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OZET

Veri tabanli pazarlama bilgi teknolojisinden ve onceleri bir bakima imkansiz olan
miigteri verilerini ¢ogaltmak ve kullanmak i¢in bilgisayarlarin artan giiciinden ve azalan
maliyetlerinden yararlanan yeni bir pazarlama yaklagimidir. Veri tabanlt pazarlama; sirketin
misteri odakli programlarim kisisellestirilmis, diizenli bir sekilde baglantist olan ve maliyet
etkili bir tarzda siirdiirmesi igin bilgisayar ve iletisim teknolojisinin giiniimiizdeki genis

potansiyelinden yararlanma kabiliyeti olarak tanimlanabilir.

Veri tabanli pazarlamamn gelisiminin altinda yatan iki egilim vardir. Bunlardan bir
tanesi teknolojik geligmelerdir. Digeri ise, pazarlama faaliyetlerindeki o6zelliklerin ve

yaklagimlarin degismesi olarak géze garpmaktadir

Veri tabanli pazarlama; o6lgiilebilir ve test edilebilir bir yapiya sahip olmasi, segici
olmasi, kigisellestirilebilmesi ve esnekligi gibi Ustinlikleri nedeniyle difer pazarlama

yaklagimlarindan ayrilmaktadir.

Giiniimiizde firmalanin miigteri yaratmada, misteri/olast miisterileri ile aralarinda
uzun donemli iligkiler kurmalarinda, pazarlama maliyetlerini azaltmalarinda, hedef kitlelerini
daha aynntih bir bigimde belirleyebilmelerinde ve pazarlama faaliyetlerini bu yonlere
kaydirmada ve en onemlisi igerisinde bulunduklan agir rekabet kosullan altinda varhklarin
sirdiirebilmelerinde kullanabilecekleri en etkin pazarlama yaklagim veri tabanli pazarlama

yaklagimdir.



ABSTRACT

Database marketing capitalizes on one aspect of information technology and, as its
name implies, draws on the increased power and reduced cost of computers to access and
use customer data in a way which was not previously possible. Database marketing can be
defined as “the ability of a company to use the vast potential of today’s computer and
telecommunications technology to drive customer-oriented programmes in a personalized,

articulated and cost-effective manner”.

There are two trends in the development of the database marketing. One of them is,

developments in technology and the other have resulted in a change in marketing approach.

Database marketing differs from other forms of marketing approachs because of
these superiorities: It is measurable, testable, selective and flexible. It can also be

personalized.

Today, database marketing is the most effective marketing approach. for companies
which want to create customer, establish long term relationships with customers/prospects,
reduce marketing costs, identify their target groups in detail and shift their marketing
activities these fields and more importantly, try to survive under the difficult competitive

conditions.



iCINDEKILER
SEKTLLER ........ooooooooeeeeoeoeeeeeee e eese st \Y
TABLO VE CIZELGELER .........cocooiiiiiiitieieteceesiecieeecinissis s viI
GRS ..o 1
BIRINCi BOLUM
PAZARLAMADA TEKNOLOJIK GELISMELER

1. BILGI TEKNOLOJIST VE PAZARLAMA .........cooooooiimiiiminninnienesceaes 3
L1 Bilgi TeRNOIOFISI. .......coovoviiiiriieii s 4
1.2. Bilgi Teknolojisinin Pazarlama Alamindaki Etkileri ... 5

2. VERI KAVRAMI, BiLGi KAVRAMI VE PAZARLAMADA
BILGININ ONEMI ....ooooovoiiooieoee s 12
2.0, Ver i KKAVIAIL....oooooii oot ee et ee e e e et e e e e e et ee e e e e s e e 12
2.2, Veri KaynaKIar ... ......coocooiiiiiiiiiii s 12
2.2.1. ikincil Veri KaynakIar ... 13
2.2.1.1. Dissal ikincil veri kaynaklart ... 14
2.2.1.2. Igsel ikincil veri kaynaklary .................ccooviicicuninnininiisisinns 15
2.2.2. Birincil Veri KaynakIart ... 15
2.2.2.1. Dissal birincil veri kaynaklari...................ccooooiiiiiinn 15
2.2.2.2. Igsel birincil veri kKaynaklar ... 16
2.3, Bilgl KAVIAINL ...t 16
2.4, Pazarlama A¢isindan Bilginin ONEMI.....oooeo et 18

2.5. Pazarlama Bilgi Sistemi...............cocoooiiiii 20



I

IKINCi BOLUM
VERI TABANLI PAZARLAMA SISTEMIi

L VERI TABANI KAVRAML...........coooomiiiiiiierinnninesees oo 30
L.1. Bir Veri Tabam Sisteminin Unsurlart................... 31
1.2. Veri Tabanmim OzelKIeri................oo..oovooooovooooeoee oo 33

2. VERI TABANLI PAZARLAMA : KAPSAM VE OZELLIKLERI........................ 34
2.1. Veri Tabanh Pazarlama Kavrama....................... .. 35
2.2. Veri Tabanh Pazarlamanmn Gelismesi..............................ooooooii 37

2.2.1. Teknolojik Geligmeler ...........coccviiiiiiiiiniii 37
2.2.2. Pazarlamadaki Gelismeler.................ccccoooiiiiiiiii e 38
2.3. Veri Tabanh Pazarlamanm Ozellikleri ...............................cococoooooiiiiieeien. 39
2.4. Veri Tabanh Pazarlamanin Ustiinliikleri......................................... 40
2.5. Veri Tabanh Pazarlamamm Kullanim Amaclary............................................ 43

3. VERI TABANLI PAZARLAMANIN BASARISINI

ETKILEYEN FAKTORLER .............coioioiiioiieoeoeoeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeee 45
3.1. Pazarlama GereKleri.................ccoooiiiiiiiiii e 46
3.2, Orgiitsel GereKIer ..............cocoooviooeeioeoeeeeeeee e 48
3.3. Bilgi Yonetimi GereKleri..................c..coocoiiiiiii 48
3.4. Teknolojik Gerekler ...................... ettt aee e ee ettt et ettt et s e e eeaneas 49
3.5. Finansal GereKIer ...t 49
3.6. Tedarik¢i/Alica Etkilesimi.....................oooooiii e 49
4. VERI TABANLI PAZARLAMANIN CALISMA SISTEMI.........ocoooooooviii 50
4.1. Veri Tabanh Pazarlamanm Temel Unsurdar ... 50
4.1.1. Tarihi Veri YOnetim SISt ...........cceevuriinieiiriiiireciiieneeeer e 51
4.1.2. Pazarlama Haber Alma Veri Tabanlart ................c..cocceiiiiiiniii 51
4.1.3. Biitiinlesik Isletme KaynaKIari ................cocooeverioiiicriiniccicecceeinns 52

4.2. Bir lletisim Siireci Olarak Veri Tabanh Pazarlama ....................cccccococoeoeeen.. 53
4.3. Veri Tabanh Pazarlamanin Teknolojik Yapisi................cccoociiniiin. 56
4.3.1. Veri Tabam Sistem Platformlart ... 56

4.3.1.1. Bilgisayar THrleri ............c.cccccociiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee, 56



4.3.2. Veri Tabam Igleme Sistemleri...............ococooivoioiiiieieeeeeeeeeeeeeeee 58
4.3.2.1. Dosya Isleme Sistemleri ...................... e 58

4.3.2.2. Veri Taban Igleme Sistemleri .................ccccovmomoeeerereeeeeeeen. 59

4.3.3. Veri Tabant Yapilart ...........ccccooiiiniiniiiieiieeeeeeeee e 61
4.3.3.1. HiyerarsikModel ..................... et et s .62

4.3.32. AFModeli..............cccoovviiiiiiiiiieie e, 63

4.3.3.3. Iliskisel Veri Tabani ....................c.cocooeeeeeeeoooeeeeeeeeeeeeeeeeeen 64

4.4. Veri Tabanimm Olusturulmasi.....................ooooi e, 65
4.5. Veri Tabam Olusturmanmin Yararlary ... 70

UCUNCU BOLUM
VERI TABANLI PAZARLAMANIN ISLEYISi VE VERI TABANLI MUSTERI
YONETIMI

1. VERI TABANI YONETIMI VE VERI TABANLI PAZARLAMANIN

ESLEYIST ... 73
1.1. Veri Tabamt YODetimi...............ocoooiiiiiiiiii e 73
1.2. Veri Tabanh Pazarlamanm TSIeyisi.................ccoooooiiiiiiieeeeeeeeeees 75
2. VERI TABANLI MUSTERI YONETIMI .........ocoooiiiiiiiiiee e 79
2.1. Miisteri Profili Ve Miisteri Modelleri Olusturma..........................ccccoooveinnns 79
211 REM ANAIZI. ..o 82
2.1.1.1. Veri Taban Igerisinde Rfm Kodlarinin Olugturulmast .................... 86

2.1.2 Karsilagtirmalt ADaliz ............cccoooeiiiiiiiniiiiii e 87

2.2. Miisteri Bilgi Dosyalar : Kavram Ve Kapsamu ... 87
2.2.1. Mﬁstéri Bilgi DoSyalari..........ccocooiiiiniiiiiiieii e 89

2.2.2. Miisteri Bilgi Dosyasinin Yararlar..........cccocociiiiiiniiiiniee, 90

2.2.3. Miisteri Bilgi Dosyasinin Olusturulmast ...............cccooeiiiiniinie. 91

2.2.4. Miisteri Bilgi Dosyalarimn Kapsami............cocccocoiviiiniiniiiinn, 92

2.3. Miisteri Yagsam Siiresi De@eri....................oci 93



SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL

© 00 3 & Wt A W N

NNNNNHv—Ht—Huv-n—v-tv—

SEKILLER
: Pazarlama Veri KaynakIan. ... 13
: Pazarlama Bilgi Sistemi Igerisinde Yer Alan Veri Alanlar ..ol 22
: Pazarlama Bilgi Sistemi Unsurlart ..., 23

: Pazarlama Bilgi Sistemi ile Pazarlama Aragtirmast Arasindaki Farkliliklar...26

: Veri Tabant Sisteminin UnSUTIArt ......cccooveviiiiiimiiiiiicetenirecseneenns 32
s Pasif VErh TADAMIL ....oo.voiviiiiieeiieeeeeieeiee et 47
e AKEEVErs TADAND ..oovieeeeeeieeee ettt ene et 47
: Veri Tabanl Pazarlamaya Girigte Ug NOKta ..........cccoovrioicinmiieccnnninnn. 50
s Tarihi Veri YOnetim SISEEMI .......ccooeeiueeriiiiiimiiie et 51
: Biitiinlesik Veri Tabant SIStemi..........cocovieinioiiiiis 52
: Veri Tabanh Pazarlama Karar Alma Matrisi..........cccoocoiinincninninns 53
: Veri Tabanh Tletigim Modeli .......ooovevomiiirieeieeicce 54
: Kaynaklarin En iyi Kullamimim Saglayacak Iletisim Strateji Yaklagimu ........ 55
s Veri Tabant Donamm TUIEri......cooiiiiiiiiiic e 57
s DOSY ISIEME SISO ..o.eeooeororeriiseiiserees i 59
: Veri Tabani Isleme SIStemIEri .........c.ooorrmruriurinieniiiemisss e 60
: Hiyerarsik, A ve Tligkisel Veri Taban Ornekleri ...........ccoooovvninniiiecennn 61
: Hiyerarsik Veri THSKIeri.........oooo..oorrrevmriemeerminins s 62
2 HAYETArSIK YAPL ..cvooemrrmmnsesseis e 63
8 AR VT THSKIST ...oooorveeeeeeeemmererressssersssseceims s 63
¢ TligkiSel Verh TADAIML.......ovvvoerrmvesseeesssreessscossssressss s 65
: Miisteri Hesap Numarasmna Gore Artan Kayitlar ..o 67
: Hesap Numarasina Gore Bireysel Olarak Dosyalanan Kaystlar.................... 68
. Veri Tabanh Pazarlamanimn Caligma SiStemi..........cooeeriimimicns 78
- Veri Tabaninda Son Satin Alim Tarihinin Olusturulmast............ccccooveieenen. 86
- Tnternet ve Misterh THSKLET .......coovvrrmriiiriire s 105
+ Orgiitiin Biitiiniiyle Miisteri Baglilifina Katkida Bulunmast...........ccceeveees 108
+ Tipik Miigteri Temel Yapilart ..o 109



SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL
SEKIL

29:
30:
31:
32:
33:

Veri Tabanh Pazarlamanin Sirket Biyiimesine Destek Olmasi.................. 118
Ekinciler Holding A.S. Bilgi Teknolojisi Yapist............ccocooviiiiiiiinnnenn, 123
Ekinciler Holding A.S. Bilgi Sistemi Yapist..........ccoccoviiiiiiniiinin 126
Pazarlama Bilgi Sisteminin Igleyigini Saglayan Unsular................ccc........ 127

Ekinciler Holding A.§. Holding Miisteri Bilgi Dosyas: Ve ,
Kodlama SISteIM........ooooeiiiiiii ettt 134



TABLO 1
CIZELGE 1
CiZELGE 2
CiZELGE 3

vl

TABLO VE CiZELGELER
: Veri Tabaninda Toplanan Bilgiler...............ccccoooviiiiiiiiii 17
: Son Satin Alim Tarihlerine Gore Cevap Oranlart ... 83
: Satin Alim Sikligina Gére Cevap Oranlari.................cooooviiininiin 84

: Toplam Harcama Miktarina Gore Cevaplarn Orani............coccooooeine 85



GIRIS

Pazarlardaki rekabetin siddetli bir bigimde artmasi giinimiiz pazarlama anlayiginda
sadece “musteri odakll “ pazarlama yaklaginmmn yamsira ¢ok daha dinamik, yaratici ve bilgi
teknolojisine dayanan bir yaklagimin benimsenmesini gerekli kilmaktadir. Bu pazarlama
yaklagim ise “veri tabanlh pazarlama “yaklasimdir. Veri tabanh pazarlama yaklagim ve
anlayiginin  ortaya cikmasinda bilgi teknolojisinin ¢ok buyik 6nemi ve roli vardir.
Pazarlardaki rekabetin siddetlenmesi sirketleri yeni rekabet avantajlan yaratmak zorunda
birakmistir. Gliniimiiz kosullarinda, rekabette tstiinliik saglamanin en 6nemli araci ise bilgi
teknolojisi kullanimudir. Bilgi teknolojisinin, pazarlamanin en etkin araglarindan biri haline
gelmesi de miigteri odakli pazarlama anlayisina yeni bir boyut getirerek veri tabanh

pazarlama yaklagimimn olugmasini saglamuistir.

Veri tabanl pazarlama yaklagimi;

e Verimli ve dogru bilginin saglanmasi

e Pazarlama kararlarinin temelini olugturacak dogru bilgilerin en hizh ve etkin bir bigimde

akigint saglayacak pazarlama bilgi sistemi ve veri tabani yapist

e Miisterilerin, birbirlerinden farkl $zellikleri olan bireyler olarak kabul edilmesi ve onlarla

¢ift yonlii uzun dénemli iletigimin saglanmasi
temeline dayanan bir pazarlama yaklasimidir.

Bu c¢alismada Veri Tabanl Pazarlama Kavrami yukandaki bilgiler dogrultusunda
incelenmistir. Calisma dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; veri tabanh pazarlama
yaklagimuinin ortaya ¢tkmasinda 6nemli etkileri olan bilgi teknolojisinin pazarlama tizerindeki
etkileri ve bilgi teknolojisi alaminda ortaya ¢ikan en onemli geligmelerden biri olan Internet’
in pazarlama iizerindeki etkileri, veri, bilgi kavramlari ve pazarlama agismdan bilginin 6nemi

ve Pazarlama Bilgi Sistemi incelenmistir.

ikinci boliimde; veri tabanh pazarlama sistemi incelenmistir. Bu boliimde, veri tabanh

pazarlamann temeli olan veri tabami kavramu incelenerek veri tabanl pazarlama kapsam ve



Ozellikleri, veri tabanh pazarlamanin bagansim etkileyen faktérler ve veri tabanl
pazarlamamn ¢aligma sistemine deginilmigtir.

Ugiincii boliimde; veri tabanl pazarlamanin isleyisi ve veri tabanh miisteri yonetimi
incelenmistir. Bu boliim igerisinde veri tabam yonetimi ve veri tabanh pazarlamamn isleyisi,
veri tabanli migteri yonetimi, veri tabanlt pazarlama ve miisteri iligkileri ve son olarak da

veri tabanh pazarlama ve rekabet konularna deginilmistir.

Dérdiincii boliimde yer alan ¢aligmamin uygulamasi EKINCILER HOLDING A S.’
de yapilmistir. Uygulamada, holdingin kendi biinyesi igerisinde pazarlama alamnda
uygulamakta oldugu teknolojik yapi ve bu dogrultuda elde ettigi gelismeler ve veri tabanh

pazarlama yaklagiminin holding biinyesindeki uygulamalarinin incelenmesi ele alinmigtir.



BIRINCI BOLUM

PAZARLAMADA TEKNOLOJIK GELISMELER

Pazarlama alamnda da etkisini hissettiren teknolojik gelismeler pazarlama
faaliyetlerinde etkinlifin ve verimliligin artmasinda 6nemli bir rol iistlenmigtir. Ozellikle
pazarlama faaliyetlerinin her alamnda bilgisayarlardan yararlamimaya baslanilmasiyla
pazarlama faaliyetleri daha hizli ve farkli bir hal almugtir. Bununla birlikte giiniimiiziin en
onemli tek:riolojik gelismelerinden biri olarak nitelendirilen ve 6nemi her gegen giin daha da
fazla artan Internet, pazarlama alaminda da yenilikler getirmigtir. Internet aracihd ile
evrensel boyutta simirlann kalkmasi ile yeni pazar firsatlart dogmus ve pazarlama faaliyetleri
de belirli agilardan yon degistirerek diinyamn her yerindeki miigterilerle kargilikli iletisim
firsatini yakalamig bulunmaktadir.

1. BILGI TEKNOLOJISI VE PAZARLAMA

Bilgi ¢agi olarak adlandinlan giliniimiizde, birgok sirket bilgi teknolojisini
musterilerine daha iyi hizmet sunmak ve 6nemli kararlarin alinmasi igin daha iyi bir bigimde
bilgiye ulagma amaciyla kullanmaktadirlar. Bu sayede rekabet¢i avantaji da yakalamak

istemektedirler.

Aninda dogru bilgi saglamak giinimiizde bir liks degildir, aninda dogru bilgi artik
gliniimiziin rekabetci pazarlaninda en temel gerekliliklerden biridir. Sirketler miigterilerinin
neden satin aldiklarim, gegmigte miisterilerine hangi hizmetlerini sattiklanni, fiyat
degisikliklerinin ya da yeni hizmetlerin miisteri lizerinde ne tir etkileri olacagimm yani
miisterilerini ve onlarn satin alma sekillerini bilmek zorundadirlar.'Bu da bilgi teknolojisinin
kullammim zorunlu hale getirmektedir.

! Frank K. SONNENBERG, “A Vision for the 1990s “, The Journal of Business Strategy, Vol : 11,
Number : 5, (September/October 1990), s. 54



1.1. Bilgi Teknolojisi

Bilgi teknolojisi, bir bilgi sisteminin teknolojik kismum ifade eder. Donamm, veri

tabani, yazihim ve veri iletisim teknolojisi ise bilgi teknolojisini olusturan araglardir.

Bilgi teknolojisi bilgi devriminin "ortaya' ¢tkmasina olanak tanmugtir. Bilgi
teknolojisindeki ilerlemeler bilgi toplamanin, depolamanin, uyarlamanin ve iletmenin degerini
arttinirken, bu eylemler igin katlamlmas: gereken maliyetleri de azaltmugtir. Yazilimlar
bireysel ve orgiitsel bilgi ihtiyacim karsitamak igin bilgileri igler ve bilgisayarlani kontrol
etmek i¢in agiklamalar sunar. Bilgisayar ve diger teknik araglardan olusan donamim ise
bilginin toplanmasi, depolanmas: ve sonugta ¢iktimin elde edilmesine yardimc: olur. Ver
tabam yonetim teknolojisi ise bilginin depolanmasim organize ve kontrol eder. Veri iletigim

teknolojisi bilginin hizh bir bigimde hareket etmesine olanak tamr.’

Dogru, zamanh bilgi karmasik isletme sistemlerinin koordine ve kontrol edilmesinde
ve temel kararlarin alinmasinda 6nemli bir faktordiir. Amerika’da posta hizmeti saglayan
UPS gibi bayiik orgitler bilginin saglanmasi, dagitiimasi ve kullamlmasmna yoénelik

prosediirleri yaratmak i¢in milyonlarca dolar harcamaktadirlar.

Elektronik bilgi teknolojisi ¢aginn etkisi diinya ¢apinda hemen hemen biitiin
isletmelere sekil veren diger giiclerden ¢ok daha hizh biyiimektedir. Cagdas bilgi
teknolojileri uluslararasi ticaretin yapisiu da degistirmektedir. Global rekabet elektronik
bilgi teknolojisinin bilgiye zamaninda erigim olanag saglamasiyla son on yilda daha da
siddetlenmigtir. Giiniimiizde diinyada herhangi bir bolge ile amnda iletisim kurmak
olanaklidir. Bilgi teknolojisi igerisinde yer alan modern bilgisayar, uydu ve faks teknolojisi
iletisim sinirlarim evrensel boyutta ortadan kaldirmigtir.

Guniimiizde isletmelerde caliganlar artik kisisel bilgisayarlar araciig ile islerini
yapmakta ve diizenli olarak elektronik posta, elektronik kiitiiphane ve uydu teknolojisinden
yararlanmaktadirlar. Bilgisayar ve elektronik teknolojisi fiyat ve kalite kadar bilgi temeline
dayanan rekabetin oldugu ig diinyasina da girmistir.

2 Efraim TURBAN, Ephraim MCLEAN, James WETHERBE, Information Technology for Management;
Improving Quality and Productivity; (Canada : John Wiley and Sons,Inc, 1996) s. 9

3 Steven R.GORDON, Judith R. GORDON Information Systems; A Management Approach with
Activities and Readings, (Orlando : Dryden Press Harcourt Brace & Company,1995), s. 105



Bilgi ¢ag radikal bir bigimde ig giiciiniin ¢ehresini de degistirmistir. Fabrikalar ve
ofisler otomasyona gegmis ve endiistriyel robotlar imalat siirecini tamamiyla degistirmistir.
Imalattaki bu degisim ¢alisanlan daha verimli hale getirmis ve ihtiyag duyulan is¢i sayistun
da azalmasina neden olmustur. Insanlarin gofu iiretimden ziyade hizmet dagitiminda
calismaktadir. Bu insanlann birgogu ise bilgi hizmetlerinin saglanmasinda c¢alismalarim
siirdiirmektedirler. '

Elektronik bilgi teknolojisindeki degisiklikler biiyiik organizasyonlarin is yapisim da
degistirerek bagka isletmelerle isbirlifi yapma olanaklanim arttirmugtir. Bugiin birgok
Amerikan girketi bilgisayarlan aracihigy ile dinyanin gesitli yerlerinde igbirligi icerisinde
bulundugu tedarikgileri ile baglant: kurabilmektedir.*

Bilgi teknolojisi sayesinde, dagitim kanalindaki firmalarla daha yakin iligkiler
kurulabilmekte ve siparig igleme siiresi bilgisayar ve telekomiinikasyon hatlari sayesinde
azaltilabilmektedir. Kisacas: bilgi teknolojisi hiz avantaji yaratmaktadir. Ornegin; Italyan
spor giyim sirketi olan Benetton; perakende satiggilar, satig acenteleri, fabrika ve depolarla
elektronik dagitim sistemi baglantisina sahiptir. Amerika’daki satis elemanlan da elektronik
bir ag aracihif ile satiglanim yapabilmekte ve tekrar siparig alabilmek icin gerekli bilgileri
iletebilmektedirler.

Bilgi teknolojisi gereksiz miktarda bilginin depolanmasim 6nlemektedir. Bilginin
yararl: sekillerde sentezine olanak saglamak igin gelistirilen yazilmlar kullanicilarin
ihtiyaglarini karsilamak igin asin derecede bilgi yiiklenmesini 6nlemektedir. Daha da 6nemlisi
ise bilgi teknolojisi sayesinde yoneticiler ginliik analizlerini ve karar alma eylemlerini rahatca
yerine getirebilmektedirler.’

