili detay bilgi (irlin hangi magazadan temin edilebilir, beden,
renk vb)

d) Hakedilen indirim orani

Bu sekilde posta gonderileri ile bilgilendiriimeye nasil bakiyorsunuz?

a) Olumlu b) Olumsuz c) Fikrim yok.
Cinsiyetiniz: (Bu soru cevaplayiciya yoneltiimemistir, anket doldurulurken
uygun secenek isaretlenmistir)

a) Bay b) Bayan

Medeni durumunuz:

a) Evli b) Bekar c) Bosanmis
Yasiniz:

a) 15-25 b) 26-35 c) 36-45

d) 46-60 e) 61 ve lUzeri

Egitim durumunuz: (Mezun oldugunuz okul)
a) ilkokul b) Ortaokul c) Lise d) Universite

249



16. Mesleginiz
a) Memur
b) isci
¢) Sanayici, Tliccar, isletmeci
d) Emekii
e) Esnaf, Zanaatkar
f) Serbest Meslek
g) Ev hanimi
h) Ogrenci

1) Mlddr, Yoénetici, vb.

17. Hanenizdeki birey sayisi:
a) Tek basina yasiyorum
b) iki Kisi
c) Ug kisi
d) Dort Kigi

e) Bes ve yukarisi

Anketimize katildiginiz i¢in tesekkdr ederiz.
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