1.2. Bilgi Teknolojisinin Pazarlama Alamindaki Etkileri

Bilgi teknolojisi hizmet tireten is yerlerine oldugu kadar, giyimden panjura kadar her
seyi tireten biitiin imalatgilara da rekabet avantaji saglamistir. Birgok durumda bilgisayar ya
baglangigta miisteriyle ya da hammadde temin etme sirasinda 6nemli saticilarla daha iyi
baglant1 saglamak igin kullanilmaktadir. Elektronik olarak yapilan bilgi aligverisi, genellikle
satin alma ya da satig kararlanmin tam zamaninda verilmesini saglar. Ornegin, Hunter
Douglas firmasi, kendisi igin panjur imal eden tilke ¢apindaki iki yiiz firmaya, bu endiistride

* William G. ZIKMUND, R. Dennis MIDDLEMIST, Melanie R MIDDLEMIST, Business : The American
Challenge For Global Competitiveness, (Illionis : Richard D. Irwin,Inc,1995) s. 400-401
5 David W. CRAVENS, Strategic Marketing, 3. Bask, (Chicago : Richard D. Irwin,Inc,1991) 5.611-612



normal olarak iki hafta olan panjur pargalarn teslim etme siiresini birka¢ giine indirecek
sekilde lojistik sistemini geligtirmek igin bilgisayar kullandi. Bu da Hunter Douglas’in s6z
konusu sektordeki payim, 1982°de yiizde 11°den, 1988’de yiizde 43’°e yiikseltilmesini
saglamugtir.®

Bilgi teknolojisinin en onemli unsurlarimdan biri olan \}e her gegen giin daha da fazla
ilerleme kaydeden bilgisayarlarin satig temsilcileri tarafindan kullannmm da artmaktadir.
Bilgisayarlar,satig temsilcilerine bagarili olduklart kanitlanan ¢ok degisik bigimlerde yardimci
olmaktadir. Ornegin, bilgisayar kullanimi sayesinde satig temsilcilerinin verimliligi artmustir.
Clinkti, migteriyle temas kurma siiresinin azalmasinin olanaklh hale gelmesi, biyiik verimlilik
artislan saglanugtir. Satig temsilcileri kagit doldurma zamanlarnm azaltabilmis ve boylece yiiz
ylize gorigmeler igin daha fazla zamana sahip olmuslardir. Bilgisayarlarin kullanilmasi, satig
temsilcilerine aym zamanda miigterilerinin goziinde daha buyiik bir giivenilirlik ve incelikle ig
yapmada yardim etmektedir. Satig temsilcileri siparis ve yiiklemelerin durumu hakkinda,
bilgisayarlar tizerinden girig yaparak zamamnda yamtlar saglama konusunda daha hazirlikh
bir hale gelmiglerdir. Ayrica miigterinin satin alma tarihgesi ve triin uygulamalan tizerinde
ginii giiniine bilgili hale geldikleri i¢in, goérigmeleri daha iyi yonlendirebilmektedirler. Bu
uygulamalar dagitici ile ya da son kullamc ile ilgili de olabilir.

Bilgisayar kullanmanin bir diger avantaji, satig temsilcilerinin daha profesyonel satig
sunuglart yapma ya da yazih satig tekliflerinde daha g¢abuk degisiklik yapma olanag

saglamasidir.

Bilgisayarlar, ayni zamanda satig temsilcilerinin dnceden diizenlenmig bir programla
goriisme ve harcama raporlarim hazirlamasinda da kullambr. Bu raporlar, daha sonra
elektronik olarak ya da disket aracihif: ile satig yoneticisine gonderilebilir. Satig temsilciler,
bilgisayarlan ayni zamanda, elle ¢ahsildiginda son derece zaman alici bir gorev olan,
miisterileri ya da bélgeleri igin satig 6ngoriileri hazirlamada da kullanmaktadirlar.”

Yeni bilgi teknolojileri pazarlamacilann disince ve davrams sekillerini
degistirmektedir. Bilgi giiniimiizde daha yogun, daha zamanl ve daha yararh sekillerde elde
edilebilmektedir. Pazarlamacilar giiniimiizde miigterileri ve rakipleri hakkindaki ¢ok biyitk
miktarlardaki bilgiye aninda ulagabilmekte, miisterilerinin sorularina ve siparislerine ok hizli
bir bigimde yamt verebilmekte; satig ¢abalarinin ikna edebilme giictinii arttirmak i¢in daha

§ Allan J. MAGRATH, (Cev : Giindiiz EGEMEN) , 1990-2000 Yillarinda Satis Yonetimi, (Istanbul : Rota
Yaym Yapim Tamtim Tic. Ltd. §ti, 1992),s. 83
7 Allan J. MAGRATH, (Cev : Giindiiz EGEMEN), s. 84-87



teknolojik iletigim araglanim kullanabilmekte ve daha iyi stratejik ve taktiksel kararlar
alinmasina yardimct olmast igin ileri bilgisayar modelleri kullanabilmektedirler. Yeni
bilgisayar teknolojisinin etkin kullanim pazarlamacilarin farkli ve karl bir rekabetgi avantaj
elde etmelerine olanak tanimaktadir.®

Tiketiciye yonelik satigla ilgili uygulamalarda teknolojinin en goze ¢arpan kullanimi
satiy noktalaninda goriilmektedir. Satis noktasinda teknoloji gesitli sekillerde uygulamaya
sokulmaktadir. Kart isleme sistemleri sayesinde kredi kartlariyla ve banka hesaplanndan
otomatik olarak 6deme yapilabilmektedir. Bunun igin, telekomiinikasyon aglan kullamlarak
miisterinin hesaplar kontrol edilip iglem tamamlanmaktadir. Elektronik kasalar, bir diikkanin
siparis isleme ve stok kontrol sistemlerine baglanabilmekte, béylece bir triin satildif1 anda,
merkezi bilgi-iglem sistemleri igletmenin veri tabamim giincellestirebilmektedir. Sattiklari
mallarin  hacminden dolayl, siipermarket zincirleri, bu teknolojiyi yaygin sekilde
kullanmaktadirlar. Birgok sistemde, ddemeleri kontrol islemini hizlandiracak ilave unsurlar
vardir. Mallarin otomatik olarak fiyatlandirilmasim ve faturalandinlmasim saglayan barkodlu
etiket sistemi bunlardan biridir. Kasada barkodlu etiketleri okumak igin tarayicilar
kullamlmaktadir. Satig verilerinin bu sekilde aminda giincellestirilmesi, perakende satis yapan
isletmeler i¢in son derece yararhidir, 6rnegin belirli Griinlerin veya belirli perakende satis
noktalarimin satig trendlerini amnda saptayabilirler. Ilgili isletmeler, daha sonra satig

stratejilerini buna gore dizeltip gelistirebilmektedirler.

Perakende satis yapan igletmeler mal aldiklart tretici firma ve distribiitorlerin
bilgisayar sistemlerine kendi sistemlerini baglamaktadirlar. Boylece stok daha onceden
belirlenen bir minimum diizeye inince siparisler otomatik olarak yeniden
diizenlenebilmektedir. Bu igin yapilmasim saglayan anahtar ise, ilgili verilerin degisimine
iliskin EDI (Electronik data interchange-Elektronik veri degisimi) adi verilen bir dizi
perakende sektér standardinin bulunmasidir. Bu sayede, arz zincirindeki farkli firmalarin

bilgisayar sistemleri birbiriyle “konusabilecek™ hale gelmektedir.

Teknolojinin goze carpan bu uygulamalarnimin yam sira, yalmzca perakende satig
merkezleri icin degil, hemen hemen tiim igletmeler igin yararli olan uygulamalan da vardr.
Cogu firma satiglanimin kayitlanm tutmakta ve boylece degerli bir veri tabanimna
kavusmaktadir. Bu veriler, analiz edilerek, daha sonra satis ve pazarlama kampanyalarinda

& Robert C. BLATTBERG, Rashi GLAZER, John D.C. LITTLE, The Marketing Information Revolution,
(Boston : Harvard Business School Press, 1994), s. 290



kullanilabilmektedir. Eger firma piyasaya yeni bir tiriin siiriiyorsa, bilgisayarlar yardim ile,
daha once firmadan ahigveris yapmig miigterilere teker teker gsahsi mektuplar ve sirkiilerler
gonderilerek triinii tamtmak kolaylagmaktadir. Eger firmamn degisik misteri tiplerine hitap
eden farkli farkh trinleri varsa, o zaman bu sirkilerler hedef kitle segilen 6zel gruplara
gonderilmektedir. Veriler, musteri hizmetleri programlarinda da kullamlabilmektedir.
Boylece firma, miigterilerle yapilan biitiin iglemlerin kaydim tutabilmekte ve daha iyi bir‘.satls
sonrasi hizmet saglayabilmektedir.

Bilgisayarlari bu sekilde kullanmak, firmalara, misterilerini ve olast satin alma
davramslarim daha eksiksiz anlama imkam saglamaktadir. Firmalar, boylelikle, pazarlama ve
reklam stratejileri olustururken, hedef kitlelerini daha iyi tespit edip, misterileriyle daha
yakin ve kigisel iligkiler kurabilmektedirler. Bunun, basin, radyo ve TV araciliiyla yapilan
reklamlara gére birgok avantaji var, ¢iinki bu yontemle, hedef kitle secilen spesifik gruplara
ulagmamn maliyeti diigmektedir. Firmalar, ayrica telepazarlama ve telesatis uygulamalarinda
telekomiinikasyon aglarim giderek daha ¢ok kullanmakta ve bdylece miisterilerle dogrudan
konusarak ihtiyaglan hakkinda yeni veriler elde edebilmektedirler.”

Bilgi teknolojisinin  bir diger Ornegi ise multimedyadir. Multimedya
teknolojisi;tamamen dijital formda olan grafik, renkli resimler, animasyon, ses,video ve
taranmuis kagit dokiimanlar gibi veri tiirlerini isleyebilen teknolojidir."® Multimedya
teknolojisi satig ve pazarlamaya yardimer olacak giiglii, etkileyici bir arag saglamaktadir.
Yeni, tamamen dijital multimedya bilgisayar teknolojileri, uiriin hakkindaki gorsel-isitsel
bilgiyi saklayip giincellestirmede kargilagilan maliyet problemlerini azaltmaya baglamugtir.
Dahasi, satiy veya mali iglemler yapmak igin gelistirilen teknoloji sistemleri
yaygmlasmaktadir."!

Multimedya teknolojisi iletigim, satis ve pazarlama becerileri kazandirmaya yonelik
egitim gibi alanlarda da kullanilmaktadir. Bu teknolojinin diger kullamm alanlan arasinda,
kent merkezindeki dikkanlarin elektronik brogirleri de bulunmaktadir. Aym zamanda
miisterilere, mobilya, tatil ve araba gibi gesitli Urtinlerde segenekleri ve degisik
kombinasyonlar1 gorme olanagi, mevcut iiriin segenekleri hakkindaki bilgileri saglamakta ve

miisteri sipariglerini de otomatik olarak alabilmektedir.

® Peter CHATTERTON, (Cev : Hayrullah Dogan), Firmanizim Multimedyaya Gereksinimi Var m?,
(Istanbul : Milliyet Yayinlan, 1996), s. 108-110

10 peter CHATTERTON, s. 30

! peter CHATTERTON, s. 113

12 peter CHATTERTON, s. 10



Son willarda, bilgi teknolojisi bilyiik bir gelisme gostermis ve iletisim alaminda
etkilesimli bilgisayar aglarit (network) kullanima sokmugtur. Bu yeni teknoloji, bir ya da
daha fazla alici arasinda bireysel olarak, genis capta bilgi aligverigini miimkiin kilan bir
sistemdir. Networklerin kapsadig bilgiler; dijital, tekrarlanabilir, manipule edilebilir ve daha
once saglanmamis bir kolaylikla ulagilabilir niteliktedir. Geleneksel kitle iletisim araglarma
(radyo, televizyon, gazete) oranla farkli bir iletisirﬁ-tarm olarak networkler kullamciya daha
aktif rol veren iki yonlii iletigime dayanmaktadir. Giiniimiizde en genis ve en hizh gelisim

gosteren network Internet’tir."®

Internet, bilgisayarlardan olusan, bir iletigim ortamu olan gebekelerin sebekesi olarak
tanimlanabilir.**

Kullamcilara genelde bedelsiz ve ¢ok genis bir yelpazede ilgi ve referans kaynag
sunan Internet, yogun olarak “Hypertext” teknolojisi kullanmaktadir. Hypertext, kullaniciya
baglandifs konu baghklanini, elektronik olarak tarama ve daha kolay tasnif etme olanag:
saglamaktadir.”

Internet sistemi, diinyaya yayilmig her gegen giin sayilan artan yaklagik olarak 65000
bilgisayardan olugsmaktadir. Toplam olarak Internet bilgisayarlar yaklagik iki milyon belgeyi
iclerinde banindirmaktadir. Geligmis tlkelerde kullamcilar bu belgelere bir bilgisayar, bir
modem ve yerel telefon licreti ile ulasabilmektedirler. Internete bagli 7 milyon bilgisayar

bulunmakta ve bu bilgisayarlar aracilig: ile 40 milyon kisi Internet’e erigebilmektedir.

Internet ilk olarak akademik aragtirmalarin oldugu bir ortamken, 1992 yilinda World
Wide Web’in icad: ile Internet ticari bir mecra ortamma doniigmiistir.'® World Wide Web
(www); yazi, resim, ses, film gibi pek ¢ok farkli yapidaki verilere etkilegimli bir bigimde
ulasmay1 saglayan sistemdir.”’ 1992 yihndan giiniimize kadar 150000 web sayfast
olugturulmugtur ve bu rakama her hafta 10000 yenisi eklenmektedir.'®

13 1611 KARAAT, “Internet Reklamcihigr”, Pazarlama Diinyas:, Yil: 11,8ay1 : 63, (Mayis/Haziran 1997), s.
30

14 Keiko PITTER, Sara AMATO, John CALLAHAN, Nigel KERR, Eric TILTON, (Cev : Tolga Ulus),
Herkes i¢in Internet, (Istanbul : Literatiir Yayincilik,1995), s. 2

'3 151l KARAAT, s. 30

16 <Internet’in Ozii"Marketing Tiirkiye, Y1l :6, Say: : 114, (15 Ocak 1996), s. 14

'7 Internet ve Vax/Vms Kullanim Klavuzu, (Konya; Selguk Universitesi Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi
Bilgisayar Mithendisligi Béliimii, 1995), s. 40

'8 “Internet’in Ozii”, Marketing Tiirkiye, s. 14
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Diinya ekonomisinin kiiresellesmeye baslamastyla, giiniimiizde pazar firsatlan da
artmaya baglamistir. Bu doniisiim de dogal olarak daha iyi bir performans elde etmeyi amag
edinen sirketler arasindaki rekabetin artmasina neden olmustur. Sonug olarak, yenilikgi
yoneticiler geleneksel ticari strateji ve taktiklerden aynlarak yerel, bolgesel ve global
alanlarda daha etkin rekabet edebilmek igin farkli yollar aramaktadirlar. Bu yol ise bilgi
otobamdir. Bilgi otobam; dijital telefon aglarindaki, interaktif kablolu televizyonlardaki,
kisisel bilgisayarlardaki, online hizmetlerdeki ve son olarak da Internet’teki ilerlemelerle
ortaya ¢tkmugtir.'®

Internet her alanda oldufu gibi pazarlama alaminda da cesitli etkilere sahiptir.

Internet’in pazarlama etkinlikleri tizerindeki etkilerini su sekilde siralamak miimkiindiir ;%
e Pazarlar lizerindeki etkisi : Verimlilige etkisi
e Aracilarin Degisen Rolil

e Pazar Yaratma

ePazarlar Uzerindeki Etkisi : Verimlilige Etkisi

Web tarayici ve hizmet birimlerindeki ilerlemeler dergi, dogrudan posta gibi
alternatif medya araglannda saglanan basaridan daha milkemmel bir diizeyde fiyat degisikligi
ve farkhlagtirmasi yapilmasim hizli bir bigimde kolaylastiracaktir. Fiyatlar bu sayede sadece
tilke pazarinda degil bireysel kullamci diizeyinde de uyarlanabilir. Bir kullamec1 bir Web
sayfasina erigtiginde kendi hizmet birimi aracihf: ile kendi adresine bagl olarak mesaj
yollayabilmektedir. Bunun anlamu, bilginin ve fiyatin amnda kisiye uygun bir hale
getirilebilmesidir. Fiyat bu sayede daha az standart hale gelirken kullanicilar da boylesi fiyat
farkliliklarimin farkina daha g¢abuk varabilmektedirler.

eAracilarin Degisen Rolii

Internet son kullamcilarla iireticileri birbirine dogrudan baglayabilmektedir ve bu

nedenle de aracilarin énemi azalmaktadir. Web’e her yerde ulagma kolayligy, satin ahcilara,

19 pallab PAUL, “Marketing on the Internet “, Journal of Consumer Research, Vol: 13, No: 4, (1996), s.
27

2 John A. QUELCH and Lisa R KLEIN; “The Internet and International Marketing “, Sloan Management
Review, Vol : 37, Number : 3, (1996), s. 66-67
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yeni pazarlarda daha genis iiriin segeneklerine ulagma, yerel aracilani atlama ve daha diisiik
fiyatlarla diinya pazarlarinda mal alma olanagi sunmaktadir. Ornegin, Suudi Arabistan’daki
bir hastane Internet Gizerinden ihtiyag duydugu malzemeler igin teklif sunabilir, yoresel
aracilara ve dagiticilara gitmeksizin tedarikgi firmay: secebilir.

Bununla birlikte aracilar eger Internet araciligi ile farkh bir hizmet karmast
olustururlar ise eskiden iistlendikleri 6nemli rollerini devam ettirebilirler. Internet son
kullamcilar ve ureticiler arasindaki dogrudan iligkiyi daha uygun bir sekilde saglarken, uzun
donemde genis iiriin yelpazesi icin Internet daha az verimli olabilir. Bunun nedeni ise, asin
derecede bilgi yiiklenilmesidir. Ornegin, Suudi Arabistan’daki hastane farkli zamanlarda
farkl miktarlarda @rin alma ihtiyact duyabilir. Bu durumda her tedarikgi ile dogrudan iligki
kurabilmesine ragmen, boylesi bir durumda gerekli olan iiriin ve fiyat bilgilerini tek bir
dagiticidan toplamast daha verimli olabilecektir.

ePazar Yaratma

Satin alicilara ve saticilara birbirlerinin yerlerinin belirlenmesinde yardimei olmada
yani ticaretin diizenlenmesi ve islerin giivence altna alinmasinda pazar yaraticisi olarak
hizmet etme yoniinde igletmeler agisindan yeni firsatlar sézkonusudur. Iki temel pazar

yaratim aract vardir : Satig ihaleleri ve degigimler.

Elektronik satis miizayedeleri siireklidir ve teklif wverenler fiziksel olarak
ayrilmuglardir. Bu konuda Japon’lann elektronik araba satiy miizayedeleri deneyimleri,
tilketim mallarinin genig Glgiide yayilmas: yoniinde elektronik satig miizayedelerinin sahip
oldugu potansiyeli desteklemektedir. Bu yontemde teklifler bir web sayfas: aracilig: ile
elektronik olarak ve siirekli bir bigimde bildirilmektedir. '

Degigimler bilgisayar ekrani oniindeki satin alicilan ve saticilart birbiri ile
tanigtirmakta ve is siirecinde onlara yardimei olmaktadir. Ancak fiyat lizerinde anlagmaya
varmalarinda herhangi bir yardum sdézkonusu olmamaktadir. United Computer Exchange
kullamlmug bilgisayar satim ve satin alimi konusu ile ilgilenen miisteriler igin pazar yaratim
hizmeti sunmaktadir. Sirketler bu konuda telefon servisleri kurmalarmna ragmen, yine de
pazar Olgeklerini arttirmak igin Web tizerinden hareket etmektedirler. Bunun nedeni ise, hem
satin alicilar hem de saticilar teklif siirecinde zaman agisindan telefon goriigmelerine gore
bagimsiz ve herhangi bir sekilde maliyetlerini arttirmaksizin iglerini yapabilmektedirler. $u
anda Internet iizerinden yapilan degigimlerin g¢ogu bilgisayar dosyalarinda kayithdir ve
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miimkiin olan biitin Griin siuflan degisik bi¢imlerde, yine bu dosyalarda yer almaktadir.
Ayni zamanda global dlgekte bunlarla ilgili masteriler de stireklilik gostermektedirler.

2. VERi KAVRAMI, BILGI KAVRAMI VE PAZARLAMADA BiLGININ ONEMI

Pazarlama alamnda da bilginin 6neminin anlagilmas: sonucu veri ve bilgi
kavramlarin artik, énemli bir igletme kaynag: olarak goriilmesini gerekli kilmaktadir.
Pazarlama biliminin her alamnda degerli bir varlik olarak ortaya ¢ikan bilgi kavrami ve onu
olusturan veri kavramu, veri tabanli pazarlamamn da kaynagmm olusturan iki temel

kavramdir.
2.1. Veri Kavram

Her orgiit amaglarim gergeklestirmek igin etkili bir bigimde yonetmek zorunda
oldugu cesitli kaynak birikimlerine sahiptir. Bu kaynaklarmn rolleri farkliik gostermesine
ragmen, biitiin kaynaklar - finansal kaynaklar, insan kaynaklar vb. - ortak 6zellikler tagirlar :
Kaynaklarin hepsi maliyetli ve orgiit agisindan degerlidirler. Orgiit i¢in maliyetli olan ve
deger tastyan bu kaynaklar veri olarak adlandirilir.

Veri; insanlarla, nesnelerle, olaylarla veya diger varliklarla ilgili olan gergeklerdir.
Veri finansal ve nicel veya nitel ve subjektif, igsel veya digsal, tarihi veya tahmini olabilir. Bir
orgiit igerisinde bir gok veri kaynagi vardir : finansal ve yonetsel muhasebe, uretim ve

faaliyetler, satig, personel, planlama vb. 2
2.2. Veri Kaynaklan

Verileri gesitli kaynaklardan elde etmek miimkiindiir. Ornegin, baz1 verileri sirket
igerisinden kolay bir bigimde toplama imkam s6z konusu iken baz1 verilerin toplanmas daha
zor ve girket disindan cesitli kurum ve kuruluglardan toplanmas: gerekebilir. Bu dogrultuda

veriler iki ana sinifa ayrilabilir :

a) Ikincil Veri Kaynaklan

b) Birincil Veri Kaynaklan

2! Fred R. McFADDEN, Jeffry A. HOFFER, Data Base Management, 2. Baski, , (California: The
Benjamin/Cummings Publishing Company,Inc, 1988), s. 4



AsaBidaki sekil ikincil ve birincil pazarlama veri kaynaklarim gostermektedir.”

Digsal igsel Digsal Icsel
Birincil Birincil Ikincil Ikincil
Veriler Veriler Veriler Veriler
Bagimsiz Pazarlama

Pazarlama Orgiitlerinin Cevresel Pazarlama
Aragtirma Arastirma Kaynaklar Orgiitii
Orgiitleri Boliimleri

A

Pazarlama
Yonetimi

4

Reklam Ticari Veri
Ajansi Hizmetleri
Aragtirmasi Sirketleri

13

SEKIL 1 : Pazarlama Veri Kaynaklan
KAYNAK : Henry ASSAEL, Marketing; Principles and Strategy, 1 Baski, (Orlando :
Dryden Press, 1990), s. 188

2.2.1. Ikincil Veri Kaynaklan

ikincil veriler, orgit iginde veya disinda baska amaglarla gergeklestirilmig
aragtirmalardan elde edilerek toplamr. Cesitli veri ve aragtirma sonuglanm yayma ¢abasinda

olan kamu kuruluglan (DIE, MPM vb.) ve derneklerin yaym organlan bu simfa girer.”?

ikincil veriler bir problemin gabuk ve ucuz bir bigimde arastiriimas istendiginde
kullantlabilir. Tkincil veriler genellikle birincil verilere oranla daha az pahahidir ve daha kolay
ulagilabilir niteliktedir. ikincil veriler aym zamanda kullamghdirlar, yine bu tur veriler
problemin kesin olarak belirlenmesine yardime1 olabilecek ve toplanmak istenen verilerin

belirlenmesi konusunda da bilgi saglarlar.

2 Henry ASSAEL, Marketing; Principles and Strategy, 1.Basks, (Orlando : Dryden Press, 1990), s. 188
2 {smail TURKMEN, Bilgi Sistemleriyle Pazarlama Yonetiminde Verimlilik, (Ankara: MPM
Yayinlan,No: 575, 1996, Mert Matbaast ), s. 53
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Ikincil verilerin bu yararlan yaminda bazi olumsuz yanlan da vardr. Zaman zaman
ikincil veriler arastirma projesi igin gok eskimig olabilir veya kullanish olmayan bir sekilde
olabilir. Diger bir sakincasi ise ihtiyag duyulan calgma igin bu ikincil veriler dogru

olmayabilir. Bitiin bunlara ek olarak rakipler de bu ikincil verilere kolayca ulagabilirler.**

fkineil veri kaynaklan da kendi igerisinde ikiye ayrilmaktadir.” Bunlar ;
o digsal ikincil veri kaynaklan

o igsel ikincil veri kaynaklari
2.2.1.1. Dugsal ikincil veri kaynaklart

Digsal ikincil veri kaynaklar firmanin dis gevresinde bulunan veri kaynaklandir.
Firma disindaki bu veri kaynaklarimin baghcalan sunlardir :

e Kiitiiphaneler : Belki de ikincil veri kaynaklan arasinda en iyisi kutiiphanelerdir. Basili
yaymlarin takip edilebildigi, diger yararl bilgilere ulagilabilen yerlerden birisidir.

e Hiikiimet : Hikimet dijer kaynaklardan daha fazla pazarlama verisini firmalara
saglayabilir. Vergi kayitlar, satin ahmlar, dogumlar,boganmalar, evlilikler, niifus durumu
gibi yararl veri kaynaklarim hiikiimet saglamaktadir.

e Ticaret, isletme ve profesyonel kurumlar : Bu tir kurumlar sik sik liye aragtirmalarn

yapar ve yaymlar.

e Medya : Bir gok gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon istasyonlar1 yayinlaninda
isletmeler ve hane halki hakkindaki yararh bilgileri fazlasiyla toplaylp liste haline
getirmektedirler. Omegin gesitli gazete ve dergilerde yilin en fazla satigim gergeklestiren
isletmeler veya belirli bir bolgenin hane halkinin gelir durumu, satin alma aligkanhklan
hakkinda bilgiler yayinlanmaktadir.

e Universiteler : Bir ¢ok tniversite kendi bolgeleri hakkinda araghirmalar ve istatistikler

yayinlamaktadirlar. Yine iiniversiteler yararl: ulusal veriler de sunmaktadurlar.

24 Courtland L. BOVEE, Michael J. HOUSTON, John V. THILL Marketing;, 2. Baski, New York :
McGraw-Hill, Inc, 1995), s. 180

25 William J. STANTON, Michael J. ETZEL, Bruce J. WALKER, Fundamentals of Marketing; 10. Bask,
(New York : McGraw-Hill, Inc, 1994), s. 98-99
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e Ticari veri hizmetleri sirketleri : Ticari veri hizmeti sunan bir ¢ok firmalar vardir.
Bazilar, istege gore arastirma saglarlar yani arastirma projesini musterinin ihtiyacina gore
duzenlerler. Bu maliyetli olabilir. Digerleri, diizenli olarak misterilere abonelik

kosullarinda saglanan standart bilgiler sunarlar.?®
2.2.1.2. I¢csel ikincil veri kaynaklar

Bu tiir veri kaynaklar isletme igi veri kaynaklandir. Igletmenin alacak hesaplari,
miisteri sipariglerine iligkin kayitlar, satiy rakamlarnn ve masraflar, satig elemanlarimn
verdikleri raporlar, igsel ikincil veri kaynaklara ornek olarak gosterilebilir. Bu kaynaklardan

veriler ozellikle satis kayitlarindan yararlanarak ele gegirilir.”’?
2.2.2. Birincil Veri Kaynaklarn

Birincil veriler bir pazarlama orgiitii tarafindan 6zel bir arastirma amact igin

toplanan verilerdir. Birincil veri kaynaklar ikiye ayrimaktadir.”® Bunlar,

e Diagsal birincil veri kaynaklar

e Igsel birincil veri kaynaklan
2.2.2.1. Dissal birincil veri kaynaklari

Bir ¢ok sirket tiiketici aragtirmalan, iriin testleri ve alternatif reklam tiirlerini test
eden digandaki pazarlama aragtirma firmalarnim digsal birincil veri kaynag: olarak kullanir. Bu
aragtirma firmalarma ek olarak da bir diger onemli digsal birincil veri kaynag olarak da
firmamn calismakta oldugu reklam ajansi ornek gosterilebilir. Cinkii bu ajanslar en iyi
reklam yaklagimini belirlemek, en etkili medya segimini yapabilmek icin gesitli tirde veri

toplamaktadirlar.

% Robert D. HISTRICH (Cev. Yavuz ODABASI, Ferhan ODABASI, Ates DALYAN), Pazarlama,
(Eskisehir: Anadolu Universitesi AOF Ya. No: 378, 1993), s. 29 )

27 Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Aragtirmasi, (Eskisehir : Anadolu Universitesi Basimevi, 1986),
$.52

% Henry ASSAEL, s. 188-189
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2.2.2.2. Igsel birincil veri kaynaklart

Pazarlama orgitleri bazen digandaki pazarlama aragtirma firmalarim digsal birincil
veri kaynag1 olarak kullanmak yerine veri toplama ¢aligmalanim kendileri yaparlar. Bunun
i¢in de kendi iglerinde bu isi yapacak aragtirma birimleri olustururlar. Bu tiir bir ver
toplama kaynagma igsel birincil veri kaynag1 ad: verilir. Ornegin, Procter&Gamble firmast
kendi pazarlama aragtirma boliminde kalite aragtirmalarindan, reklam testlerinden, triin ve
ambalaj testlerinden ve veri analizlerinden sorumlu 250 kisiden olusan 6zel gruplar
caligtirmaktadir.

2.3. Bilgi Kavram

Bilgi, herhangi bir konuda kisilerin fikir sahibi olmasini saglayan, onlar aydinlatan ve
kisilerin ve/veya Kkitleler arasindaki haberlesmeye konu olan bir varlik olarak
nitelendirilebilir. Bunun yaminda bilgi, gergegi aywrmamuzi saglayan olgiitler olarak da
tanimlanabilir.”

Isletmecilik alamnda ise bilgi kisaca diizenli ve kullanidabilir veriler olarak
tammlanabilir. Bu veriler bilgiyi kullanacak yoneticinin bugiinkii ve gelecekteki kararlar icin
gercek bir deger tagtyan, anlaml bir bigimde islenmis verilerdir.*

Bu agiklama dogrultusunda bilgi, karar alma siirecini daha etkin kilacak bir sekilde
verilerin analizi, islenmesi ve sunumlarindan elde edilen sonugtur. Buradan da anlagilacag

gibi bilginin temeli veridir. Veriler kara almaya yardime1 olacak bilgiyi tiretmekte kullanilir.>!

Aslinda veri ve bilgi kavramlari stk sik birbirinin yerine kullamlmaktadir. Veri,
amaglar dogrultusunda kullanilmak tizere heniiz islenmemig ham gergeklerdir. Ornegin; bir
departmanh magazada her satig iglemi kaydedilir. Eger magaza her satig kaydim herhangi bir
isleme tabi tutmadan muhafaza ederse, bu kayitlar veridir. Depolanan veriler diizenlenip

belirli bir isleme tabi tutuldugunda ise bilgi haline gelir *?

# Omer TORLAK, “Bilgi ve Pazarlama Agisindan Onemi “, Pazarlama Diinyas), Yil: 3, Say1: 17,
(Eylil/Ekim 1989), s. 37

3% Murat AKIN, “Pazarlama Bilgi Sistemleri ve Bilgi Sistemlerinde Kullanilan Baghica Ortak Terimler

“ Pazarlama Diinyasi, Y1l: 11, Say1: 64, (Temmuz/Agustos 1997), s. 14

3! L arry LONG, Management Information Systems, (New Jersey, Englewood Cliffs : Prentice Hall, 1989)
s. 10

32 William G. ZIKMUND, R. Dennis MIDDLEMIST, Melanie R. MIDDLEMIST, s. 402
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Bilgi bagka bir tamma gore de; raporlar halinde st dizeylere gikan, emirler halinde
alt diizeylere inen, giinliik faaliyetler aracihigs ile igletmenin fonksiyonel boliimlerini birbirine
baglayan, miigteri ve ortak iliskileriyle isletme digina ve banka hesap durumu ¢izelgeleri ve
basin yaymn organlan ve bunun gibi yontemlerle igletme igine akan bir olgudur. Bilginin iki
onemli 6zelligi bulunmaktadir. Birincisi, bilginin ana kaynag: durumundaki veriler tek bagina
bir anlam tasimazlar. Bunlann bilgi haline gelebilmesi icin islenerek bir anlam ta§1masi
gerekir. Ikincisi, olusturulan bilgi kararlara iligkin faktorlerdeki belirsizligi azaltarak belli bir
davramis degisikligine neden olmalidir.*®

Biitiin bilgiler aym kalite diizeyinde degildir, baz: bilgiler digerlerine oranla daha
iyidir. Iyi bir bilginin tagimasi gereken kriterleri ve ozellikleri su sekilde siralamak
miimkiindiir :**

e Bilgi konuyla ilgili olmahdir
o Bilgiye ihtiyag duyulan zamanda ulagilabilmeli yani zaman agisindan uygun olmalidir
e Bilgi belirsizlii azaltmahdir

o Bilgi zaman zaman bilinmeyeni de sunmalidir.

Gorildigi gibi, yukandaki 6zellikleri tagimayan bilginin yarar saglamasim beklemek
dogru olmaz. Gintimiiz rekabet kosullari goz oniinde bulunduruldugunda zamaninda elde
edilmeyen ve konuyla ilgisi olmayan bilgilerle ¢aligmanin hig bir anlamu yoktur. Yukandaki
ozellikleri tagimayan bilgilerin elde tutulmas: sadece gereksiz bir bilgi fazlabgma ve bu da
gerek igletme agismndan gerekse karar alict olan yonetici agisindan kangikhifa ve zaman

kaybina neden olacaktir.

Tamm ve ozellikleri verilmeye galigilmig olan bilgi kavraminin onemi artik herkes
tarafindan kabul edilmektedir. Giiniimiizde hizla degisen gevresel kosullar, rekabet kosullar,
teknolojik kosullar ve degisen toplum yapisi-dolayistyla miisteri yapisi- stirekli ve hizlh bir
bicimde giincel bilgiye erigimi vazgegilmez bir hale getirmistir. Artik belirli alanlarda degil
her alanda bilgiye ihtiyag duyulmaktadir. Pazarlama agisindan da bilginin dnemi tartigiimaz
bir olgudur.

33 Murat AKIN, s. 14
34 David KROENKE, Management Information Systems, 2. Basky, ( Watsonville : Mitchell McGraw-Hill,
1992), s. 19
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2.4. Pazarlama Agisindan Bilginin Onemi

Bilgi toplumunda, iiretilen mal ve hizmetlerin, teknolojik yenilik ve istiinliikleri
nedeniyle bu mal ve hizmetlerin tiretiminde, pazarlanmasinda, satig sonrast hizmetlerinde ve
tiketicilerin kullanimi agamasinda bilgiye ihtiya¢ vardir. Bu ihtiyacin kargilanmasi igin
isletmeye dis diinyadan surekli bilgi ve veri akigt olmahdir. Dig diinyadan elde edilen bilgiler
ve isletme iginde bilgiye dontigtiriilen verilerin yam sira igletme kendi i¢ kayitlarindan bilgi
uretmelidir. Toplanan wve tretilen bilgiler urinlerin Uretimine, tasarimna, yenilik
caligmalanna, pazarlama gabalarna, piyasaya (rakiplere/tiiketicilere) vs. konulara iligkin

olmalidir. Elde edilen ve/veya tretilen bilgiler 6rgiit i¢inde hizla dagitilip, paylagiimalidir.

Ornegin; miisterilerden bir iiriiniin hatas ile ilgili olarak elde edilen bilgilerin saticilar,
pazarlama yoneticileri, tretimdeki uzman ve yoneticiler, kalite kontrol uzmanlan, satin
alicillar, maliyet muhasebesi uzmanlari gibi uzmanlara ve yoneticilere hizla ulastirlmasi
gerekmektedir. Ya da iiriinde yapilan bir degisiklik (yenilik) yukanda anilan tiim birimlerin
uzman ve yoneticilerine aminda ulagtirilmalidir. Her uzmana 6zellikle onun ilgi alanina giren
bilgilerin ulagtinlmasimn yant sira, konu bir biittn olarak aktarilmalidir. Yani driinde yapilan
degisiklikle ilgili olarak pazarlama/satiy uzmanlarina yeni Uriniin ustiinltkleri, rakipler
kargisindaki durumu, kullaniciya sagladigs yararlar ve kalite standardi konusunda ayrintili
bilgilerin yani sira maliyeti, tiretimi, tasarim, teknolojik ozellikleri, Griiniin Gretimi ile ilgili
finansal sorunlar gibi konular da 6zet olarak verilmelidir. Bu agik iletisim geri bildirimi
hizlandiracaktir. Satig birimi uzmanlan da trtinle ilgili olarak piyasadan aldiklan bilgileri tiim
birimlere yansitarak bilgi aktarimina katkida bulunabileceklerdir.*

Isletme yonetimleri gegmiste dikkatlerinin g¢ogunu para, hammadde, makine ve
insan kaynaklarmin yonetilmesine ayirmugtir. 'Yonetimler firmanin besinci 6nemli kaynagina
ise daha az 6nem vermislerdir. Bu kaynak ise bilgidir. Yeterince pazarlama bilgisi tagtyan
sirket yoneticisi bulmak bir hayli giictiir. Yoneticilerin sikayetleri sirket icerisinde bilginin
nerede yer aldigin1 bilmemeleri, kullanamayacaklar bilginin ¢ok fazla olmasi ve buna kargilik
ihtiyag duyduklan bilginin ise ellerinde az olmasi, bilgiyi elde etmede gok ge¢ kaldiklan ve
bilginin dogrulugundan duyduklan siipheleri igermektedir.

1990’larda bir ¢ok sirket heniiz etkili pazarlama faaliyetleri icin 6nemi gittikge artan

bilgi gereklerine kendilerini uyarlayamammglardir. Giiniimiizde pazarlama bilgisine duyulan

35 jsmail TURKMEN, s. 16-17
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ihtiyag gegmige oranla ¢ok daha giigliidiir. Bunun nedeni ise ortaya ¢ikan ti¢ gelismeden
kaynaklanmaktadir. **Bunlar ;

® Bolgesel pazarlamadan wulusal pazarlamaya, ulusal pazarlamadon uluslararas
pazarlamaya gegis : Sirketlerin cografik pazar kapsamlan gittikge genislemektedir. Bu
nedenle de yoneticiler onceki zamanlara oranla daha fazla bilgiye ihtiyag duymaktadirlar.

e Satin alicilarin ihtiyaglarindan isteklerine gegis : Satin alicillanin gelirleri artmaktadir.
Bundan dolay1 satin alicilar daha segici bir hale gelmektedirler. Saticilar ise pazarlama
aragtirmasi yapmadik¢a ahcilann tepkilerindeki farkli 6zellikleri, satin alma tarzlanm ve
diger tutumlarim tahmin etmekte ve belirlemekte zorlanmaktadirlar.

e Fiyata dayanan rekabetten fiyat disi rekabete gegis : Saticilar markalarimin kullaniminy,
uriin farkliligim, reklamlanim ve tutundurma faaliyetlerini arttirmaktadirlar. Bu pazarlama

araglarinin etkinligini arttirmak igin bilgiye gereksinim duymaktadirlar.

Glinimiz ig hayatinda, gittik¢e yogunlagan rekabet ortamu, tiiketicilerin -haberlesme
ve ulagim olanaklarimin gelismesiyle- bilinglenmeleri, tiiketicilik hareketinin yayginlagmasi ve
bunun sonucunda pazarlama anlayiginda sosyal pazarlama yaklagimina dogru yonelme
zorunluluklan, tiketicilerin pazarlama faaliyetlerinin odak noktas: oldugunun ve ona bir
piyon olarak degil de bir “kral” olarak yaklagilmas: gerektiginin iyice anlagilmig olmasi
pazarlama yoneticisinin bilgi ihtiyacim ortaya koymaktadir. Bu nedenlerden de anlagilacag:
gibi, pazarlamanin davramgsal Ggeleri icermesi, bir bagka deyigle, bagta tiketiciler olmak
tizere insanlarla ugragmasi, pazarlama yoneticisinin alacagi kararlardaki belirsizligi ve
dolayisiyla riski arttirmaktadir. Bu belirsizlik ve riski azaltmak ise, o konu ile ilgili dogru
yani gercegi yansitan ve giivenilir bilgileri toplamakla miimkiindiir.

Bilgi pazarlamaci agisindan ne kadar Onemliyse, tiiketici agisindan da
ammsanmayacak sekilde o©nemlidir. Teknolojideki gelismeler, tiketici istek ve
ihtiyaglarindaki degisme ve cesitlenmeler, iletisim olanaklarindaki gelismeler tirtinlerin tip ve

cesit itibariyle geniglemesine neden olmustur.

Bu kadar fazla iiriin arasinda segim yapmak, tiiketiciler agisindan gittikge zor hale
gelmekte ve onlarin bilgi ihtiyaglarim siddetle arttirmaktadir. Bu noktada, tuketicilerin bilgiyi

% philip KOTLER, Marketing Management ; Analysis, Planning, Implementation and Control, 7.
Baski, (New Jersey, Englewood Cliffs : Prentice Hall International Inc, 1991), s. 95
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hangi kaynaklardan ne sekilde elde ettikleri ve onlan nasil kullandiklan sorununu ortaya
cikarmaktadir.

Tum bunlara kargin, tiiketicilerin bilgi kaynaklan konusunda rasyonel ve bilingli
davrandiklarim soylemek timiyle mimkin degildir. Cinkii tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkilli‘ olan faktorler ¢ok gesitlidir ve degisik tiiketici gruplan agisindan bu
etkiler farkhdir. Diger yandan tiketiciler agisindan Onemini belirttigimiz bilgi iyi
kullamlmadi veya iletisimde aksakliklar oldugu takdirde ters yonde de etki edebilir.
Ogzellikle “bilgi bombardimanindan” s6z edilen giiniimiizde, tiiketicilerin fazla bilgi yiiki ile

yitklenmeleri de karar vermeleri agisindan iyi bir durum degildir.*’
2.5. Pazarlama Bilgi Sistemi

Veri tabanli pazarlama; miisteriler hakkinda belirli kaynaklardan veri ve bilgilerin
toplanmasi ve bunlarnn bir veri tabanina kaydedilmesi esasina dayamr. Bu noktada veri
tabanli pazarlamamn ihtiya¢ duydugu bu veri ve bilgilerin diizenli, planh bir gekilde

toplanmasi, analiz edilmesi ve sunumunu saglayan ise pazarlama bilgi sistemidir.

Pazarlama bilgi sistemi pazarlama yonetimi siirecini kolaylagtirmak amaciyla, bilgi
aligverisini saglamak iizere diizenlenmis, planhi ve organize olmus bilgi sistemine verilen ad
olarak tanimlanabilir. Fonksiyonel agidan ele alinacak olunursa, pazarlama yonetiminin
cesitli agamalarinda gereksinim duyulan bilginin elde edilmesi, islenmesi ve ilgili kigilerin
kullammuna sunulmasi amaciyla olugturulmug bir yap:r olarak tanimlanabilir. Bir bagka
agidan; pazarlama planlarinin gelistirilmesi, uygulanmas: ve kontroliinde, yoneticilerin etkin
karar vermelerini saglamak amaciyla, veri ve bilgilerin iretilmesi,ayiklanmasi, analizi,
gelistirilmesi ve dagitimum saglayan; insan arag ve sireglerden olusan isletme igi stirekli bir

yapidir.

Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullamciya dogru
akigint igeren eylemler dizisidir. Bu eylemler gerek isletmeye, gerekse miisteriye yonelik
eylemler olup, satislanin planlanmasi, Pazar aragtirmasi, mamullerin stratejik planlanmasi,
reklam, fiyatlama, satiglarin analizi seklinde siralanabilir. Igletme igin oldukga énemli olan bu

eylemlere iligkin bilgiler pazarlama bilgi sisteminden temin edilir.*®

37 Omer TORLAK, s. 37
% Murat AKIN, s. 17-18
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Isletme yonetiminde bilgiye duyulan ihtiyag pazarlama yonetiminde daha da 6ne
¢ikmaktadir. Pazarlama yoéneticileri, tirtin gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim
kanallarinin segim ve yonetimi, reklam yonetimi, satis yonetimi ve denetimi gibi gdrevlerini

yerine getirebilmek igin yeterli bir bilgi iletisimine ihtiyag duyarlar.

Her konuda oldugu gibi “pazarlama”da da bilgi basannm sundlf. Pazarlama
yOnetiminin her agamasinda, miisteriler, rakipler, aracilar ve gesitli piyasa faktorleri hakkinda
siirekli bilgi ihtiyact vardir. Bu bakimdan, rekabetin ve belirsizligin giderek arttig1 bir
dinyada basit ya da karmagik bir bilgi sistemi olmaksizin firma ve kuruluglarn ayakta

kalmas1 ¢ok zordur.

Philip Kotler, “misgteri taleplerindeki degisikligi, rakiplerin yeni atilimlanni, yeni
dagitim yontemlerini 6grenebilmek icin yonetim, pazarlama bilgi sistemini gelistirip korumah
ve pazarlama arastirmalarii mitkemmel bir gekilde gotirecek ustaliga sahip olmalidir”
demektedir. Cinki, pazarlama bilgi sisteminin yoklugu ya da yetersizli§i pazarlama
yoneticisinin el yordamu ile ¢aligmasina neden olacaktir. Boyle bir durumda ise basarisizlik

kagimlmazdir.

Pazardaki degiskenleri ve pazar dinamiklerini anlamak, algilamak ve olasi degigimleri
onceden farkedebilmek igin dig gevreden yeterli veri akiginin saglanmas: gerekmektedir. Bu
nedenle pazarlama yonetiminde veri toplama, igleme ve degerlendirme yasamsal bir 6neme
sahiptir.

Pazarlama bilgi sistemi,

1. Yoneticilerin bilgi ihtiyacini belirlemek,

2. Ihtiyag duyulan bilgiyi geligtirmek,

3. Bilgiyi zamaninda yéneticilere ulagtirmak, islevlerini yerine getirir.

Ihtiyag duyulan bilgiler, islemlerin i¢ kayitlanndan, pazarlama haberalma

faaliyetlerinden, pazarlama aragtirmalan ve karar destek analizlerinden elde edilir.*’

% {smail TURKMEN, s. 31-32
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Amerikan Pazarlama Birligi pazarlama bilgi sistemini “pazarlama kararlarimin
alinmasinda kullanmak igin bilginin diizenli, planh bir sekilde toplanmasi, analiz edilmesi ve

sunumunu saglayan islemler ve yontemler grubu” olarak tammlamugtir.

Pazarlama bilgi sistemi icerisinde yer alan bazi temel girdiler vardir. Bu temel girdiler

Sekil.2’de gosterilmistir. *°
Sorgulann Ele Kotalarin
Alinmasi Izlenmesi
Telepazariama

Pazar
Arastirmasi
Rakiplerin
Izlenmesi

SEKIL 2 : Pazarlama Bilgi Sistemi Igerisinde Yer Alan Veri Alanlan

KAYNAK : William A. COHEN, The Practise of Marketing Management; Analysis,
Planning and Implementation, 2. Baski, New York : McMillian Publishing Company,
1991), s. 99

Satis Giicii
Yoénetim
Verileri

Pazarlama bilgi sistemi, érgiit iginden ve disindan toplanan bilgilerin yonetimini ve
organize edilmesini saglayan bir programdir. Ginimizde bir ¢ok pazarlama bilgi sistemi
bilgisayar temeline dayanmaktadir. Pazarlama bilgi sistemi bir isletmeye; miigteriler, fiyatlar,
reklam harcamalari, satiglar, rekabet ve dagitim harcamalan hakkinda bilgileri depolama,
tekrar diizenleme ve smiflama olanag saglar. Asagidaki Sekil 3 pazarlama bilgi sisteminin

unsurlanm gostermektedir.

4 william A. COHEN, The Practise of Marketing Management; Analysis, Planning and
Implementation, 2.Baski, (New York : McMillian Publishing Company, 1991), s. 99
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Depolama Isleme Cikt1
»  Igsel Bilgi
Pazarlama
Pazarlama Veri Smuflama Kararlarimin
» Veri Bankas: ve Diizenleme » Almabilmesi
Sistemi i¢in Gerekli
Olan Bilgi
A
Digsal Bilgi

GERI BESLEME : BiLGI IHTiYACININ DEGERLENDIRILMES]

SEKIL 3 : Pazarlama Bilgi Sistemi Unsurlart
KAYNAK : Steven J. SKINNER, Marketing, (Boston : Houghton Mifflin Company,
1990) 5.208

Isel bilgi girdileri diizenli satig raporlari, maliyetler hakkinda veriler ve envanter
diizeyleri ve satiy elemanlarinm eylemlerinin kayitlarndan olusur. Digsal bilgiler ise
ekonomik tahminler, yillik raporlar, rakiplerin analizleri ve misterilerden elde edilen
verilerden olusur. Veriler daha sonra iglenmek ve analiz edilmek uzere pazarlama bilgi

sisteminin veri bankasinda depolanir.*!

Pazarlama aragtirmasi ve pazarlama bilgi sistemi birbirini tamamlayan iki kavram
olmasina ragmen birbirlerinden ayn ozellikler tagimaktadirlar. Bu iki kavram arasindaki

farklilik izleyen kisimda verilmeye gahgihinacaktir.

Pazarlama aragtirmast ile pazarlama bilgi sistemi birbirlerini tamamlayan kavramlar
olmasina ragmen, bu iki kavram birbirinden ayiran cesitli farkliliklar s6z konusudur. Bu

farkliliklar agagida anlatilmaya ¢abgilinacaktir.

Bir pazarlama bilgi sistemi pazarlama yoneticilerine kendi sorumluluk alanlarinda
karar alabilmeleri i¢in ihtiya¢ duyduklan bilgileri saglar. Ornegin bir satig yoneticisi iirlin ve
satis bolgesi hakkinda satis bilgilerine ihtiyag duyar, iretimin teknik kismu ile ilgili bilgilere
ihtiyag duymaz. Etkili bir pazarlama bilgi sistemi bilgiyi zamamnda saglamahidir. Burada su

soru sorulabilir : Bu bilgileri saglamak pazarlama aragtirmasimn gorevi degil midir ?

41 Steven J. SKINNER, Marketing, (Boston : Houghton Mifflin Company, 1990), s. 208
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Gergekte, pazarlama arastirmast pazarlama bilgi sisteminin énemli bir kismum olusturur.
Bununla birlikte, pazarlama bilgi sistemi pazarlama aragtirmasimn da 6niinde olan bir
kavramdir ; pazarlama bilgi sistemi hem girket i¢inden hem de girket digindaki butiin
kaynaklardan gelen verileri kapsar. Pazarlama aragtirmasi da genellikle belirli sorunlar
hakkindaki bilgilerle ilgilenir. Oysa ki pazarlama bilgi sistemi bunlarla ilgilenmez. Pazarlama
bilgi sistemi pazarlama aragtrmasim da kapsayan biitiin 'kaynaklardan gelen uygun bilgi
akigimi izler ve hakkinda raporlar sunar. #

Pazarlama bilgi sisteminin igerifi devamh ve etkilesim halindeki yapida, insanlarn,
ara¢ ve gereglerin isleyislerinin, ¢esitlenmesi, analiz ve degerlendirilmesi igin planlanan,
uygun ve programh sekilde dagitilan prosediirlerin toplanmasidir. Belki de pazarlama bilgi
sistemi ve pazarlama aragtirmast arasindaki en 6nemli fark ¢ devamh ve etkilesim halindeki
yap1 ¢ dir. Pazarlama aragtirmasi i¢inde bulunulan yil dikkate alinur, sonraki yil igin degil,
gegmiste onemli ¢aligma yapilmug olabilir fakat gelecekte bunun daha az1 yapilabilir, bunun
gibi devam eder. Tam tersi olarak pazarlama bilgi sistemi devamli giindemde olan ve
devamhilik arzeden bir sistemdir. Béylece pazarlama aragtirmasi pazarlama bilgi sisteminin
girdisi sayilir.” Kisacast, pazarlama arastirmas: belirli durumlar igin bilgi toplama siirecidir.

Oysa ki, pazarlama bilgi sistemi orgiit icin siirekli veri girdisi saglar**

Uygulamada genellikle pazarlama aragtirmalarinin belli pazarlama sorunlan etrafinda
odaklastig1 gorilir. Pazarlama bilgi sistemleri ise belli bir sorun iizerinde odaklagmaz.
Isletmenin giinliik isleyisi ile bitiinlestirip uyumlastirdigs verileri alir, toplar, isler, kullanr,
kullaniciya sunar. Kullamm, yani karar verici bu veri ve bilgileri degisik sorunlarda
kullanabilir. Pazarlama aragtirmalarimn temel hedefi ise arastrmayr yapip, raporunu
sunmaktir. Bu bilgiler ancak ilgili sorun igin bir deger tagir. Bu agidan stirekli bilgi saglayan
bir bilgi sistemi anlayigina sahip olmadif: sdylenebilir.

Pazarlama aragtirmalari, her pazarlama sorununun ¢oziimiinde bagvurulan bir
yardimei degildir. Bir bagka deyisle, pazarlama arastirmalan segimlik yol izler. Bir keresinde
mamul hattinin fiyatlarini incelerken, bagka bir keresinde rakiplerin ambalaj yeniliklerini veya
bagka bir sorunu ele alir. Ote yandan, pazarlama arastirmalanyla ¢ogu kez firmada biyik

¢aplt etkileri olacak pazarlama kararlari igin gerekli verilerin ancak bir boliimii elde edilebilir.

“2 Thomas C. KINNEAR, Kenneth L. BERNHARDT, Principles of Marketing, 3. Baski, ( Glenview,
Illionis: Scott Fresman and Company), s. 217

* Seval YAKISAN, Pazarlama Arastirmas, (Istanbul : Atélye Burak Matbaacilik 1991), s. 16

* Pride FERRELL, Marketing, 7. Bask1, (Boston : Houghton Mifflin Company, 1991), s. 198-199
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Bir pazarlama bilgi sistemi, pazarlama degiskenlerinin siirekli incelenmesine imkan
verirken, pazarlama aragtirmalariyla ancak bir kesitinde inceleme yapilabilir. Pazarlama bilgi
sistemi, pazarlama arastirmalanna oranla daha ¢ok kaynaktan yararlanir, ve daha gok bilgi

girdilerini almak, ¢6ziimlemek ve kullamma sunmak durumundadir.

Pazarlama aragtirmalan pazarlama bilgi sisteminin gelistirilmesinde, gerekli bilgihin
niteliklerinin saptanmasinda, degigkenler arasindaki ilginin belirlenmesinde ve gerekli bilginin
niteliklerinin saptanmasinda, degiskenler arasindaki ilginin belirlenmesinde ve gerekli bilgi ve
verilerin toplanmasinda biiyiik 6l¢iide yardimei olur. Ote yandan pazarlama bilgi sistemi
gelistirildikten sonra da bagimsiz pazarlama arastirmalan projelerine gereksinme olabilir.
Kisaca belirtmek gerekirse,pazarlama arastirmalari hem pazarlama bilgi sistemlerini

tamamlamak hem de pazarlama bilgi sistemlerinin sagladig1 bilgi gelistirmek igin gereklidir.**

Bir pazarlama bilgi sistemi, pazarlama yoneticilerine uygun bilginin dizgiin akigint
saglamak ve iletmek igin diizenlenmig bir sistemdir. Bu nedenle pazarlama aragtirmasi
bilginin meydana getirilmesi gorevi ile ilgilenir. Oysa ki pazarlama bilgi sistemi karar alicilara
saglanacak bilgi akigimn yonetimi {izerinde odaklagir. Bu ayinm oénemlidir, ¢linkii bilgi

uygun ve etkin bir bicimde iletilmezse degersizdir. *®

Pazarlama bilgi sistemi pazarlama aragtirmasindan ortaya ¢iknustir, fakat ikisi aym
sey degildir. Pazarlama aragtirmast farkli bir zaman periyodunda pazarlamamn belirli bir
yoniiniin aragtirilmasidir. Bununla birlikte pazarlama arastirmasi belirli bir zaman periyodu
i¢in pazanin bir ya da birden fazla 6zelligini gosteren bir fotograftir. Pazarlama bilgi sistemi
ve pazarlama arastirmasi gesitli yonlerden agagidaki Sekilde de goruldugu gibi birbirinden
farklilhik gostermektedir. Bunlar;

1. Pazarlama bilgi sistemi siirekli bir galigmadir, araliklarla devam eden bir ¢aligma degildir.

2. Pazarlama bilgi sistemi hem igsel hem de digsal veri kaynaklarindan pazarlama

aragtirmasindan ¢ok daha fazla yararlamr.

3. Pazarlama bilgi sistemi pazarlama arastirmasinn yaptigindan ¢ok daha fazla miktarda ve

hacimde bilgi girdisini alir ve analiz eder.

% {smail KAYA, Pazarlama Bilgi Sistemleri, (Istanbul, Giiray Matbaacilik, 1984), s. 17-19
4 Geoff LANCASTER, Lester MASSINGHAM,; Essentials of Marketing, 2. Basks, (London : McGreaw-
Hill International and Ltd, 1993), s. 136
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PAZARLAMA BILGI PAZARLAMA
SISTEMI ARASTIRMASI
- Ciktilan Istenildigi
Siirekli Olarak Zaman Cikt:

Sunar Sunar
Sadece
Arastirma
Da,ha FaZkf Problemi ile
Veri Kaynagt S .
Kull Tlgili Veri
anir Kaynag
Kullanir
Daha Biiyitk Daha Kiigiik
Miktarlarda Miktarlarda
Bilgi Toplanir Bilgi Toplanur
ve Analiz ve Analiz
Edilir Edilir
Modem Modern
Pazarlama Pazarlama
Yoéneticisi Yoneticisi
Tarafindan Tarafindan
Kullanilir Kullanilir

SEKIL 4 : Pazarlama Bilgi Sistemi ile Pazarlama Aragtirmas: Arasindaki Farkhiliklar
KAYNAK : William A. COHEN, s. 98

Sonug olarak, bir ¢ok firmada pazarlama bilgi sistemi pazar arastirmasinn bir alt
grubu olarak goz oniinde bulundurmak yerine pazar aragtirma departmanim pazarlama bilgi
sisteminin bir parcasi olarak goz oniinde bulundurmaktadirlar. Pazarlama bilgi sisteminin
oldugu bir firmada, pazarlama aragtirmasi pazarlama yoneticisinin ya da firmamn ilgisini
geken belirli bir bireysel proje ya da bolge iizerinde yogunlasir. Pazarlama bilgi sisteminin
olmadig; bir firmada ise pazarlama arastirma sistemi diizenli olarak satiglan ve miigterileri
izleyerek pazarlama bilgi sisteminin olmamasindan dolayr ortaya ¢ikan boslugu gidermeye
caligir. !’

47 Wwilliam A. COHEN, s. 97-98
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Bir pazarlama bilgi sistemi, veri tabanlh pazarlama uygulamalarmi destekleyen ve

pazarlamacilar agisindan da 6nemi olan ii¢ temel isleve sahiptir. Bu iglevler;

o Kontrol/Degerlendirme Islevi

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama' program ve Kararlanmmn sonuglanim 6lger. *®
Pazarlama bilgi sistemleriyle saglanan kontrol tiirii bilgiler, pazarlama eylemlerinin siirekli
gozlenmesini, egilimlerin, sorunlann ve pazarlama firsatlarin hzla tespit edilmesini
saglamak uzere kullamlirlar. Bu tar bilgilerle, sorunlanin daha iyi 6ngorillmesi, planlar
kargisindaki isleyislerin daha ayrmtili ve kapsaml gozden gegirilmesi ve daha hizli tepkiler
gostermesi olanagl dogar. Bilgi sistemiyle saglanan daha digiik maliyetli, daha aynnti ve
daha sik raporlarla tutundurma kampanyalarmin siirekli degerlenmesi ve fonlarin hedef
genisinde kalinan alanlara aktanlmasi yoluyla daha esnek tutundurma stratejileri izlemek
mimkiin olur. Satig verilerinin amnda elde edilmesiyle, satig ¢abalarimin basarisit daha
ayrintih ve daha cabuk degerlenmesiyle, satis basarisizigim ve bazi nedenlerini ortaya
cikarmak, 6nlem almak mimkiin olabilir. Pazarlama maliyetleri daha hizli igleyen bir
raporlama diizeniyle daha yakindan izlenip kontrol edilebilecek, bilgi sistemi maliyet

tasarrufuna olanak saglamak yoluyla da firma karlhgim etkileyebilecektir. *

e Planlama islevi

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama planlama siirecine durum analizinde yer alacak
isletme gevresine yonelik bilgi ve bu bilginin akigim kontrol etmeyi saglayarak yardimer olur.
%0 Hatta sistemin biinyesine, siklikla basvurulan tahmin tiirleri igin belli éngorii siire ve
programlan alinarak, planlama galigmalarit hizlandirabilecek ve kolaylastirabilecektir. S6z
geligi, karmagik endiistriyel mallar igin arastirmaya dayah talep tahminleri sistem tarafindan
kolayhikla ilgili mamul biinyesindeki degisik pargalar igin birer tahmin bigimine
donigtiirilebilecektir. Veya, ticari bir mal igin gegmis verilere dayali bir talep tahmini
yapilabilecektir. Bir pazarlama bilgi sistemi, firmanin pazarlama plan tizerindeki hakimiyetini
iyilestirmeye de olanak tanir. S6z gelisi, planda bir konu unutulmugsa bunu ortaya ¢ikaracak

uyan sinyalleri verebilir. Ote yandan, pazarlama bilgi sistemi planlarda yer almasi gereken

@ Recep Baki DENIZ, “Marketing Information System and Its Benefits for Contemporary Management”,
Oneri, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Ocak 1997) Say1: 6, Yil: 3, Cilt : 1, s.
236

* Ismail KAYA, ,s. 41

%0 Recep Baki DENIZ, s. 237
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ama o ana kadar gozlerden kasten veya istemeyerek kacirilmig bazi 6nemli bilgilerin daha
fazla gjzlenmesini onleyebilir.*'

e Karar Alma Islevi

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlamacilarin sistemdeki verileri karar alternatifleri
sonuglarim tahmin etmede kullanmalarina olanak tantyan modelleri ve istatistiksel teknikleri

de kapsamaktadir. Boylece daha tatminkar karar segeneklerini segme olanag: dogar.**

e Farkhlastirma islevi

Pazarlama bilgi sistemi, bir sirketin farklilastirma stratejisini uygulama konusunda da
yararh olmaktadir. Farklilagtirma stratejisi, bir sirketin triin ve hizmetlerini rakiplerinkinden
ayirt ederek rekabetgi avantajin elde edilmesidir. Bir sirket karliligim ve pazar paym
arttirmak  i¢in  driinlerinin  rakiplerin  triinlerinden farkh kilmak durumundadir.
Farkhlagtirmanin derecesi pazann rakiplerin Uriinlerini sirketin Grind olarak algilayip
algilamadiklarin: belirler. Ornegin Can Crest dis macunu Colgate’in dig macununun yerine
gegebilir. Sirketler triinlerinin fiziksel ozelliklerinin- 6l¢u, sekil,stil, paketleme- ve fiziksel
olmayan 6zelliklerinin -kalite segenek gibi- her ikisini de farklilastirabilirler. Sirketler dagitim

ve tutundurma gibi yollardan da yararlanarak farklilagtirma stratejisine bagvurabilirler.
1. Kalite Farkhlastirmas:

Eger iki rakip benzer iriinleri aym ozelliklerle aym fiyata satiyorlarsa, misteriler
daha giivenilir bulduklan, en az kusurlu olan ve reklamu daha g¢ok yapiloms uriinleri
sececeklerdir. Eger iki sirket esit degerde benzer hizmeti aym fiyatla sunuyorlarsa miteriler
sunulan hizmet hakkinda daha dogru ve zamanh bilgi sunan sirketi segeceklerdir. Pazarlama
bilgi sistemi hem satigtan dnce hem de satistan sonra verilen hizmetin izlenmesiyle belirli bir

kalitenin elde edilmesine yardimei olur.

31 {smail KAYA, s.42
32 Recep Baki DENIZ, s. 237
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2. Miisteri Hizmetlerinin Farkhlastiriimasi

Pazarlama bilgi sistemleri kolay siparis verme yollarimn, dagitimun giivenilirliinin,
tiriin destegi ve hizmetinin dogru ve zamanhligimn ve degisen musteri ihtiyaglarina yonelik
cevaplamalarda esnekligin gelistirilmesi aracihfiyla sirketlere musteri hizmetlerini
farklilagtirmalannda yardime: olabilir. Pazarlama bilgi_‘sistemleri sirketlerin miigterilerin iriin
saplama konusundaki isteklerini daha hizli cevaplamalarim saglar.”

53 Steven R. GORDON, Judith R. GORDON, s. 364-366
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IKINCIi BOLUM

VERI TABANLI PAZARLAMA SISTEMi

1. VERI TABANI KAVRAMI

Veri tabam, bir oérgitiin degisik bilgi ihtiyaglarim kargilamak igin birbiri ile iligkili
olarak toplanmig verilerin paylasimidir. Tanimdan da anlagilacag: gibi bir veri tabanimn iki
Ozelligi vardir: Bunlar; bitiinlesik ve paylagthr olmasidir. Bir veri tabanmin biitiinlesik
olmasi, gereksiz tekrarin 6nlenmesi veya azaltilmasi ve verilere ulagmanin kolaylagtiriimas:
icin farkli veri dosyalarimin mantikli bir bigimde diizenlenmesidir. Paylagilir olma 6zelligi ise,
orgiit igerisindeki kullanicilarin gesitli eylemlerde kullanmalan igin benzer verilere ulagsma
imkanina sahip olmalandir.

Veri tabam yaklagimu orgiite ¢ok sayida 6nemli ve pratik avantajlar sunmaktadir.
Gereksiz tekrann azaltilmasi depolamadaki bogluklanin azaltilarak verilerin tutarliliginin
arttinlmasim saglar. Verilerin paylagimi yeni veri dosyalari yaratmaya gerek duyulmaksizin
yeni veri isleme uygulamalarimin geligtirilmesine olanak tamr. Genelde, daha az tekrar daha
fazla paylasim orgiitsel birimler arasinda daha az kangikhiga ve hatalarin tekrar
¢oziimlenmesi swasinda ve raporlardaki tutarsizligm giderilmesinde daha az zaman
harcanmasim da saBlar. Veri tabam yaklasimui aym zamanda veri standartlan tizerinde,
givenlik simirlamalan ve bitiinligiin saglanmas: konularinda merkezi kontrol olanagim da

saglar.>*

Veri tabani; depolanmus ilgili verileri en az tekrarla bir araya getirme (birbirinin aynis:
olan verilerin tekrarimn 6nlenmesi) ve bir veya daha fazla uygulamaya hizmet etmek i¢in bu
verilerden elde edilen bilgilerin bir merkezde toplanmasina olanak saglar. Bu nedenle veri
tabam bilginin kendisidir, yani veri tabam bilginin yonetilmesinde veya degistirilmesinde
kullanilan bir yazihm veya arag degildir.”

** Fred R. McFADDEN, Jeffrey A. HOFFER, s. 3-4
55 Robert SHAW, Computer Aided Marketing&Selling, (Great Britain : Butterworth-Heinemann Ltd,
1991), s. 142
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Veri tabany, bir bilgisayar sistemi i¢inde sakli ve erisilebilir verilerin timiidiir geklinde
de tammlanabilir. Veriler degisik kullanicilarin aym bilgilere erisebilmesi, gereksiz tekrar ve
fazlahklarin 6nlenmesi (mikerrer kayitlar) amaciyla biyiik bir dizin/dosya (file) seklinde
hazirlanabilir. Bu diizenleme veri saklama alaminda daha az yer kapladig: gibi erigim siiresini
de hizlandirir. Girig izni olmayan kisilerin kullanmasim ve bagkalarina ait verilere ulagtimasim
veya bunlarin bozulmasim 6nlemek igin bu kutige parolalar veya kullamci alanlan
konulabilir. >

Veri tabani, postalama listesinin bir diger ad1 olarak goriilmemelidir. Bir postalama
listesine sahip olmak bir veri tabammn kurulusu i¢in ilk agamadir, fakat bu bir veri tabant
degildir. Bir veri tabam; belirli bir zaman siirecinde ger¢ek ve olasi misteriler hakkinda
toplanmug olan bilgileri igerir. Ornegin; ogrenci kayitlari, bir igletmede calisan ig¢ilere ait
kayitlar gibi.

1.1. Bir Veri Tabam Sisteminin Unsurlar

Bir pazarlama yoneticisi veri tabanina dayall pazarlamanin kullanimins etkin kilmak
icin teknik uzmanliga sahip degildir. Bununla birlikte, veri tabamnin ne yapabilecegi ve
yonetim bilgi sistemi yoneticileri ve teknik personel ile nasil etkin bir bigimde ¢aligabilecegini
anlamak i¢in yoneticiler genel bir fikre sahip olmahdirlar. $ekil 5 bir veri tabani sisteminin
degisik unsurlarm gostermektedir. Bu unsurlarin her biri su sekilde incelenebilir.>’?
¢ Kullanic1 grup
e Veri Tabam
e Veri Sozligu/Direktori
¢ Uygulama Programlayicilan

e Veri Tabam Yo6neticisi

e Veri Tabam Yénetim Sistemi

% fsmail TURKMEN, s.59
57 Marry Lou ROBERTS, Paul D. BERGER, Direct Marketing Management, (Englewood Cliffs, Prentice
Hall, Inc, 1989), s.153-154
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SEKIL 5 : Veri Taban Sisteminin Unsurlart
KAYNAK : Marry Lou ROBERTS, Paul D. BERGER, Direct Marketing Management,
(Englewood Cliffs, Prentice Hall, Inc, 1989), s. 154

Kullamicr grup : Kullamic1 grup verileri talep edenlerden olusur. Her kullaniciya sisteme
giris igin bir veya daha fazla tiirde izin verilir. Omegin sadece verileri okuma veya veri

ekleme veya silme gibi. Kullamcilar verileri veri taban yonetim sisteminden talep ederler.
Veri tabam : Veri tabam verilerin fiziksel olarak depolandiklan yerdir.

Veri sozliigii/direktorii : Veri tabam igerisinde veri kalemlerinin tanimlandig: yerdir. Veri
s0zIGgi her veri kalemini kendi ismi, kendi uzunlugu ve depolandig1 sekilde tanimlar.

Uygulama programlayicilan : Kullancilarin veri girigi ve islemesi yapabilmeleri igin

program dilleri yazarlar.

Veri tabam yoneticisi : Veri tabam sisteminden sorumlu yéneticidir. Bu yoénetici 6rgiitiin
veri ihtiyacinin belirlenmesinden ve veri tabanimin performansinin tatmin edici bir diizeyde

olmasim saglayacak biitiin eylemlerin yerine getirilmesinden sorumludur.
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Veri Tabam Yonetim Sistemi : Veri tabam yonetim sistemi verilerle ilgili biitiin
gereksinimleri kargilayan bir yazilim sistemidir. Veri tabam yonetim sistemi aym zamanda

goklu veri tabamt kullamicilarina yonelik olarak uygun bir bigimde erisim olanag: saglar.®
1.2. Veri Tabanmn Ozellikleri

Bir veri tabamm yonetmek i¢in gerekli olan eylemler oldukga teknik ve pazarlama
yoneticilerinin konusu digindadir. Bir veri tabamnin etkin bir gekilde ¢alismas: i¢in gerekli
ozelliklerin anlagiimas: pazarlama iglevlerine yonelik veri tabam sunumlanmin avantajlarn
degerlemelerine yardime olacaktir. Bu 6zellikler sunlardir :

e Veri serbestlifi : Uygulama programlan veya kullamcilanin veri organizasyonu,
depolanmasi veya veriye ulagma yontemlerindeki degisikliklerden korunmasidir.
Kullanicillar veri tabaminin yapisinda fiziksel veya bolgesel olarak yapilmig olan
degisikligin farkinda olmaksizin dahi uygulama programlarm caligtrmaya devam
edebilmelidirler.

e Depolanan verinin paylasilabilirligi ve gereksiz veri fazlahh@mm onlenmesi: Her
nitelikteki kullamicilara veri tabam yoluyla talep edilen verilere ulagma imkam
saglanmasidir. Gereksiz veri fazlaligimn olmamas: da orgit igindeki degisik kisimlarin

benzer dosyalannin korunmasi ihtiyacim ortadan kaldirir.

o Tlgililik : Kayitlar bireyler hakkindaki bilgileri igerir (6rnegin 6grenci kayitlari). Biitiin bu
kayitlarin her biri bir diger kayitla da iliskilidir.

e Dogruluk : Verilerin dogrulugunun saglanmasidir. Bu, verilere ulasma konusunda
kontroliin saglanmasi ve verilerin dogrulugunun saglanmasmna yardimei olacak teknik

iglemlerin yapilmasim igermektedir.

e Verilere ulagsma esnekligi : Bunun anlami, kullamcilann ihtiyaglarina uygun olan degisik

yollardan verilere kolay ve etkin bir bigimde ulasma kolayhigimin saglanmasidir.

e Giivenlik : Veri tabam kotii niyetli ve yetkili olmayan ulagimlara ve eylemlere kargt
korunmalidir. Bireysel kullanicilara verilebilen degisik tiirde ulagimlar s6z konusudur.
Ormnegin; sadece okuma, ekleme/silme ve degistirme. Veri tabanma ulasmak i¢in verilen
iznin kaldinlmas: ve cesitli kontrollerin yapilabilmesi i¢in bireylerin imzalamasi gereken

bir prosediiriin olmas: gerekir.

%% Fred R. McFADDEN, Jeffrey A. HOFFER, 5.24
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¢ Performans ve verimlilik : Sistem kullamicilarin kabul edebilecegi bir maliyet diizeyinde
islemelidir. Veri tabani daha da buyiiditkge ve bu veri tabaminin kiigiik alt gruplanyla daha
fazla bireysel kullanic: ilgilendikge veri tabammn performansi ve verimliligi tizerinde daha
fazla baski olacaktir. Farkh kullameci gruplarmn farklh taleplerine ragmen yiiksek
verimlilikte genis bir veri tabam olusturmak igin yiiksek diizeyde teknik yeterlilige ihtiyag
duyulmaktadir. ' |

¢ Yonetim ve kontrol : Sistemin yonetimi i¢in yetki ve sorumluluk merkezilestirilmelidir.
Kullamcilanin  sayisindaki gokluk, bu kullanicilarin taleplerindeki farklilk ve teknik
yeterlilik diizeyinden dolayr oldukga yetenekli bir veya birkag veri tabam yoneticisine
yetki verilir. Bu yoneticiler teknik agidan iyi egitilmig olmahidirlar. Yine bu yéoneticiler
teknik veya teknik olmayan uzmanlik alanlarindan farkh kisi ve gruplardan insanlarla
¢alisma yetenegine sahip olmalidirlar. *°

2. VERi TABANLI PAZARLAMA : KAPSAM VE OZELLIKLERI

Veri tabam kavrami, ashinda bilgi teknolojisinde kullamilan teknik bir kavramdir.
Onceki kisimda tanmm yapilmig olan veri tabam kavramimn pazarlama alamnda kullanimi dar
anlamda “veri tabanh pazarlama “ olarak nitelendirilebilir.

Veri tabanli pazarlamanin 6nemi gesitli sekillerde aciklanabilir. Tlk olarak veri tabanl:
pazarlama ¢ok uygun pazar boliimlerinin bulunmas igin bir yol saglar. Ikincisi veri tabanh
pazarlama, pazarlama programlarimn diizenlenmesiyle pazarlama ve tutundurma
harcamalarinin azaltilmasim saglar. Veri tabanh pazarlama ile, reklam mesaji gondermek igin
harcanan zaman ve paranin boga gitmesi engellenebilecektir. Cinki veri tabanli pazarlama
ile dogru hedef kitleye dogrudan ulagsma imkam vardir ve boylece lirtin ya da hizmetle ilgisi
olmayan kisiler igin bosa zaman ve para harcanmasi énlenir. Ugiincisii, tutundurma, baski,
postalama, programlama, yaymlama maliyetlerindeki artig ve bunlann etkinligi ile ilgilidir.
Sonuncusu ise, veri tabanh pazarlama sayesinde kiigiik bir biitge ile pazarlama programlarm

maliyet-etkin bir bigim de uygulamaya sokulabilmesidir.

Rekabetin arttii bu cevrede hayatta kalabilmek igin, maksimum verimlilikle,

biiyiimeyi siirdiirerek ve uzun donemli karlilikla rekabet edebilmek igin belirli bir sistemin

% Marry Lou ROBERTS, Paul D. BERGER, s. 154-155
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tasarlanmas1 ve uygulanmasina ihtiyag vardir. Veri tabanh pazarlama, miisterilerin sayisim
arttiran ve sistematik bir bigimde verileri arastiran bireysel adreslerin ilgi ve ihtiyaglarim
kargilayan kisisellestirilmis bir pazarlama programu olusturmak igin 6zel olarak tasarlanmig
yazilimlardan yararlanir. Misgteriler hakkinda ozel bilgiler toplanmasiyla (isleri, sirket
bitytklagi, triine yonelik ilgileri vb.) birden fazla par¢aya ayrilmig olan medya sinirlanabilir
ve boylece sadece konuyla ilgilenmesi muhtemel olan kesim hedeflenir.* |

2.1. Veri Tabanh Pazarlama Kavram

Veri tabanli pazarlama bilgi teknolojisinden ve onceleri bir bakima imkansiz olan
mugteri verilerini ¢ogaltmak ve kullanmak igin bilgisayarlann artan giiciinden ve azalan
maliyetlerinden yararlanir. Veri tabanh pazarlamayr su sekilde tammlanabilir : “Sirketin
misteri odakh programlarnim kigisellestirilmis, diizenli bir sekilde baglantist olan ve maliyet
etkili bir tarzda siirdiirmesi igin bilgisayar ve iletisim teknolojisinin giiniimiizdeki genis

potansiyelinden yararlanma kabiliyetidir.

Veri tabanli pazarlama miusteri 6zelliklerini ve satin alma aligkanhklarim analiz eder
ve degisik listeler ve demografik veri tabanlarinin kargilastinlabilecegi bir musteri profili
yaratilmasina olanak tamir ve sonra da pazarlama stratejisinin siirdiiriilmesi igin kullanihr.
Bilgisayar veri tabanlan boylece hedef pazan belirlemede ve pazarn béliimlemede basit bir
postalama listesi ve genel bir reklamin saglayacagi dogruluktan daha fazla bir dogruluk

saglanmasina izin verir.

Veri tabanli pazarlama, firmanmin pazarlama stratejisi ve uzun donemli planlamalan
i¢in o6nemli uygulamalara sahip olmasi anlaminda tammlanan uzun doénemli dogrudan
iligkilerin yaratimim ve firma pazarlama strateji ve planlari dogrultusunda faydalanidmasim da
vurgular. Veri tabanll pazarlama migterinin yaran ve firmanin karlilig anlamma gelen
miigteri ve firma arasindaki diyalogu desteklemek igin kompiitiirize edilmis miisteri verileri
kullamr. Bitiin sektorler veri tabanh pazarlama yaklagimindan yararlanabilirler, ancak
buradaki ana yarar farkli pazarlarda (iletisim, arastirma ve miisteri hizmetleri) farkli sekilde

vurgulanacaktir. Omegin, finansal hizmet pazarinda hizmet vurgulamr. Miisteri

% Bob HARTLEY, Michacl W. STARKEY, The Management of Sales & Customer Relations (London :
International Thomson Business Press, 1996), s. 165-166
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telefondayken veri tabam bir ekrana baglanmaya ihtiyag duyar ve yapilan gériismelerin
kaydedilmesi gerekir.*’

Veri tabanli pazarlama; pazarlama iletisimine posta, telefon gibi tanimlanabilir
iletisim araglanmin kullamldify etkilesimli bir yaklagimdir. Bu yaklagim, sirketin. hedef
kitlesinin genigletilmesini, bu kitlenin taleplerinin harekete gegirilmesini ve yine bu kjtléye
daha yakin olunmasim saglamak icin misteri, olasi miisteri ve bu miisterilerle ilgili olarak
kurulan biitiin iletisim ve ticari iligkilerin elektronik bir veri tabam hafizasina kaydedilmesini
kapsar.

Veri tabanl: pazarlama bir gok sirketin stratejik planlarimn kilit unsurudur ve bir ¢ok
konuda da yonetime yardimct olan bir yaklagimdir. Veri tabanh pazarlama dikkatli bir
bigimde toplanmig biiyitk miktarlarda ve detayl misterilere ait verilere gereksinim duyar.
Pazarlama fonksiyonlarinin stirduriilmesi ya da desteklenmesi amaciyla miigterilere ait bu
verilere erisilebilmesi, yorumlanabilmesi ve kullanilabilmesi i¢in uzun dénemli pazarlama
sistemleri geligtirme politikalariun bulunmast gerekmektedir. Bunun saglanabilmesi igin de
bilgisayar ve pazarlama personelinin bir arada ve birbirlerini egiterek ¢aligmalan
gerekmektedir.®*

Veri tabanl pazarlama miisteri temeline dayanan, bilgi yogun ve uzun dénemli bir
pazarlama yontemidir. Bir veri tabam gu anki pazarlama ¢abalan ile baglanti kurmak igin
kullanilabildigi gibi gelecekteki pazarlama gabalarina yonelik bilgi olugturulmasi igin de
kullamilabilir.

Veri tabanh pazarlama her zaman gu unsurlan igerir ;
¢ Kapsaml bir gekilde birbiriyle ilgili verilerin toplanmasi
e (Coklu uygulamalara hizmet etme

¢ Bilginin zamanh ve dogru bi¢imde diizenlenmesine olanak saglama

6! Keith FLETCHER, Colin WHEELER, Julia WRIGHT , ‘Success in Database Marketing : Some Crucial
Factors °,Marketing Intelligence & Planning, Vol :. 10, No : 6, (1992), s. 18

62 Merlin STONE, Robert SHAW, “Database Marketing for Competitive Advantage “, Long Range
Planning, Vol : 20, No : 2, (April 1987), s. 13



37

Veri tabam; satin alma eylemleri, tiriin, tutundurma, medya, hayat tarzi, demografik

ve finansal 6zellikler gibi miisteri ile ilgili olan bilgileri biraraya getirir.%®
2.2. Veri Tabanh Pazarlamanimn Gelismesi

Veri tabanli pazarlamanin geligiminin altinda yatan iki'v_egilim vardir. Bunlardan bir
tanesi teknolojik gelismelerdir. Digeri ise, sosyo-ekonomik degisimlerdir ki bunlar
pazarlama faaliyetlerindeki ozelliklerin ve yaklagmlarin degismesi olarak goze
garpmaktadir *

2.2.1. Teknolojik Gelismeler

Veri tabanl pazarlama varhfm giinimiizin bilgisayar ve iletigim teknolojisindeki
ilerlemeye borgludur. Teorik agidan bakildiginda, veri tabanh pazarlama uygulamalarim
teknoloji olmadan da yerine getirmek olanakhidir. Ancak, gergekte binlerce miisteri kaydim
uygun bir sekilde ve hizli bir bigimde ele almak, incelemek imkansizdir.*®

Bilgisayar teknolojisinin veri isleme hizi ve giicii, hafiza ve depolama kapasitesi
artmuigtir.  Yine depolanmug verilere erisim hizi (okuma ve yazma) da gin gegtikce
artmaktadir. Buna paralel olarak da iletisim teknolojisi de gelismeler gostermistir. Bilgisayar
yazilimlarim kullanmak kolaylasmig ve bu yazilimlar elle iglem yapmaya gore ¢ok daha
giivenilir hale gelmiglerdir. Bilgisayar fiyatlanmn diigiis gostermeye baglamasi da
teknolojinin yaygin bigimde kullamlmasina olanak tanimgtir.

Bilgisayar ve iletisim endiistrisi @iriinleri mugterilere daha yakin olmay: ¢ok daha
uygun bir sekilde saglamigtir. Bu tiir {iriinlerdeki gelismeler sayesinde bir gok firma ¢ok daha
fazla aynntilar igeren miigteri veri tabanmna sahip olmuglardir. Bu veri tabanlan; orgiitsel
yap:, 6nemli satin alicilar ve satin almayi etkileyenler, sirket kérlihigi, mugteri ihtiyaglari,
miigterilerin pazarlama kampanyalarina verdikleri tepkiler hakkindaki bilgileri kapsayan
gercek anlamda pazarlama veri tabanlaridir.%°

% Rob JACKSON, Paul WANG, Strategic Database Marketing, (Lincolnwood, Illinois : NTC Publishing
Group, 1994), s. 22

6 Keith FLETCHER, Colin WHEELER, Julia WRIGHT, “The Role and Status of UK Database Marketing
«, The Quarterly Review Marketing, Vol : 16, No : 1, (October 1990), s. 9

% Keith FLETCHER, Colin WHEELER, Julia WRIGHT, s. 9

% Merlin STONE, Robert SHAW, s. 13
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2.2.2. Pazarlamadaki Geligmeler

Teknolojik geligmeler veri tabanh pazarlamamn geligmesini destekleyen bir kag
sosyal ve ekonomik faktorii de beraberinde getirmis, boylelikle pazarlar ve pazarlama
anlayiginda degisiklikler ortaya gikmustr.

Pazarlarin kitlesellikten uzaklagmasi, satin alma boliimleri arasinda yeni farkliliklarin
dogmasina sebep olmustur. Boyle bir durumda ise veri tabanli pazarlama bu yeni boliimlere
yonelik olarak ¢ok etkin bir teknik olarak ortaya gikmaktadir. Kitlesel pazar boliimlerinden
uzaklagilmas, tiiketim mallani pazannda marka bagimliliinin azalmasi ve yeni iiriinlerin
cogalmas: gibi onemli geligmeler gorilmeye baglanmugtir. Bu gelismeler yaninda hizmet
ekonomisinin de 6nem kazanmasiyla miisterilerin azalan bagliliklariu kazanmak igin miisteri
ile iliski kurmak en 6nemli kosul haline gelmistir. Veri tabanh pazarlama miisteri ile iligki
kurmada, 6zellikle de belirli hedef kitlelere belirli mesajlarin iletilmesinde en etkili yaklagim
halini almigtir. Ayni zamanda kitlesel reklamlarin, televizyon reklamlan gibi, maliyetlerinin
artmaya baglamasi ve karsiifinda verimlili§in azalmasi da veri tabanli pazarlamamn

gelisimine etki eden faktorlerden birisidir.®’

Veri tabanh pazarlamamn ortaya ¢ikmasina neden olan bu gelismelere asagidaki
maddeleri de eklemek miimkiindiir;*®

e Marka bilincinin geligmesi

e 1970 ve 1980°li yillarda siipermarketlerin sayisinin artmasi ile miisterilerin iirlin se¢im

siirecinde ¢ok daha biiyiik rol oynamaya baglamasi

o Bilgisayarlarin maliyetlerinde azalmamn baglamasi ve bilgisayar teknolojisindeki

ilerlemeler
e Dogrudan postalamamn basarist

¢ Daha fazla kigisel ilgi ve daha cesitli riinler isteyen miisterilerin artmasi

Bu gelismelerin yan sira giinimiiz toplumunun defisen yasam tarzi ve deisen

demografik ozellikleri ile birlikte kisilerin kendilerine daha fazla zaman ayirma istegi

87 Keith FLETCHER, Colin WHEELER, Julia WRIGHT, 5.9
% Arthur M. HUGHES, The Complete Database Marketer, (Chicago : Irwin, Inc, 1996), s. 63
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geleneksel pazarlama yaklagimlanindan veri tabanh pazarlamaya gegisi gerekli kilan
unsurlardandir.%®

2.3. Veri Tabanh Pazarlamanim Ozellikleri

Veri tabanh pazarlamamn cesitli ozellikleri vardir. Bu ozellikler su §eki1dbe

stralanabilir.

1L

Tum migteriler ve olast musgterilerle ilgili degerlendirmeler pazarlama veri tabaninda
kayithdir. Pazar ve pazar bolumleri, miisteri kiimelerine degil, tek tek miigterilere gore
tanimlanar,

Her migteri kaydi, sadece miisteri kimlik ve adres bilgilerini icermekle kalmaz aym
zamanda pazarlama bilgilerini de kapsar. Bu bilgiler miisterilerin ihtiyaglan ve 6zellikleri
ile ilgili verileri igerir. Bu veriler misteriler ve olasi miisterilerin belli mal ve hizmetlere
olan yaklagimlarimn tammlanmasim saglar. Veri tabaninda, daha onceki satig iglemleri ve
iletisim kampanyalan ile ilgili bilgiler de bulunur.

Bilgiler, miisteri ihtiyaglarinin nasil kargilanacagi konusunda karar vermeye destek
verebilmelidir. Bu nedenle miisteriler ile girigilen her tiirhi temaslar, iglemler ve
iletisimlerin  kaydedilmesi ve girket yonetimince bu kayitlarin degerlendirilmesi
gerekmektedir.

Veri tabanina, sirketin pazarlama iletisimleri ve satiy kampanyalan gibi faaliyetlere
migterilerin gosterdigi tepkiler kaydedilir. Reklam ya da satiy kampanyasi Oncesi
kayitlarla karsilastirmalar yapmak ve satig arttimaya yonelik faaliyetlerin hangi

asamasinda hangi satig diizeyinde bulundugu goriilebilir.

Veri tabanindan elde edilen bilgiler pazarlama politikasindan sorumlu olan yoneticilere
ulagtinhir. Yéneticiler bu bilgiler 1g18inda, belli mal ve hizmetler i¢in hedeflenecek pazar
bolumlerini en iyi sekilde saptayabilirler.

Tiim miisterilerine birden ¢ok wriin satan buyik kuruluglarda, veri tabamt koordine
edilerek ve uyumlastirilarak geligtirildiginde, daha olumlu miisteri iligkilerinin kurulmasi

saglanabilir.

Pazarlama kampanyalari, miisterilerin bir énceki kampanyalara gosterdigi tepkilere iligkin

bilgiler degerlendirilerek diizenlenebilir. Aym: sey reklam kampanyalan igin de gegerlidir.

¢ Bob HARTLEY, Michael W. STARKEY, s. 166
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Sonug olarak pazarlama veri tabam zaman zaman pazarlama aragtirmalanimin yerini
alabilir.

8. Pazarlama yonetimi otomasyonu, pazarlama veri tabam tarafindan g¢ok biiyikk miktarda
bilginin iglenmesini saglayacak bir yap: olarak geligtirilmigtir.

Bu aktanlanlarin gergeklesebilmesi tamamen pazarlama otomasyonuna gegisle
muimkiin olabilecektir. Bunu gergeklestirebilen sirket yapisi oldukga azdir (Du Pont, Xerox,
Hewlett-Packard gibi Amerikan sirketleri sayilabilir).

Pazarlama otomasyonunu tamamlayan sirketlerin saghkli bir pazarlama veri tabam
olugturmalart ve etkin bir bigimde kullanabilmeleri mimkindir. Bu sistemlerle ¢alisan
pazarlama yoneticileri, pazarlama fonksiyonlarimn birbiriyle uyumlu ve koordineli olmasim
saglayabilirler. Veri tabanmindan elde edilen veriler, sirketin pazarlama c¢aligmalarim
yonlendirmek ve desteklemek iizere uzun vadeli stratejik pazarlama planlarimin

olusturulmasinda kullanilabilir.™

2.4. Veri Tabanh Pazarlamanin Ustiinliikleri

Her bir miigterinin -bireysel migteri olarak- kendilerine ait benzersiz ihtiyag ve
istekleri vardir. Bu nedenle satig yaklagimlari migterilerin bu durumlan gbéz Oniinde
bulundurularak uygulanmahdir. Kitlesel pazarlamada biitiin potansiyel misterilere aym
bi¢imde davranilmaktadir. Bu da yapilan pazarlama eylemlerinin yanls yonlendirilmesine
neden olmaktadir, ¢iinkii bireysel olarak miigteriler birbirlerine benzerliklerine oranla ¢ok
daha fazla farkliliklara sahiptirler ve giin gegtikge de daha da farkh hale gelmektedirler.

Gegmigte pazarlamacilar igin bu farkhliklan tammlamak oldukga zordu. Ancak veri
tabam teknolojisi ile pazarlamacilar musterilerini sadece istatiksel rakamlar olarak
tammlamaktan ¢ok onlan birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip bireyler olarak tammlama

olanagina kavugmuglardir.

Veri tabanh pazarlama ile hedef pazarlama g¢abalari, bu pazarlama c¢abalan ile
ilgilenme olasiifi olan insanlara yoneltilebilmektedir. Misteriler, kendilerine dogrudan
yoneltilen 6zel mesajlara daha fazla énem verirler. Oregin; bebek giivenligi hakkindaki bir

" {smail TURKMEN, s. 68-70
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bilgi heniiz ilk ¢ocuklari dogmus ailelerin dikkatini ¢ekecektir. Boylelikle, bosa harcanan

zaman azalirken pazarlama maliyetleri de diigiis gostermeye baglayacaktir.

Veri tabanli pazarlama, uzun dénemli migteri iligkileri yaratiimasinda 6nemli bir
aragtir. 21. Yuzyilda pazarlamacilar var olan musterilerini ellerinde tutmanm, yeni bir
miisteri kazanmaya ¢a11§maktan daha az maliyetli ve daha 6nemli oldugunun farkindadirlar.
Musteriler birer birey olarak ele alindifinda, pazarlamacilar iriiniin ¢ekiciligine yonelik
mesajlar sunabilirler, boylece miisterinin iiriine olan ilgisi artar ve sonug olarak da marka
baghilig: olusturulabilir.

Miisteriler birer birey olarak tammlandifinda, pazarlamacilar aym triin igin farkh
mesajlarla farkh hedef miisterilere yonelebilirler. Omegin; Coca Cola ve McDonald’s gibi
buyilk firmalar zenci ve beyaz izleyicilerin yapilan reklamlan algilama konusundaki
farkliliklarin: belirleyerek mesajlanimi bu dogrultuda segmektedirler.

Pazarlamacilar, kitle halinde bir topluluga yonelik olarak yaptiklann tutundurma
faaliyetlerinde asil miigterileri hakkinda az miktarda bilgiye sahiptirler. Belirli bir hedef
kitleye yonelme ve iyi ¢aligan bir veri tabanli pazarlama programu ile migteri hakkinda
demografik, psikografik ve gegmis satin alma davramglari hakkinda daha fazla bilgi elde
edinilebilir.””

Bu genel bilgiler dogrultusunda veri tabanlh pazarlamamn ustiinliiklerini su sekilde

ozetlenebilir.”

e Veri tabanli pazarlama #lgiilebilir bir yapiya sahiptir. Kampanyalara verilen tepkiler
olgiilebilir. Bu da firmaya farkli yaklagimlann etkinliginin belirlenebilmesi yoniinde giig

Verir.

e Veri tabanl pazarlama test edilebilir bir yapiya sahiptir. Firma farkli yaklagimlan test
etme olanag bulur -iiriin, kullamlan araglar, sunum (musterilerin dikkatini ¢ekmek igin
ariinler nasil paketlenmelidir ?), hedef pazar vb. Bu tiir testler huzh bir bigimde yapilabilir,
boylelikle firma sonuglani da daha gabuk elde ederek daha hizh bir bigimde harekete
gecebilir. Bu sonuglar satig tahminlerinin yapilmasi ve stoklarin daha etkin big¢imde

yonetilmesi agisindan firmaya yardimei olur.

" Rob JACKSON, Paul WANG, s. 14-16
2 Merlin STONE, Robert SHAW, s. 14
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e Veri tabanl pazarlama segicidir. Bu dogrultuda firma kampanyalarina daha saghkli ve
dogru bir yaklagimla odaklanabilir. Boylelikle belirli bir kitleye ulagiima olanag: dogar.

e Veri tabanli pazarlama ile iletisim her misteriye gore Kisisellestirilebilir Hedef ahinan
misterilere uygun aynintilari kapsayan bilgiler aracihifiyla migterilerle kisisellestirilmis bir
iletigim kurma olanag saglar.

e Veri tabanh pazarlama esnektir .Firma veri tabanh pazarlama sayesinde en fazla etkili
olacagim diigiindiigii ya da istedigi anlar dogrultusunda kampanyalarim zaman agisindan
ayarlayabilir.

Veri tabam bir ¢ok pazarlama eylemlerinde maliyet agisindan oldukga etkin bir
yontemdir. Veri tabani bagka tiirli yapilmasi imkansiz olan bazi analiz tiirlerinin veya gergek
pazarlama programlarmin yerine getirilmesine de olanak verebilmektedir. Ozellikle, bir veri

ﬁtabam pazarlamacilara :
o Daha karl migterilerin belirlenmesi
e Bu miigterilerden daha fazla is imkam elde edilmesi
¢ En iyi olas1 miigterilerin belirlenmesi ve siniflandiriimasi
¢ Bu olas1 miisterilerin gergek miisterilere doniigtirilmesi
¢ Gegmig misterilerin belirlenmesi
e Bu gegmis miisterilerin tekrar harekete gegirilmesi
e Orgiitiin en karh tiriinlerinin belirlenmesi
e Uygun tutundurma ve fiyat politikalaninin geligtirilmesi
o Yeni pazar firsatlariun belirlenmesi
e Bu pazarlarla baglant1 kurmak igin yeni stratejilerin gelistirilmesi
e Reklamlann ve tutundurma faaliyetlerinin etkinliginin 6l¢tilmesi
¢ Bosa harcanan zamanin azaltiimasi ve verimliligin arttiriimasi

e Dagitim kanallaninin ve kanal tiyelerinin etkinlifinin degerlendirilmesi
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¢ Maliyetlerin azaltilmasi ve satig hacminin arttinimasi
olanagini vermektedir.

Yukarnida siralanmig olan yararlara bakildifinda veri tabanmn biitiin pazarlama
fonksiyonlarim kapsadigi goriiliir. Bagka bir deyisle, bir veri tabam pazarlama iglemlerinin
biitiin 6zelliklerini etkileyebilir.”

2.5. Veri Tabanh Pazarlamanin Kullanim Amaclan

Veri tabanh pazarlama hem misteri, hem de sirket bilgilerini igerdiginden dolay
bircok ig alam igin degerli bir bilgi kaynagidir. Veri tabam gelistirmenin temel amaci,
pazarlama boliimiine, miisteri verilerinin ilgili boliimlerine dogrudan ulasarak, onlarla iligki
kurmakta uygun yontemi belirlemesine yardimci olmaktir. Omegin, sadece belirli
migterilere, teminatsiz borgla triin satilabilir, bazi migterilerin Urin hakkinda
bilgilendirilmesi gerekir. Veri tabamindan elde edilen bilgilerle, pazann tiim bolimlerinin
etkili olarak taminmasi i¢in gereken ara¢ saglanabilir. Veri tabam ile, miisterinin kredi
durumu etkili bigimde incelenebilir. Miisteri kayitlan sirketin veri tabanina girildikge, degisik

seviyelerde eski kredi durumlan goriliir ve uygun strateji uygulamaya konulur.

Veri tabam, pazar planlamacilan igin etkili bir aragtir. Daha Onceden pazar
aragtirmacilarn tarafindan hazirlanmig pazar ile ilgili raporlar, veri tabanl pazarlamanin bir alt
kiimesini olugturan misteri veri tabamm gelistirmek i¢in de kullamlabilir. Boylece miisteri

veri tabanina bakilarak miigterilerin profili elde edilebilecektir.™

Veri tabanli pazarlama temelde ¢ ana yaran saglamak amaciyla kullamlmaktadir :Bu

yararlar su sekilde siralanabilir.”

1. Etkinligin ve verimliliin artmasim saglayacak pazarlama bilgisinin stratejik geligmeler
dogrultusunda igsel olarak daha iyi bir bicimde kullamilmasi

7 Marry Lou ROBERTS, Paul D. BERGER, s. 147-149

™ Ayse HEPKUL,Hakan KAGNICIOGLU, “Veri Tabanli Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Y1 : 6, Say1 :
34, (Temmuz/Agustos 1992), s. 12

75 Keith FLETCHER, Colin WHEELER, Julia WRIGHT, “The Role and Status......... ”8.7
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2. Yeni ve kendine has triinlerin ve hizmetlerin geligimini saglayacak miisteri ve pazar
bilgisinin stratejik avantajlarin belirlenmesi dogrultusunda daha iyi bir bigimde
kullanilmasi

3. Miisteri bagliligim arttirmak, marka degistirilmesini 6nlemek ve ¢apraz satig firsatlarin
arttirmak igin uzun donemli miisteri iligkilerini geligtirilmesidir.

Veri tabanlh pazarlamanin bu amaglar paralelinde bagka amaglarla da kullanldigini
gdrmek miimkiindiir. Bu amaglar arasinda; yeni {iriinlerin pazara stiriilmesi, sétls liderliginin
elde edilmesi, pazarlama ve satin alici arastrmalan, personelle iletisim ve giiven
programlarimn olusturulmasi, dagiticilarla sirket arasindaki iletisimin programlanmasi, fiyat
testleri gibi birgok amag sayilabilir.

Cok degisik amaglarla kullamlabildigini belirttilen veri tabanli pazarlamay: agagidaki
ozelliklerden bir ya da birkagim tagiyan sirketler daha etkin bir bi¢imde kullanabileceklerdir.
Bu ozellikleri su sekilde siralayabiliriz:”®

e Sirketin bulundugu pazann reklamlar araciigr ile bagimsiz ve etkin bir bigimde
ulagilamayan tamimlanabilir boliimlere ayrilabilmesi

e Kisa uriin yagam suresi. Yani, var olan miisterilerin kaybedilmemesi igin periyodik olarak

tekrar satig yapma olanagina ihtiyag duyuluyor olmasi

e Sirketin irin yelpazesinin ¢apraz satig yapilabilmesi i¢in maliyet etkin firsatlar sunuyor

olmasi
o Sirketin siurh sayida magazasi olmast ya da erigimin zor olmasi
e Rakiplerin daha biiyiik bir reklam biitgesine sahip olmasi

e Maliyet agisindan etkin kitlesel reklam ara¢larinin bulunmamasi

Veri tabanl pazarlama kullanidiginda bireysel miisterilerle diyalog kurulur ve bu
dogrultuda onlardan farkli tepkiler elde edilmeye ¢aligihr. Miisterilerden gelmesi beklenen
tepkiler su sekilde siralanabilir:”’

¢ Onlan olas1 miisteri olarak degerlendirmeye yardimei olacak bilgileri sirkete saglamalarn

76 Merlin STONE, Robert SHAW, s. 14
" Merlin STONE, Robert SHAW, s. 14
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Bir satig randevusuna ya da bir sergiye gelmeleri konusunda anlagma olanag: saglamalan

Bir urtin ya da hizmetle ilgili bilgiyi aldiklanmi onaylamalan. Béylelikle sirket satis
eleman: satiga konsantre olabilir

Uriin ya da hizmeti sirketten satin almalan yoniinde daha istekli hale gelmeleri

Siparigi vermeleri

3. VERI TABANLI PAZARLAMANIN BASARISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Baz sirketler ve sektorler veri tabanl pazarlamamn kullaniminda 6nemli basarilara
sahipken diger firmalar veri tabanli pazarlamanin taktiksel kullamirm otesinde isletilmesinde
cesitli zorluklarla kargilagabilmektedirler. Veni tabanh pazarlamamn temel yararlar, bir
endiistri igerisindeki rekabetin degisen yapisinda kullamlmasindan ve firmalarin kendilerine
yonelik olan saldirilarla miicadele ederken firsatlan kendi lehlerine ¢evirmek igin teknolojiyi
kullanmalanindan kaynaklanmaktadir. Veri tabanli pazarlamanin biitiin potansiyelinden
bagarili bir gekilde yararlanmak igin gozontinde bulundurulmasma ihtiya¢ duyulan cesitli
faktorler vardir.”

Bu faktorler su sekilde siralanabilir:”
e Pazarlama gerekleri
o Orgiitsel gerekler
¢ Bilgi yonetim gerekleri
e Teknolojik gerekler

o Finansal gereklerdir.

Bu faktorlere tedarikgi/alici etkilesimi faktorii de eklenebilir. Ancak yukanda

stralanmug olan 5 faktér veri tabanh pazarlamamn bagsanisinda rol oynayan temel faktorlerdir.

7 Keith FLETCHER, Colin WHEELER and Julia WRIGHT , *Success in Database Marketing ......, s. 19
™ Rob JACKSON, Paul WANG, s. 30
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3.1. Pazarlama Gerekleri

Bu konuda ¢ok fazla aragtirma yapilmamasina ragmen su sekildeki bir énermeyi
desteklenebilir, eger pazarlama kavramu sirketin bitiiniine yayilmigsa uygulamada temel
sorumluluk yiiksek nitelikteki insanlarda, tist diizey yoneticilerde olmalidir.

Veri tabanl: pazarlamanin baganili bir bigimde uygulanmasinda bu kismen dogrudur.
Veri tabanl pazarlama tedarikgileri ve uygulamacilan sirketin {ist diizeyde veri tabanli

pazarlama ile ilgili kararimin 6nemini vurgulamaktadirlar. Bunun nedenleri;

1. Veri tabanh pazarlamada yatinm maliyeti,v sadece yazihim ve donanim anlaminda degil,
ayni zamanda personel egitimi ve veri toplama maliyetleri de yiksek dizeyde destege
ihtiyag duyarlar.

2. Veri tabanh pazarlama geleneksel oOrgitsel roller ve yapilar i¢in genis diizenleme
uygulamalarma sahiptir (bu diizenlemeler bu yiizden st diizeyde yonetilmeye ihtiyag
duyarlar).

3. Stratejik uygulamalar girket stratejisi ve pazarlama amaglarma uzun donemli bakist
gerektirir.

Eger veri tabanli pazarlamamn ana amaci kurulan uzun donemli iligkiler aracilityla
rekabetci avantaj elde etmekse, bunun igin yiksek dizeyde destege ihtiyaci vardir. Miisteri
veri tabam sirketin bir varh@ olarak goriilmelidir. Bir 6rgiit eylemlerini odak noktasi olarak
aldign miisterilere ve stratejik eylemlerle biitiinlesmis bir pazarlama departmamna sahipse
miisteri veri tabamna dayali pazarlama uygulamalarimn bagarili olmasi miimkiindiir. Eger
orgiit igerisinde pazarlama boliimi izole edilmigse veya sirket uriin satist dogrultusunda

odaklanmigsa uygulamalarin bagarili olmas: miimkiin degildir.

Sirketin pazarlama departman :
1. Orgiit igerisinde merkezi bir rol oynuyorsa
2. Miisteri iliskileri degeri ve veri tabanlt pazarlama potansiyeli iizerinde odaklanabiliyorsa

3. Dogrudan pazarlama siireci ve nasil ¢alistig1 konusunda bilgiye sahipse
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4. Veri tabanli pazarlamanin sirket deferi oldugu konusunda iist yonetimi ve diger
departmanlan ikna edebiliyorsa, veri tabanl pazarlama uygulamalanmn uzun dénemli
bagari sansi daha ¢ok olacaktir.®

Bununla birlikte pazarlama kararlanmin temelini, veri tabam kullanma istegi
olusturmahdir. Kullanilacak veri tabaninmn aktif mi yoksa pasif mi olacaginin belirlenmesi
gerekmektedir. *

Veri tabanimin kullanmimu pazarlama eyleminin yapisina bagh olarak ya pasif ya da
aktif olabilir. Pasif bir veri tabam klasik pazarlama diigiincesini izler. Veri tabaninda
depolanan sonuglar su anki pazarlama ¢abalan i¢in kullamlirken, aym verilerden
yararlamlarak gelecekteki pazarlama ¢abalan da sekillendirilir.

Taktik Taktik Taktik
Dogrudan i Satr | Dogrudan
Postalama 3 Postalama
SEKIL 6 : Pasif Veri Tabam

KAYNAK : Rob JACKSON, Paul WANG, Strategic Database Marketing,
(Lincolnwood, Illionis : NTC Publishing Grroup, 1994), s 23

AKtif veri tabam stratejik bir kaynak olarak fonksiyon goérir. Burada veri tabar,
pazarlama karar alma siirecinin kalbidir. Aktif veri tabani veri temeline dayanan pazarlama
programlan igin stratejik planlarin gelistirilmesine yonelik bilgiler sunar. Veri tabam
kullanimu pazarlama amaglarinin yerine getirilmesi i¢in pazarlama programlan gelistirir. Bu

programlar gelistirildikten sonra uygulanir ve sonuglar veri taban igerisinde giincellestirilir.

Stratejik Hedef Sat1
Veri Tabant » Pazarlama Pazarlama D6 S . »  Sonuglar
ngiisii
Plan Karmasi

SEKIL 7 : Aktif Veri Tabam
KAYNAK : Rob JACKSON, Paul WANG, s 23

8 Keith FLETCHER, Colin WHEELER and Julia WRIGHT, s. 19-20
81 Rob JACKSON, Paul WANG, s. 31
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Aktif veri tabaninin stratejik bir siire¢ olmasi, pazarlama programin kolaylastiracak

bilginin yeniden saglanmas: igin daha fazla bilgi ve teknolojinin bulunmasim gerektirir. *

3.2. Orgiitsel Gerekler

Bir diger faktor var olan islem metodu ile iligkilidir. Eger veri tabanh pazarlama ile
sirketin pazarlama sistemi arasinda biiyuk farkliliklar var ise eski 6rgiit yapisi ile ¢alismaya
devam edilemez. Yapilacak herhangi bir orgiitsel degisim dikkatli bir sekilde yonetilmeye
ihtiyag duyar.®

Orgiitsel agidan goz 6niinde bulundurulmas: gereken nokta veri tabamm kim, ne, ne
kadar kullanacagimn belirlenmesidir. Aynca ;

e Kag kisi veri tabaniu kullanacak, bu insanlarin sahip olduklan beceriler nelerdir, bu
insanlar kag departmani temsil etmektedirler ?

¢ Degisik veri tabam kullanicilan tarafindan ortaya konan farkl bilgi gereksinimleri nelerdir
?

o Kullamcilar veri tabam sistemine ne kadar siklikla ulagacaklardir ?

o Degisik gruplar ya da departmanlar veri tabaminin sadece bir bolimini mi
kullanacaklardir? gibi buna benzer sorular da orgitsel acidan cevaplanmas: gereken

sorulardir ®*

3.3. Bilgi Yonetimi Gerekleri

Ugtinci 6nemli faktor bilgi yonetimi gerekliliidir. Pazarlama bilyiik miktardaki
kullamigh ve degisik bilgilere dayamr. Literatirde veri tabanh pazarlama veriye ve verinin
kullammina dayanan c¢agdag pazarlama yaklagimum temsil etmektedir. Bu veriler

pazarlamanin geleneksel veri kaynaklarindan ¢ok daha fazla yonetilebilir.

82 Rob JACKSON, Paul WANG, 5.22-23
% Keith FLETCHER, Colin WHEELER and Julia WRIGHT, s. 20-21
8 Rob JACKSON, Paul WANG, s. 38
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Bir veri tabanli pazarlama sistemi girket bilgi sisteminin alt kimesi olarak
goriililyorsa, sirketin bilgiye yonelik kararmin giicii veri tabanli pazarlamamin bagsarisint
etkileyecektir. Bilginin degerini bilen bir girket kendi yararina kullanmak iizere teknoloji
konusunda yatinm yapmaya daha fazla hazirdir ve hatta teknolojiyi kullanmak igin gerekli
olan becerileri tesvik etmeye de daha fazla hazirlikls olacaktir *

3.4. Teknolojik Gerekler

Veri tabanli pazarlamadan bagarih bir sekilde faydalanmak i¢in gerekli olan teknoloji
firmamn bityiikliigine ve yaptig isin yapisma gore degisecektir. Ornegin kiigiik bir firma
belirli geleneksel veri tabam paketlerini basit ve uygun araglar olarak algilayacaktir. Ote
yandan uygulamacilar i¢in ise analitik yazilimlar veri tabanli pazarlamadan biiyitk oranda
yararlanmay saglayan ana yazilimlardar.®

3.5. Finansal Gerekler

Son olarak goz oniinde bulundurulmas: gereken ise veri tabanh pazarlama ile ilgili
olan maliyetler arasinda iligki kurulmasidir. Pazarlama, o6rgitsel erigim, bilgi ve teknoloji igin
ortaya ¢ikacak gereksinimler veri tabami programinn maliyetini etkilemektedir.®’

3.6. Tedarik¢i/Alicy Etkilesimi

Veri tabanh pazarlama endistrisi acente, yazihm sirketleri, bilgisayar imalat¢ilan,
liste brokirlan gibi kuruluglar tarafindan saglanan gesitli hizmetlerden yararlamrlar.
Dogrudan pazarlama ve veri tabanli pazarlamanin buytimesiyle tedarikgilerin bu alt yapist
geniglemis ve radikal bir bigimde degismistir. Dogrudan pazarlama acenteleri belirli veya
biitlin hizmetleri sunan ulusal veya ¢ok uluslu acenteler haline gelmislerdir. Bazilari, Saatchi
and Saatchi gibi, ¢ok iyi bilinen acenteler haline gelmistir. Bir diger 6rnek ise satig
tutundurma sirketlerinin kendi acentelerini kurmalandir. Bilgisayar firmalan, yazilim
sirketleri ve bilgisayar imalat¢ilariin dahil oldugu veri tabanh pazarlama teknolojisi
tedarik¢ileri her biyiklitkteki firmanm ihtiyaglarim karsilayan yazilim ve donamim
imkanlanm saglamaktadirlar ®®

8 Keith FLETCHER, Colin WHEELER and Julia WRIGHT, s. 20
% Keith FLETCHER, Colin WHEELER and Julia WRIGHT, s. 20
¥ Rob JACKSON, Paul WANG, s. 38

88 Keith FLETCHER, Colin WHEELER and Julia WRIGHT, s. 22
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4. VERI TABANLI PAZARLAMANIN CALISMA SiSTEMi

Veri tabanli pazarlamanin etkin bir bi¢cimde uygulamaya gegirilebilmesi i¢in gesitli
unsurlar s6z konusudur. Bu unsurlar; pazarlama haber alma, tarihi verilerin elde tutulmasi ve
bitinlesik isletme kaynaklandir. Sahip olunmasi gereken bu ii¢ unsur veri tabanli
pazarlamamn aym zamanda ¢ift yonlii bir iletisim streci olarak islev gérmesini de saglayan
unsurlardir. Veri tabanli pazarlamanin teknoloji odakli bir pazarlama yaklasimdir. Bu
nedenle ver tabanhi pazarlamanin kendine 6zgii bir teknolojik yapist vardir. Bu teknolojik
yapy; isletme biyukliga, bagl bulunan endistri, sahip olunan miisteri yapisi gibi faktorlere
bagh olarak degisiklikler gosterebilir.

4.1, Veri Tabanli Pazarlamanin Temel Unsurlan

Bir o6rgiitiin teknik veri tabam ¢oziimi Orgiitin pazarlama gerekleri gevresinde
tasarlanmahdir. Bilginin ne zaman ve nasil kullanildi®1 pazarlama veri tabammun kabul
edilmesinde 6nemli bir noktadir. Bir ¢ok pazarlama uygulamasimn kendine has olmasi

nedeniyle bir ¢ok farkl teknik ¢oziimlerin olmas: da olasidir.

Bununla birlikte, bir ¢ok pazarlama uygulamas: veri tabanh pazarlamaya giriste ti¢
temel nokta igerisinde yer alir. Bu noktalar sunlardir : Tarihi veri yonetimi, pazarlama haber

alma ve biitiinlesik isletme kaynaklars.*

Pazarlama
Haber Alma

Tarihi Verilerin
Elde Tutulmasi
ve Yonetimi

Biitiinlesik
Isletme
Kaynaklan

SEKIL 8 : Veri Tabanli Pazarlamaya Giriste Ug Nokta
KAYNAK : Rob JACKSON, Paul WANG, s. 27

89 Rob JACKSON, Paul WANG, 5.27-29
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4.1.1. Tarihi Veri Yonetim Sistemi

Tarihi veri yonetim veri tabani, ashnda taktiksel pazarlama programlarindan elde

edilmis olan verilerin izlenmesi igin kullanlir.

Genel bir anlatlmla, elde tutulan veriler isim, adres, satig eylemleri ve tutundurma
cabalari bilgileri ile smirlandinlir. Bu tir veri tabanindan elde edilen ¢iktilar programin
gecerliliginin izlenmesi igin gerekli olan raporlan kapsar. Tarihi veri yonetim sistemi
icerisinde yer alan veri tabanna siparis olusturmak i¢in dogrudan posta tutundurmalar1
kullanan bir perakendeci ¢rnek verilebilir. Burada pazarlamaci, siparigleri olusturan
tutundurma faaliyetlerinin etkinligini degerlendirme ve olast miisterilerin ilgileri hakkindaki
bilginin elde edilmesi ile ilgilenir. Pazarlamaci daha sonra satis dongiisii dogrultusunda satig
giicii, perakendeci vb. yolu ile siparigleri izler. Satig sonuglar alindiginda, bu sonuglar veri
tabam igerisinde giincellestirilir. Bu veri tabam daha sonra gelecekteki pazarlama iletigimi
taktikleri igin gerekli olan miisteri isimlerinin saglanmasinda bir kaynak islevi goriir. Temel
olarak sistem asagidaki sekildeki gibidir.

Cevaplann

Taltik "] Elde Tutulmast

Taktik/Rapor

A

SEKIL 9 : Tarihi Veri Yonetim Sistemi
KAYNAK : Rob JACKSON, Paul WANG, s. 28

Boylece tarihi veri yonetim sistemi icerisinde yer alan tarihi veri tabani, miisteri ve
olast migteriler hakkindaki verileri yonetmekte kullamlnus olur.

4.1.2. Pazarlama Haber Alma Veri Tabanlari

Bir diger onemli nokta ise, bir tarihi veri yonetim sistemi igerisinde tutulan bilgilere
dayanan pazarlama haber almadir. Tarihi veri yonetim sisteminden temel farkliligy,
pazarlamaciya ayrintith pazarlama kararlarmda verileri analiz etme olanag: saglamasidir. Bir
pazarlama haber alma sistemi temel miigteri bilgilerinden ¢ok daha fazla veri diizenlemesini
kapsar. Burada amag; bir veri tabam icerisinde gimdiki ve gegmis miisteri/olast miigterilerin
davraniglari1 6grenmek ve gelecekteki musteri satin alma davramgslan igin egilimleri tahmin

etmektir.



4.1.3. Biitiinlesik Isletme Kaynaklan

Bitiinlesik isletme kaynaklan orgiit ihtiyaglarma yonelik bir bilgi kaynagt olarak
hizmet sunar. Bu, orgiit icerisindeki butiin kilit bilgi kaynaklan ya da fonksiyonlarin
biitiinlestirilmesi ile saglamir. Bu fonksiyonlar finans, miisteri hizmetleri, envanter, dagitim,

imalat, arastirma ve pazarlamay: kapsamaktadirlar. Butinlesik bir veri tabam icin sistem su

Pazarlama

sekildedir.
Miisteri Hizmetleri
Finans
VERIi TABANI
Aragtirma
Dagiim

Satiglar

SEKIL 10 : Biitinlesik Veri Tabamt Sistemi
KAYNAK : Rob JACKSON, Paul WANG, s. 29

Biitiinlesik isletme kaynaklarinda bilgi gekilde de gorildigi gibi ilgili biitin

boliimlerden toplanir ve biitiin bolimlerce paylagihir.

Veri tabanh pazarlama uygulamalarinmn basansim etkileyen 5 ana faktor daha onceki
boliimde anlatilmigts. Bu 5 ana faktor, veri tabanh pazarlamaya giris noktalarinda da - tarihi
veri yonetimi, pazarlama haber alma ve biitiinlesik isletme fonksiyonlari- dikkate alinmast ve

bu ii¢ 6nemli nokta ile birlikte. etkilesimde oldugu unutulmamalidir. Bu etkilesimi Sekil 11

gostermektedir.
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r Veri Tabanh Pazarlamaya Giris

Noktalar
Tarihi Veri Pazarlama Bi_iti‘mlesik
Vonetimi Haber Islctme
Alma Fonksiyonlan J
= Pazarlama
E Gerekleri
£l - A .
5 Orgiitsel VERI i
© w | Gerekler TABANINA |
e __ DAYALI |
= 3 Bilgi PAZARLAMA
R % | Yonetim >  KARARI |
2 g Gerekleri '
=
2 Teknolojik
QO Gerekler
N
’5 Finansal
Gerekler

SEKiL 11 : Veri Tabanl Pazarlama Karar Alma Matrisi
KAYNAK : Rob JACKSON, Paul WANG, s. 31

4.2. Bir iletisim Siireci Olarak Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanma dayah iletisim siireci veya hedef pazarlama bir model igerisinde

basitlegtirilebilir. Model ti¢ asamadan olusur :
e Miisterilerin/olast miisterilerin tanimlanmast
o lletigim

¢ Sonuglanan bilginin tutulmasi

Tammlama agamasi, uygulanmasi arzulanan program icin migterilere/olast
miisterilere uygun bir hedefleme yapmak amaciyla bir veri tabamna erigimi icermektedir.
Hedef tammlamalar igin veri kaynaklan miisterilere ait veriler, arastirma verileri gibi verileri
icerir. Diger asama igletme gereklerine ve hedeflenen programa dayanan uygun pazarlama
iletisimi gabalari geligtirmektir. Bu streg, hem stratejik hem de yaratici bir siiregtir.

Pazarlama gabalarmn sonuglar; bilgiyi arttirmak, hedefleri gozden gegirmek, programlar
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tammlamak ve pazarlama bilgisi saglamak igin bir veri tabam igerisinde tutulur ve
guncellegtirilir.

Tanmmlama Tletme —»] Tutma

SEKIL 12 : Veri Tabanh iletigim Modeli
KAYNAK : Rob JACKSON, Paul WANG, s 26

Iletigim siirecinin her adim farkh beceriler gerektirir. Tammlama asamasinda,
pazarlamacilar bir program i¢in miisteriler/olast musterileri uygun bigimde tammlamak igin
gerekli 6zelliklere sahip olan ozelikleri tagtyan verileri segebilmelidirler. Istatiksel teknikler
birikmig verileri aragtirmak ve hedef miisterileri/olast miigterileri segmek igin kullamlmahdir.
Veri isleme teknolojisi iletisim ¢abalan i¢in mugsteri /olast miigterilere erigmek igin
kullamlmalidir.

Iletisim asamasi, pazarlamacilar ve miisteriler/olast miisterilerin iligkisine dayanan
pazarlama ¢abalannin dogru tirini gelistirmek icin stratejik aragtirmayr gerektirir.
Misteriler/olast miisterilere etkin bir bigimde ulasmak amaciyla etkin bir iletisim araci

(dogrudan postalama gibi) gelistirmek igin yaratic: beceri gerekir.

Bilginin tutulma agamasinda, pazarlama c¢abalarindan elde edilen sonuglar olan
bilginin yonetimi i¢in teknoloji kullamimi gerekmektedir. Aym zamanda miigteri 6zelliklerinin
kayitlanmin degerini maksimize etmek icin de veri (isleme,toplama vb.) becerisine ihtiyag

duyutur.”

Veri tabanli pazarlamanin kullanim ile saglanacak iletisim stratejisinin modeli Sekil
13’de gosterilmistir. Buna gore, migteri iletisimi igletmenin miisteriden beklentilerine gore
olusturulabilmekte ve diizenlenmektedir. Skorlama ya da puanlama ile migterinin satin alma
olasiif1 tahmin edilerek siniflandirma yapilir. Diigiik olasiig: olanlara diigiik oncelikli ve
maliyetli iletisim (postalama) uygulamr. Orta dncelikli iletisim, belirli diizeyde satin alma
olasih# olan gruba uygulanir ve postalamaya ilave olarak tele-pazarlama ile iletisim

kurulmaya gahgilir. Yiiksek satin alma olasili: olan kesime ise, oncelikli iletisim stratejisi ile

% Rob JACKSON, Paul WANG, 5.25-26
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ulagthr. Bunda, digerlerine ek olarak satis ziyareti yapilarak musterinin siparis vermesi

saglanir. !
Miigterinin
Cevab1
A
Skorlama (Puanlama)
ve Uygun Hletisim
Stratejisinin Segimi
Dgiik Orta Yiiksek
Oncelikli Oncelikli Oncelikli
Tletisim Tletisim Tletigim
]
A A
Postalama Postalama Postalama

Tele-Pazarlama Tele-Pazarlama

Satig Ziyareti

| | I

Miisterinin Siparis Vermesi

SEKIL 13 : Kaynaklarin En iyi Kullanimm Saglayacak Iletisim Strateji Yaklagimi
KAYNAK : Merlin STONE, Bob SHOW, s. 17

Skorlama ile, misteri ile sirket arasmdaki her bir islem veri tabaninda miigteri verisi
bazinda skorlamr. Omegin; veri tabani, genelde, ne kadar siire sonunda X uriintnd almak
istersiniz sorusunun cevabint kapsar. Bu ve diger sorulann kargthfinda ve gecmiste benzer
durumlardaki deneyimlerden yararlanarak bir skor hesaplamir. Bu skora dayamlarak uygun

iletisim stratejisi segilir.”

9 Yavuz ODABASI, Pazarlama fletigimi, ( Eskisehir : Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayinlar,
No : 1, 1995) s. 169-170 5
92 Ayse HEPKUL, Hakan KAGNICIOGLU, s. 16
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4.3. Veri Tabanh Pazarlamanin Teknolojik Yapisi

Veri tabanli pazarlamanin teknolojik yapisim ti¢ baglk altinda incelenebilir. Bunlar;

veri tabam sistem platformlari, veri tabani isleme sistemleri ve veri tabam yapilandr.
4.3.1. Veri Tabam Sistem Platformlan

Veri tabamm depolamak igin segilen donanmmn tiirii etkin bir bigimde yapilacak
islerin tirinii de belirleyecektir. Yanlis donammin segilmesi sirketin veri tabanindan elde
etmeyi diisindiigi yararlarin gerceklesmesini olanaksiz hale getirecektir. Segilecek
bilgisayarlar biitiin miisteri kayitlariun kaydedilmesine ve bu kayitlann amnda bulunup
guincellegtirilmesine olanak tamyacak biyiiklikte olmahdir. Bu dogrultuda “bilgisayar
bilgisayardir yaklasim ile hareket etmek son derece hatali ve tehlikeli bir yaklasimdir. Her
bilgisayar birbirinden ¢ok farkh ozelliklere sahiptir, bu nedenle bu farkliliklarin bilinmesi ve
se¢imin bu farklibiklara gére yapilmasi zorunludur. Ciinki igletme amaglarina ulagmada
farkhiliklarin 6nemli bir yeri vardir.”

4.3.1.1 Bilgisayar Tiirleri
Veri taban: sistem platformlar igerisinde temel olarak iig tiir bilgisayar cesidi vardir.

Ana bilgisayar, minikompiitir ve mikrokompitir (PC olarak adlandirilan  kisisel
bilgisayarlar).”*

¢ Minikompiitiirler

Bu bilgisayarlar 6lgek olarak PC ile ana bilgisayar arasinda yer alir. Orta olgekli veri
tabam (200.000 veya daha az veri) uygulamalan igin oldukga iyi bilgisayarlardir. Daha
buyiik pazarlama veri tabanlan igin yeterli gigte degildirler.

9 Arthur M. HUGHES, 5.67
94 Arthur M. HUGHES, s. 68-71
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Bolgesel A
Server ve
PCl'ler

Musteri kaydi sayisi
100000'nin altinda
olan veri tabanlan igin

PC'ler Araciligi
ile Ana
Bilgisayara
(Mainframe'e)
Erigim

Daha blyuk veri
tabanlan igin

SEKIL 14 : Veri Tabam Donamum Tiirleri
KAYNAK : Arthur M. HUGHES, s. 70

¢ Ana Bilgisayarlar (Mainframe)

Bu bilgisayarlar IBM tarafindan yapilms en buyik bilgisayarlardir. Havalandirmasi

olan diiz bir zemine kurulurlar. Bu bilgisayarlara bes tip ara¢ bulunmaktadir. Bunlar;

ja—y

. Iginde veri tabani bulunan diskler

~

. Disandan elde edilen verilerin ana bilgisayar kaydedilmesini saglayan kartuglar
3. Dis gevre ile bilgisayar arasimda bag kuran (telefon hatt1 gibi) iletisim donanmi

4. Komutlann girilmesi ve verilerin goriiliip izlenmesini saglamak icin kullanilan PC’ler veya

terminaller

Kisisel Bilgisayarlar (PC)

PC’ler ana bilgisayar benzerler. Ancak bunlar ana bilgisayar farkli olarak masa
aistiinde yer alirlar. Ana bilgisayarlarin gerektirdigi gibi ok biyik 6zel 6nem gerektiren
alanlara gerek yoktur. PC’lerin giic ana bilgisayara gore daha azdir. Bu bilgisayarlar ¢ok
aynntih aygitlardir ve her gegen yil kaliteleri daha da artmaktadir. PC’ler igsel disklere ve
iletisim aygtlarina da sahiptirler.



58

PC’lerin yam sira firma igerisinde aym yazilimu kullanan diger PC kullanicilanina
hizmet veren PC Server’lar da bulunmaktadir. Veri tabanl pazarlama uygulamasina gegmek
isteyen bir firmamin, ¢ok fazla veri igeren bir veri tabani igin (6rnegin 200.000°den fazla
milsteri kayd: igin) bir ana bilgisayar, daha kigik bir veri tabam igin ise giiclii bir PC
Server’a sahip olmasi gerekmektedir.

4.3.2 Veri Taban: Isleme Sistemleri

Veri igleme sistemlerinin olugmakta oldugu ilk yillarda veriler elle iglenmekteydi. Ilk
bilgisayar sistemleri de bu sistemi taklit etmislerdir. Bilgisayarlar aracihif1 ile gergeklestirilen
verl isleme, elle yapilan iglemeye oranla daha lzli ve daha dogru sonuglar vermekteydi.
Ancak veri iglemede kullanilan ilk bilgisayarlar, elle veri igleme sistemine benzer bigimde
belirli bir zamanda tek bir uygulama ya da is tGzerinde odaklagma egilimindeydi. Veri

islemeye yonelik olan bu yaklagima dosya isleme (file processing) ad1 verilmistir.

Bilgisayarlarin gucinde ve oOzelliklerinde c¢esitli gelismeler yasanirken yazilim
uygulamalarinda da gesitli ilerlemeler olmugtur. Bu ilerlemeler, verilerin bir igletme kaynag
oldugunun anlagilmasim saglarken veri isleme sistemlerini de daha modern bir - hale

getirmigtir.”
4.3.2.1 Dosya Isleme Sistemleri

Dosya igleme sistemleri, geleneksel veri isleme ve veriye ulagim sistemlerinin
bilgisayar temeline dayali bir hale getirilmesidir. Boylesi sistemler, elle igleme sistemlerinden
yola ¢ikilarak geligtirilmig sistemlerdir. $ekilde gosterildifi gibi genelde dosya isleme
sistemleri tek bir veri kalemi takimu {izerinde ya da bir 6rgitiin tek bir fonksiyonu lizerinde
odaklagir. Miisteri verileri ii¢ farkli dosyada depolamr. Bunlar, misgteri, siparis ve Uriin
dosyalaridir. Burada pazarlamact miigterilerle, tirinlerle ve siparislerle ilgili verileri ayn
olarak izler. Bu dosyalara ulagmak i¢in ayn uygulama programlanna ihtiyag duyulur.
Boylelikle miigteri icin yazilan uygulama programlan yine bu dosyalar i¢in gereksinim
duyulan islemlerin yerine getirilmesini saglamaktadir. Fakat bu uygulama programlan ile
iiriin dosyasina ulagsmak miimkiin degildir. Bu tir uygulama programlan istenen bilgiyi
islemekte esnek bir yapiya sahip degildirler.

% Rob JACKSON, Paul WANG, s. 119
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Dosya isleme yontemi verilerin islenmesinde cesitli siirlamalani beraberinde
getirmektedir. Birincisi, daha once de belirtildigi gibi dosya isleme sistemi esnek bir sistem
degildir. Bu sistem ile diger sistem ve uygulama programlan arasinda bir veri paylagimi soz
konusu degildir.

ikincisi, dosya igleme sisteminde yiiksek diizeyde veri tekrar soz konusudur.
Omegin X ve Y adindaki iki musterinin bu sistemde izlenebilmesi i¢in 6ncelikle miigteri
dosyalarina kaydedilmeleri gerekmektedir. Yine bu misterilerin siparislerinin izlenebilmesi
igin ayrica siparis dosyalarina da kaydedilmeleri gerekmektedir. Bu ise veri tekran anlamina
gelmektedir. Bu sistemde miigteri ve siparig dosyalarinin birbiriyle etkilesimli olmamasi

nedeniyle gereksiz veri tekrarn kagimlmaz bir olaydir.*®

Miisteri Rapor
—_— gram | —

Verisi Pro
(Tris Rapor
Uriin > po
Verisi —————  Program

Tutundurma Rapor
Verisi »  Program »

SEKIL 15 : Dosya Isleme Sistemi
KAYNAK : Rob JACKSON, Paul WANG, s. 120

4.3.2.2 Veri Taban: Isleme Sistemleri
Veri tabam igleme sistemleri, dosya isleme sistemlerinin bazi siirlamalarim ortadan

kaldirmak icin gelistirilmigtir. Veri tabani igleme sisteminde, biitiin veriler birbirinden ayn

dosyalarda depolanmak yerine veri tabant adi verilen tek bir yerde depolanir.

% Rob JACKSON, Paul WANG, s. 119-120
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Aragtirma Rapor
Sistemi
Veri
Tamimlamalan .
Miisteri Veri Tal.)am .| Stok izleme Rapor
= . . > Yoénetim <+—> e .
Ogzellikleri Si . ~Sistemi
. - istemi :
Urniin Verisi
Tutundurma
Reklam/Pazarlama Rapor
Sistemi

SEKIL 16 : Veri Tabam Isleme Sistemleri
KAYNAK : Rob JACKSON, Paul WANG, s. 121

Iki igleme sistemi arasindaki baglica farklilik iki 6nemli 6zellikten kaynaklanmaktadir.
Bunlar veri tabam yo6netim sistemi ve veri sozliigudir. Veri tabam yonetim sistemi, bir
program ya da programlar dizisinden olugmaktadir. Veri tabani: yonetim sistemi; veri
tabanindaki bilgilere uygulama programlan aracihi@ ile ulagmayi, bu bilgilerde gerekli
degisiklikleri yapmay ve bunlari kontrol etmeyi saglayan program/programlardir. Ornegin;
tutundurma programlarimin analizi igin gerekli olan veriler veri tabam yonetim sistemi
tarafindan olusturulurken uygulama programu ise bu verileri analiz amaglarina uygun bir
bigimde bigimlendirir.

Bir veri tabam sistemi aymi zamanda bir veri sozligini de igermektedir. Veri
sOzlugu, veri tabam igerisindeki verilerin tanimlamalarini igermektedir. Veri tabani igerisinde
olugturulan bu tiir bir bilgi ile dosya bigimlerinin digsal bir kaydinin tutulmasina gerek
kalmayacaktir. Veri s6zligii sayesinde bir veri tabaniin yapisi ve igerigi vert tabanimin ¢ok
basit bir bigimde incelenmesi ile tanimlanabilir. Bu sistem yeni verilerin kolayca eklenmesine
de olanak tammaktadur.

Bir veri tabam igleme sistemi verl biitinlesmesini saglayarak veri tekrarim
azaltmaktadir. Ciinkii veri taban: isleme sisteminde her veri, veri tabam igerisine bir kere
kaydedilmektedir. Bu aym zamanda biyik sistemlerde verilere erisim zamanm
azaltabilmekte ve verimliligi arttirabilmektedir. Buna ek olarak, bir veri kalemi yeni bir bilgi
ile giincellestirildiginde, giincellestirme veri tabam igerisinde bir kag farklh dosyaya yonelik
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olarak degil de ilgili veri kalemine yonelik olarak yapilir. Boylelikle veri tabam yOnetim
sistemi belirli bir esneklik, verilere kolay ulagim, verileri dizenleme, veri paylagim ve
biitiinlesme olanagina kavusulmaktadir. Yine bu yolla aym verilerle daha fazla bilginin de

yaratilmasi da saglanmig olunmaktadir.”’
4.3.3 Veri Tabam Yapilan
Ug tiir veri tabam yapist vardir. Bunlar;, hiyerarsik, ag(network) ve iligkisel veri

tabanlandir. Hiyerarsik ve ag veri tabanlan 1970’lerden 6nce varolmastina karsin iligkisel veri

tabanlari 1980°1i yallar ve éncesinde popiiler olmaya baglamiglardir.*®

Kant 1

Kayit 1 ¢

Kawnit 2

Kayit 3
Kant 4 /
v

Kayit § Kayit 6 Kayit 4 <

A / A
Kayt 2 Kayit 3

Kanit S

Hiyerarsik Yapi Ag Yapi

Tablo 1 Tablo2 Tablo 3

Tligkisel Yap

SEKIL 17 : Hiyerarsik, A ve iligkisel Veri Tabani Ornekleri
KAYNAK : Robert A. SZYMANSKI, Computers and Information Systems in
Business, (Ohio : Merrill Publishing Company, 1990),s. 236

PY
o

G

%7 Rob JACKSON, Paul WANG, s. 120-122
% Robert A. SZYMANSKI, Computers and Information Systems in Business, (Ohio : Merrill Publishing

Company, 1990), s. 236
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4.3.3.1. Hiyerarsik Model

Hiyerarsik veri tabaninda veri iligkileri, kayitlar arasinda bire bir ya da birden fazla

iliskiyi yansitan hiyerarsik, bir bagka deyisle agag seklinde bir yapry: izler.”

Siparis 1
S Miisteri
_ Miisteri
Kimlik < > Hessap Hesap < »  Sipariy 2
Numarasi Numarasi Numarasi
Siparis 3
Bire-bir Birden Fazla

SEKIL 18 : Hiyerarsik Veri Iligkileri
KAYNAK : Robert A. SZYMANSK]I, s. 237

Hiyerarsik yapi bir agaca benzer. Veriler subeler aracilifi ile birbirine baZlanir.
Veriler hiyerarsik agacin tepesinden gonderilecegi yere ulagincaya kadar onceden
kararlagtinlan yol boyunca asagilara dogru hareket eder. Eger pazarlamaci agacin farkh
boliimlerdeki veri kalemleri ile baglant: kurmak istiyorsa -6rnegin ; bir cografik ya da medya
kodu ile- bilgisayar baglant: kurmaya agacm tepesinden baslamak zorundadir. Cografik
veriyi bulmak igin asagilara dogru hareket edilir, tekrar tepeye donilerek tutundurma
boliimiine dogru asagiya inilerek medya kodu bulunur ve yine tekrar tepeye donilir. Bu gok
fazla bir calisma gerektiriyor gibi goriiniir, ancak bilgisayar bu galigmayr gok hizh bir

bicimde yerine getirmektedir.'®

% Robert A. SZYMANSKI, 5.236
190 Rob JACKSON, Paul WANG, s. 124
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. Miigteri
(Isim/Adres)
. ‘ Siparis Tutundurma
Ozellikler Verisi Verisi
(Siparis #) (Tutundurma #)
Coprafi Uriin Verisi Medya Verisi
(Alan 10) (Uriin #) (Medya kodu)
Demografik
(Demo kod)

SEKIL 19 : Hiyerarsik Yapt
KAYNAK : Rob JACKSON, Paul WANG, s. 125

4.3.3.2 Ag Modeli

Ag veri tabaninda kayitlar arasinda coklu iligkiler soz konusudur. Ormnegin, aym
sirket igerisinde birden fazla satig elemam ile goriigebilir ve bir tek satig elemam birden fazla
miisteri ile goriigebilir. Bu yap igerisinde herhangi bir kaydin bir diger veri unsuru ile iligkisi
kurulabilir.

Satig . | . o, .
Elemam 1 » Misteri1
Satig -~ o e
Elemam 2 > Musteri2

Miisteri 3

Coklu iligki

SEKIL 20 : Ag Veri Iligkisi
KAYNAK : Robert A. SZYMANSK], s. 239
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Ag veri tabam modelinin baglica yararn kayitlar arasindaki iliskileri ele alabilme
kabiliyetidir. Bununla birlikte bu iligkiler veri tabam yonetim sistemi igin belirlenmis,

olusturulmus ve tammlanmis olmahdir. ™!
4.3.3.3 Iliskisel Veri Taban:

Iliskisel veri tabaundaki baglica farkliik veri kalemleri arasinda 6nceden belirlenmis
iligkilerin olmamasidir. Veriler sira ve siitunlan olan bir tabloda depolamr ve tablolar verilere
pazarlama uygulamalan agisindan nasil erisilecegi ve nasil kullamlacagmna bagli olarak

birbirlerine baglamr.

Bir iligkisel veri tabaninda, bir tablo bir dosyaya benzer. Tablodaki bir sira bir kayda
esittir ve tablodaki bir siitun kayit icerisindeki bir veriye esittir. Ornegin bir tabloda her sira
bir miigteriyi temsil edebilir ve bir situn da cinsiyet, yas gibi niteliklerden olugabilir. Bir
diger tabloda, swralar tutundurma verilerini ve siitunlar da miigteri verilerini igerebilir.
Sekildeki iki tablo 6émeginde, pazarlamaciun misterinin ¢esitli nitelikleri ile (&rnegin
demografik) olan iligkilere ait veriler ve tutundurma verileri ile de miisteri arasindaki

iligkilerin incelendigi varsayilmugtir.

Tablo 1
Miisteri #

Tablo 2

;t:» Miigteri #
:o E

,-5 =

S

= =

& =

£ z

Bununla birlikte, pazarlamaci miigteri 6zellikleri ile tutundurma verileri arasmda bir
bag kurmak isteyebilir. Bu da her miisteriye kendine has kodlar verilerek saglanabilir.
Asagidaki ornek iligkisel veri tabaminda veriler arasinda nasit bir bag kuruldugu

101 Robert A. SZYMANSKI, s. 237
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gosterilmektedir. Bu 6mekte misgteriyi, siparisi, cografik durumu, tutundurma ve triini

kapsayan bir kag tablo yer almaktadir.'®

Mugteri Verisi Siparis Verisi
Muogteri tres . Sipar'i.g Maosteri Tutundurma Medya Urtin
kodu kodu kodu kodu Kodu kodu
Nitelikler
Birim Tutundurma Tutundurma Oron Medya Medya Uriin, Urtin
kodu kodu kodu kodu Kodu Kodu kodu kodu
Cografik Veri Tutundurma Verisi Medya Verisi Uriin Verisi

SEKIL 21 : Tligkisel Veri Tabam
KAYNAK : Rob JACKSON, Paul WANG, s. 126

4.4 Veri Tabanimmin Olusturulmasi

Pazarlama veri tabamn sirket igerisindeki degigimin dinamik araci olmalidir. Pazarlama
veri tabam; miigteri bagliliginin saglanmasi, satiglarin arttiilmasi, aracilarin desteklenmesi ve
rekabette ustiinlik saglanmast gibi amaglarla kullandmahdir. Pazarlama veri tabam

olusturulurken agagida belirtilen konular dogrultusunda hareket edilmesinde yarar vardir. 103
¢ Bir pazarlama veri tabam onaylandiktan sonra bir yil igerisinde faaliyete gegirilebilmelidir.

e Uzun siire beklemek sirket agisindan maliyetli olabilecegi gibi, bagart konusunda da

olumsuz etkilerle karsgilagmak séz konusu olabilir.

e Cok bilyilk bir veri tabani olusturulacaksa oncelikle planlar gozden gegirilerek hizh bir
bi¢imde faaliyete gegebilecek daha kiigiik bir veri tabami olusturulmaldir. Boylelikle daha
sonra olusturulacak biiyiik veri tabam igin olasi hatalar 6nlenmis olacaktir. Daha 6nceden
kurulmus bir veri tabaminda degisiklik yapmanin ¢ok daha kolay oldugu unutulmamalidir.

192 Rob JACKSON, Paul WANG, s. 125
103 Arthur M. HUGHES, s. 133-135
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e Eger sirket igerisindeki pazarlama bilgi sistemi personeli veri tabamni olugturma
konusunda deneyimsiz ve gerekli yazihm programina sahip degillerse sirket disindan bu
konuda hizmet saglayan biirolara veri tabamm olusturtmak daha verimli ve maliyet etkin
yol olacaktir.

e Veri tabam planim olugturmak igin; pazarlama, pazar aragtirmas, satig, reklam, pazariama

bilgi sistemi, miigteri hizmetleri boliimlerinin de dahil oldugu bir takim olusturulmalidir.
e Her bir misteri hakkinda kaydedilecek veriler igin belirli bir yap: olusturulmalidir.

e Hangi dosyalarin indekslenecegine karar verilmelidir. Indeksleme, raporlama ve verilere

erisim iglemlerini hizlandinr.

e Planlama siirecine katkida bulunacak raporlarin tasarlanmasi gerekmektedir. Daha 6nce
olusturulmus veri tabami takiom igerisindeki her tiye sirket icerisindeki islevleri
dogrultusunda ihtiyag duyulacak raporlarin neler olacagin belirlemelidirler.

e Veri tabanimuin yénetiminden sorumlu olan yénetici sirket icerisinde kimlerin verilere

ulagma yetkisinde oldugunu belirlemelidir.

e Veri tabaninda kayith olan verilere PC ya da bir terminal aracilig1 ile ulasim saglanmalidir.
Eger sirket igerisinde herkes bir terminale sahipse, pazarlama veri tabanina ulagmalar igin

belirli bir yon ¢izilmelidir.

e Veri tabanmn ilk yili igin belirli bir pazarlama program: gelistirilmelidir. Boylesi bir
programin gelistirilmesi veri tabamimn uygun bir bi¢imde olusturulup olusturulmadigint da

ortaya koyar.

o Veri tabanumn faaliyet gosterebilmesi i¢in “yaratici” ve “yapilandiricr” lardan olusan iyi
bir takim kurulmahdir. Veri tabam takimu igerisinde bu iki grubun yer almamasi veri

tabamnin basansizigina neden olabilir.

Pazarlama veri tabammn olusturulabilmesi i¢in ulagilmak istenen amaglarin neler
oldugu konusunda belirli bir fikre sahip olunmasi gerekmektedir. Burada iki ana amagtan
soz edilebilir. Bunlardan ilki, var olan pazarlama eylemleri i¢in belirleyici modeller aracilig
ile bir ya da daha fazla migteri profili olusturarak en iyi miigteri/olasi miisterilerin
belirlenmesi, tammlanmasidir. Diger amag ise, veri tabam igerisinde bir ya da daha fazla

pazar boliimiini temsil eden bireysel ya da orgitsel gruplann bulunup bulunmadigimn
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belirlenmesidir. Bu amaglar dogrultusunda musteri profilleri ve pazar boliimleri arasindaki
farkhliklar da belirlenmeye ¢aligitmalidir.

Veri tabam olusturulmadan 6nce, veri tabamna yapilacak kayitlar igin belirli bir temel
secilmelidir. Burada iki segenek so6z konusudur : Kayitlar miisterinin alig verisine ya da
misteri temeline gore tutulabilir. Miisterinin kim oldugﬁ_ goz ard1 edilerek yapilan bireysel
aligverislere gore yeni kayitlar yaratilabilir ya da her mugteri numarasi igin tek bir kayit
yaratilabilir.

Her iki kayit temeline gore veri tabamm olusturmak olanakhidir. Bununla birlikte,
miigteri temeline gore veri tabamm olusturmak daha kolay ve daha verimli olabilir. Bu tir
kayitlarda, her bir kayit siirekli olarak aym misterinin yapms oldugu islemleri gosterir.
Boylece miigteri numarasina ulagilarak migteri ile firma arasinda siire giden iliski rahatlikla
gorilebilir. Veri tabamina dayali bir pazarlama sisteminin olusturulmasinda bu sistem en
uygun sistem olarak goriilebilinir. Veri tabanli pazarlama sistemi felsefesi her bireysel ve
olas1 miigteri hakkinda en fazla bilgi elde etme ve bulundurma temeline dayanmaktadir. Eger
bir migteri firmadan ¢ok sik bir bigimde satin alim yapiyor ise ve/veya farkh tiirde Griin
aliyorsa, firma kayit sayisim Sekil 22°de gosterildigi gibi stirekli olarak genigletmek zorunda
kalacaktir. Eger miigteriye verilen numara her islem i¢in aym ise, bu migteri tarafindan
yapilan satin alimlar belirlenebilir.

Miigteri Hesap No

Miisteri Ismi

Adres

Satin Alinan Uriinler

Satin Alma Giinii

Satin Alma Miktar

Satin Alinan Uriinler

Satin Alma Giinii

Satin Alma Miktan

SEKIL 22 : Miisteri Hesap Numarasma Gore Artan Kayitlar
KAYNAK : Herman HOLTZ, Databased Marketing, (New York : John Wiley & Sons,
Inc, 1992), s. 104
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Eger misterilere Sekil 23’de gosterildigi gibi yaptiklan her alig veris igin ayn ayn
belirleyici hesap numaras: verilirse bu durumda her misteri tarafindan yapilmms olan satin
alimlarin tarihlerinin listesini yapmak bir hayli zor olabilir. Bu tiir zorluklarla kargilasmamak
i¢in tek bir belirleyici numara kullamlarak her satin alimda yeni bilgiler Sekil 23°de oldugu
gibi kaydedilmelidir.***

Miigteri Hesap No

Miisteri Ismi

Adres

Satin Alman Uriinler

Satin Alma Giinii

Satin Alma Miktar

SEKIL 23 : Hesap Numarasina Gore Bireysel Olarak Dosyalanan Kayitlar
KAYNAK : Herman HOLTZ, s. 103

Veri tabamni olugtururken, toplanmasi miimkiin olan biitiin veriler toplanmalidir.
Daha sonra toplanan bu veriler degisik sinif ve kategoriler igerisinde diizenlenmeli ve
organize edilmelidir. Simiflanan bu veriler dikkatli bir bicimde gozden gegirilerek firmamn
olusturmak istedigi bireysel miigteri modeli kapsamina girmeyen miisteriler elenmelidir.
Boylelikle firmamn hedef kitlesi olabilecek miisteri/olasi miisteriler de belirlenmis olacaktir.
Ancak, bu islemler sadece bir kampanyaya ya da bir yila mahsus olarak yapilmamah, bu
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islemler ve sonuglan siirekli olarak izlenmelidir.”> Bu dogrultuda verilerin siniflanmasina

iligkin soyle bir 6rnek verilebilir '

Demografik Yk Gelir

Cinsiyet 250 milyon iistii
Erkek 100 milyon {istit
Bayan 50 milyon iisti

Yas Hobiler

18 yasindan kiigiik Tenis

19-25 Bilgisayar

26-65 Diger

65+

104 Herman HOLTZ, Databased Marketing, New York : John Wiley & Sons, Inc, 1992), s. 102-104
19 Herman HOLTZ, s. 111-112
1% Herman HOLTZ, s. 110



Egitim
Universite
Lise

Orta okul
Tik okul

Gorev
Y(")netici
Isci
Uzman

Satin Almlar

Ne tiir iiriin satin aldign
Satin alma o6l¢iisii (TL)
Satin alma miktan

Satin alma sekli
Posta
Telefon

Satin alma istegini etkileyen araglar
TV reklanm

Radyo reklam
Katolog
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Ikamet

Bolge
Sehir merkezi
Kirsal

ikamet Tiirii
Kendi evi
Kira

Bununla birlikte miisterileri veri tabanina kaydederken her birine sayisal belirleyici

numaralar verilmelidir. Veri tabarumn buyiik oldugu durumlarda belirleyici numaralar yerine

miigteri isimlerinin kullamlmasi belirli bir kangikhigin dogmasina neden olabilir. Ornegin,
Ahmet Ak adinda birden fazla farkli miisteri olabilir. Bu nedenle her bir miisteriye ait

belirleyici numaralar verilmesinde yarar vardir.'”

Belirleyici Numara

Ahmet Ak H4385
Ahmet Ak H4386

197 Herman HOLTZ, s. 109
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4.5. Veri Taban Olusturmanin Yararlar

Veri tabam olugturmanmin firmalar agisindan gesitli yararlan séz konusudur. Bu
yararlar agagidaki gibi siralanabilir.*®

e Firmaya Miisterileri Uzerinde Odaklanma Olanag: Saglar

Veri tabam olusturma siireci firmanin miigterileri iizerinde odaklanmasimi saglar.
Cinkii veri tabam olusturmanin, firmanin miisterilerinin kim oldugunun belirlenmesi
dogrultusunda baz1 diisiinciilerin ortaya konmasi yoniinde zorlayict etkileri s6z konusudur.
Veri taban ilk kez olusturulurken firmanmn temel olarak benimsedigi kararlar, olusturulacak
verl tabaninin da odak noktasi olarak kabul edilir.

Veri tabani olusturulurken yiiksek satin alma potansiyeline sahip miisteriler agik bir
bicimde belirlenir. Bu miigteriler, gelecekteki pazarlama yatinimlarina yénelik hedef miisteri
gruplan haline gelirler. Boylelikle firma veri tabamm olusturmakla miisterilerini farkli
ihtiyaglara sahip farkli gruplara ayirabilme olanagina kavusmus olacaktir. Aym zamanda
pazarlama faaliyetleri de bu farkl ihtiyaglar ve farkh gruplar goz 6niine alinarak etkin bir
bicimde yuritilebilecektir. Boylelikle firmamn pazarlama verimliligi ve etkinligi de
arttirilabilecektir.

e Pazar ve Satis Performans: Anlayisinin Olusmasmm Saglar

Veri tabam olusturuldugunda miigterilerle kargihiklh olarak yapilan her degisim iglemi
sonucu ortaya ¢ikan bilgilerin veri tabani igerisinde simflandiriimasi ve bunlarin sonuglarinin
analiz edilmesi degisik pazarlama anlayist alternatiflerinin ortaya ¢ikmasina neden olur.
Omegin; miisterilerin satin alma 6lgiitleri ve bagli olduklan endiistri dallanina gore
stniflandiriimasi, kimlerin miisteri olabilecegi ya da olamayacaginin belirlenmesine yonelik

anlayiglarin yerlesmesi gibi.

Miisteriler hakkinda olugturulacak bir veri tabam, aym ozellikleri tasiyan satig
elemanlannin eylemlerinin 6lgiimlenmesinde de belirleyici bir kistas olarak kullanlabilir.
Ornegin; firma, bagh bulundugu endiistri dali kosullant altinda satig elemanlanmin pazara
niifuz edebilme 6zelliklerini veri tabamndan aldigt bilgiler dogrultusunda hesaplayabilir.

1% David B. FRIGSTAD, Customer Engineering, (Oregon : Qasis Press, 1995), s. 38-40
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¢ Rekabet Ortaminda Firmaya Kars1 Atak Olanag: Saglar

Iyi bir bicimde olusturulmug bir veri tabam ile rakip firmalarla iliskide bulunan
miisteriler de belirlenebilir. Boyle bir veri tabam ile miisterilerin firmanin ve rakip firmalarin
- hangi ozelliklerinden etkilendiklerini belirlemek kolaylasacaktir. Bu tiir bilgilerle, firma zayif
“yonlerini en aza indirgeyerek giigli yonlerini ise arttirarak rakip firmalara yonelik karsi

ataklarda bulunma olanagna erisebilecektir.

e Pazarlama Maliyetlerini Azaltma Olanag: Saglar

Olusturulan veri tabam ile firma biitiin miigteri/olasi misgteri potansiyelini agik bir
bigimde belirleyebilir ve boylelikle pazarlama harcamalarinin kesin bir bi¢imde azaltilmasi
saglanmig olur. Boylelikle pazarlama kaynaklarnn sadece en yakin zamanda firmadan
urun/hizmet satin alan, rakip firmalarla iligkide bulunan ya da tek bir satig ziyareti yapilmug
miigterilere yonelik olarak harcanmamug olur. Maliyetlerden tasarruf saglamak ve kérlilig
arttirmak igin uygulanacak pazarlama kampanyalarinda hedeflenen misteri grubu digindaki

misteri alt gruplan kampanya hedeflerine dahil edilmez.

Pazarlama kampanyalarina baglamadan 6nce, olusturulan veri tabam aracihig: ile
diigik karlihga sahip bolimler kampanyaya cevap verme oram belirgin bir bigimde yiiksek
olan hedef gruplardan ayngtinilabilir. Bu ayirma islemleri 6rnegin, firma biyiikligine,
endiistri dali ya da son satin alim giinlerine gore yapilabilir.

o Sirket ici Iletisimin ve Miisteri iliskilerinin Gelismesini Saglar

Veri tabaminda kayith bulunan bilgiler iyi bir bigimde belgelenir ve sunulursa

reddedilmesi zor giiglii bir iletigim arac1 yaratiloug olur.

Veri tabanminda kayith bulunan miisteri kayitlari ve miisterilere ait satin alma tarihleri
hakkindaki kayitlar, biitiin {iriin tasarinu ve pazarlama kararlanmn alindigi tepe yonetimi ile
iletigimin saglanmasina yardime: olmak igin kullamlabilirler. Boylesi bilgilerin eksikligi, karar
alicilarin pazarlara yonelik kararlar alirken sadece gesitli soylentilere givenmelerine ve bu
soylentiler dogrultusunda kararlar almalarina neden olacaktir. Veri tabani olusturuldugunda
ise karar alicilar kararlanimi tamamyla gergek bilgi temeline dayanarak alabilme olanagina

kavusabileceklerdir.
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Veri tabanindan elde edilen bilgiler sayesinde firmalar miisterilerinin konumlan
hakkinda belirli bir anlayisa sahip olabileceklerdir. Bu anlayis aym zamanda firma ve
miigterileri arasmdaki iligkilerin gelismesini de saglayacaktir. Firmanmn satiy elemanlan veri
tabanindan elde ettikleri bilgiler dogrultusunda miisterilerin satin alma tarihlerini, satin alma
miktar ve 6lgiilerini, servis sorunlarmni, gikayetlerini anlayabilirlerse her migteri ziyaretinden
elde edecekleri faydalan ve satiglanm 6nemli dlgiide arttirabileceklerdir.
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UCUNCU BOLUM

VERI TABANLI PAZARLAMANIN ISLEYiS$i VE VERI TABANLI MUSTERI
YONETIMi

Veri tabanli pazarlama yaklaginmum kitlesel pazarlama yaklagimindan ayiran en énemli
faktor, veri tabanh pazarlama yaklagiminda her miigterinin bir birey olarak goriilmesi
gerektigini vurgulamasidir. Giiniimiiz toplumunda yaganan degisiklikler miisterilerin
yapilari, beklenti ve isteklerini, ihtiyaglarim da degistirmektedir. Yani miigteriler homojen
bir yap1 sergilememekte ve birbirlerinden farkli 6zellikte tirin/hizmet sunumu ve beraberinde
farkli, kendilerine 6zgii yaklagimlar sunulmasim firmalardan beklemektedirler. Bu nedenle
artik gunimiz migterilerine kitlesel bir pazarlama anlayist ile yaklagmaya g¢ahigmak
pazarlama faaliyetlerinde oOnemli olgiide basansizhifa neden olmaktadir. Veri tabanh
pazarlama, pazarlamacilara migterilerle bire bir iletisim kurma ve her miisteriyi ayri bir birey
olarak degerlendirebilme olanag: sunmaktadir. Bu olanak ise pazarlamacilara siddeti artan

rekabetci ortamda 6nemli bir rekabet aracina sahip olmalarini saglamaktadir.

1. VERI TABANI YONETIMI VE VERi TABANLI PAZARLAMANIN iSLEYiSi

Veri tabanh pazarlamanin etkin ve verimli bir bigimde igleyisini gergeklestirebilmesi
i¢in olusturulan veri tabanumn en iyi sekilde yonetilmesi; yani amaglarnn en iyi bigimde tespit

edilmesi, ne tiir uygulamalara yonelinmesi gerektigi agik bir bicimde ortaya konmalidir.

1.1. Veri Tabam: Yonetimi

Veri tabant yonetiminde énemli olan ulagilmak istenen amaglara uygun bir bigimde
veri tabant uygulamalanim belirlemektir. Yapilacak uygulamalarin tam olarak ortaya konmast
hangi kaynak bilegiminin veri tabani igin gerekli oldugunun belirlenmesi konusunda 6nemli
olgiide yardimer olacaktir. Bu dogrultuda pazarlama uygulamalarint ve bunlar igin gerekli
olan kaynak gereksinimlerinin kargilanmasi da yapilmas: gereken ilk eylemler arasinda yer

almalidir.
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Veri tabani uygulamalarimin olugturulmasi iyl planlanmig bir disiince sistemini
gerektirir. Ornegin, “amacimz rinii dogrudan postalama yolu ile satabilmektir
yaklagimimin benimsenmesi kolay bir segenegin benimsenmesi anlamina gelir. Ancak, bu tarz
bir diigiince tam olarak bir veri tabam uygulamasim yansitmamaktadir. Bu, bir veri tabam
uygulamasi tarafindan ortaya konulan bir iletisim taktigidir. Ashinda pazarlama veri tabam,
bir igletme agisindan ¢ok onemli bir stratejik kaynak ve uzun dénemli bir pazarlama aract
olarak goriilmelidir. Bagarii olabilmek igin veri tabam uygulamalan, misteri temeline
dayanan stratejiler tizerinde yapilandinlmahidir. Asagida veri tabam pazarlama programlarina

yonelik stratejik amag 6rnekleri verilmigtir :
e Miisteri tutma

¢ Bilgi aragtirmay1 kolaylastirma

e Misteri iligkileri yonetimi

e Satiglan arttirma

¢ Yeni migteriler kazanma

e Aragtirma

o lletisim etkinliginin 6lgiimii

e Yeni dagitim kanallannin gelistirilmesi

Daha once de belirtildigi gibi veri tabam Oncelikle stratejik bir kaynak olarak
gorilmelidir. Buna bagh olarak her stratejik amag taktikler listesine doniistiriilmelidir.
Ornegin bir firmann stratejisi ayni miigterilere farkli tiriinlerini satmak (gapraz satis), taktigi
ise en iyi misterilerin modelini olusturmak ve bu miisterileri veri tabam aracihg: ile
boliimlere ayirarak dogrudan postalama ya da telepazarlama gibi yontemlerle musterileri ile
iletisim kurmak olabilir. Kisaca 6zetlemek gerekirse; veri tabani uygulamalan gergevesinde
stratejik yon tespit edilip olugturulduktan sonra, veri tabaninin destekleyebilecegi stratejik
amaglann taktiksel uygulamalar iizerinde odaklanmahdir.

Yukarda belirtilen bu noktalardan sonra pazarlama gerekleri, 6rgiitsel gerekler, bilgi
yonetim gerekleri, teknolojik gerekler ve finansal gerekler de goz ontinde bulundurulmahdir.
Siralanan bu bes baslik altindaki her gereksinim igin veri tabammnin ne tiir bir fonksiyona

sahip olacag1 da tammlanmalidir.
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Veri taban yonetiminde veri tabam uygulamalan ile ilgili diger bir konu ise, veri
teknolojisi ve istatiksel tekniklere yonelik gereklerin ayrntii bir bigimde analizinin
yapilmasidir. Ozellikle teknolojik degisiklikler takip edilerek veri tabami ¢ahigmalarmm
basansim arttiracak teknolojik yeniliklerin benimsenmesi gerekmektedir. %

1.2. Veri Tabanh Pazarlamann Isleyisi

Veri tabanli pazarlama; gonderilmesi arzulanan mesaji dogru zamanda, dogru gekilde
ve dogru kigilere gondermeyi miimkiin kilan 6nceden tahmin modelleri gelistirerek yiiksek
kaliteli ve uzun donemli iligkiler gelistirmek i¢in uygun misterilerin tammlanmasi amaciyla

bilgisayara dayali iligkisel bir veri tabani sisteminin yonetilmesini igerir.

Bir veri tabamm olugturmak ve veri tabanh pazarlamayr uygulamak igin verilerin
yonetilmesi igin ayrmtih bir sisteme ihtiyag vardir. Ideal olam veri tabanh pazarlama yazilimlarmin
yiiksek diizeyde bilgisayar dilinde yazilmas: ve tasarimlanmasidir. Aym zamanda giiglii bir iligkisel
veri tabam ile endiistri standard: etkilesim kapasitesi gevresinde merkezlendirilmelidir. Iligkisel
veri tabam verilerin yonetilmesi ve raporlanmasinda siursiz yetenekler sunacaktir. Bilgilerin
cetvellenmesi ve raporlanmasi pazarlama ve misteri hizmeti kararlannda sirkete yardime olacak
gliclii bir aragtir. Endiistri standardi etkilesim yetenekleri gicii diger sirket veri tabanlan ve
pazarlama sistemleri ile biitinlesmeye ihtiya¢ duyulmas: halinde daha da belirgin hale gelir
(sirketin telefon sistemi, mainframalerle vb. ile biitlinlesme).

Veri tabamm olusturmak ve veri tabanh pazarlamay: uygulamak ig¢in yapilmasi
gerekenlerden biri de verilerin aranmasi ve verilerin toplanmasidir. Boylece 6zel pazar
boliimlerinin ihtiyaglanint kargilamak igin tele pazarlama programlan ve diger tutundurma

kampanyalan tasarlanabilir.

Bir veri tabanli pazarlama uygulamasmna gegmeden once su sorulara da cevap

aranmalidir:
e Miisterilerimiz hakkinda neleri bilmeye ihtiyag duymaktayiz ?
e Hangi kilit nitelikler miigterilerimizin ihtiyag ve ozelliklerini farklilagtirmaktadir ?

e Miisteriler bizim ve iiriiniimiiz hakkinda neleri bilmeye ihtiya¢ duyarlar ?

19 Rob JACKSON, Paul WANG, s. 206-207



76

e Miusterilerimizle iletisim kurmamiz: saglayacak en iyi medya hangisidir ?
o Kisisel iletisime izin veren medya hangisidir ?

e Verilen maliyet sirlamalar i¢inde kigisel iligkiler nasil olmalidir ?

o Miisterilerimiz iizerinde kurmak istedigimiz girket imajlﬁln tari nedir ?
o Ne kadar siklikla miisterilerle iletisim kurmak uygun ve yararhdir ?

e Misteri tarafindan gonderilen, olumsuz bi¢imde alinan veya rahatsiz edici olarak
algilanan iletigim siklig: ve ttrti nedir?

¢ Miisterilerin ihtiyag ve sorunlarim iletebilecegi araglar nelerdir ?

Bunlarin yanisira gelecek satig ve hizmet gabalariyla ilgili daha fazla subjektif bilgiler
de toplanmalidir, 6rnegin;

¢ Migterilerin 6zel ihtiyaglar nelerdir ?

Miisterilerin ilgilendi3i 6zel iiriin ve hizmetler nelerdir ?

Miisteriler ne kadar gabuk bir dagitima ihtiyag duymaktadirlar ?

Miisterilerin kalite duyarliig1 veya fiyat duyarlih@ nasildir ?

Satin alma kararim onaylayan kimdir ?

Bu ve buna benzer sorularla hedeflenen miisteri grubunun istek ve beklentileri daha
net bir bigimde belirlenebilir. Ornegin, satin alma kararim onaylayan kisinin belirlenmesi ile
bu kisi izerinde yogunlagarak daha kolay ve fazla zaman harcamadan, gereksiz maliyet
unsurlarina katlanmaksizin satin alma olay1 gergeklestirilebilir.

Tablo 1’de veri tabamnda toplanan miisteri ve endiistriyel sirketler hakkindaki bilgi
tiirleri gosterilmigtir. Bu bilgiler dogrudan miisteriden toplanabilir veya ticari kaynaklarla
baglanti kurulabilir. Bilgiyi temin etmek icin izlenen yollara sunlar dahildir :

e Tele pazarlama kampanyalan
e 800’ miigteri numaralan

e Basili reklamlar, okuyucu hizmet kartlari, bedava orneklerle dagitilan kuponlar



e Dogrudan tepki aragtirma reklamlari

e Tesvik edici nesnelerle birlikte anketler gondermek

e Satis noktasinda bilgi toplamak ve kaydetmek

o Garanti kartlan

e Ticari gosteriler ve ticari gazeteler

e Sik satin alimlar i¢in ¢esitli yararlar sunma

e Satig goriigmeleri hakkinda satig elemanlarindan bilgi alma

¢ Gelen siparislerden, sikayetlerden veya sorunlardan bilgi toplama

o On-line veri tabani hizmetleri
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o Istatiksel veriler igin sayisal veri tabanlan ki bunlar kamu ve 6zel istatistik enstitiilerinden

elde edilebilir

o Bagka bir girketle miigteri listelerini paylasma

Miisteriler Endiistriyel girketler

Isim Hligkd ismi

Yas, cinsiyet Sirket ismi ve adresi

Gelir Diger sirket isimleri ve boliimleri
Aile iiyeleri Sirket tiirti

is Miisterinin durumu

Uriin/hizmet ilgisi Gegmisteki iiriin satin alimlar
Yasam tarzi Satin alma oram

Ozel ilgileri Satin alma siklig

Gegmisteki iiriin ahmlan Ozel iiriin spesifikasyonlar

Satin alim ortalamasi Diger 6nemli karar alicilar

Satin alim siklify Kredi limitleri ve 6deme durumlan
Medya tercihi (dergi, TV) Gegmisteki sorunlary/sikayetleri
Gegmisteki sorunlar/sikayetleri Diger iiriin ilgileri

Kredi kartlan/limitleri Yeni iiriinleri deneme egilimleri
Diger iiriin ilgileri Miisterinin tiirii (araci, damgman)
Yeni iiritnleri deneme egilimi Miisteri kaynag

TABLO 1 : Veri Tabaninda Toplanan Bilgiler

Isci say1s1

Yillik satiglar

Arag kullanimi (donamim, yazilim)
Sirketin pazarlama eylemleri tarihi
Kotalar

KAYNAK : Bob HARTLEY, Michael W. STARKEY, s. 170
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Veri tabanh pazarlama sayesinde uygun misteriler tammlanabilir ve bu 6zel miisteri
boliimlerine 6zel sunumlarda bulunabilinir. Yine bu anlamda bélimlenmig miigterilerin her
bir grubunun demografik, iriin ilgileri, ig/igletme buylklikleri vb. unsurlar géz oniinde
bulundurularak anlamh reklam programlan, tele pazarlama kampanyalari, dogrudan
postalama ve tutundurma faaliyetleri uygulanabilir. Ozel iiriin ve hizmetler icin 6zel pazar
boliimlerine ulagmak gerektiginde veri tabanh pazarlama sayesinde gonderilecek mesaj ve
medya arac1 degistirilebilir, yine bu sayede miigterilerin ve potansiyel miigterilerin génderilen
postalarin ve yapilan telefon goriigmelerinin istenildigi gibi alinmasi ihtimali arttinilabilir. Veri
tabanli pazarlama sistemi rakiplerin sirketin pazar payma nifuz etmesini ve sirketin

miisterilerini kendine gekmesini ok zorlastiran bir sirket varhigidar.'*°

Bu anlatilanlar dogrultusunda veri tabanh pazarlamanm igleyisini Sekil 24°de oldugu
gibi gostermek miimkindiir.

Veri tabani, 6rnegin, 800'l4 numaralarla

. VERI TABANININ
1 OrIN <\,: 7 GONCELLESTIRILMES]

yaptlan gorismeler gibi ¢esgitli

9 VERILER VERI TABANI ICERISINE kaynaklardan elde edilen bilgilerle sirekli
KAYDEDILIR olarak giincellestirilir.
Misteri bir indirim kuponu ya da garanti
belgesi doldurarak pazarlamaciya kendisi ﬁ
hakkinda bilgiler sunar . . )
6 PERAKENDECILERLE VERILERI
@ PAYLASMA

3 i s ol bty ot o
Ayrntily istatistiki teknikler kullanilarak ray : Japris

o . . olduklar1 aligverigler hakkinda gesitli
bilgisayar aracihg ile farkh veri gruplan veriler elde edilir. Imalatgmm verileri ile
veri tabam igerisinde bir araya getinlir ve

diizenlen; birlestirildiginde bu veriler, Ornegin,
enienir magaza diizeninin tasarimlanmas: gibi
konularda 6nemli Slgitde yardimar olurlar.

4 IDEAL MUSTERI ﬁ

Bilgisayar aracih@ ile bir drini en fazla e e e

kullanan toketicileri ilgi, gelir, marka 5 BH{GININ.K.ULLANIMI .
baghli® gibi genel ozelliklerine dayanarak Veriler ggslt}l sekillerde kullanihr ‘yeni
bir model miisteri tanmimlamasi yapihir. urin geligtirmek ve uygun mugteri
Daha sonra bu ozellikleri tastyan mugteri grubunun bu drinlerden haberdar

kimeleri pazarlama gabalan agisindan olmalannt saglamak, reklam mesajlanm

hedef kitle olarak belirlenir. olusturmak ve dogru hedef izleyici grubuna
bu mesajlan ulagtirmak gibi.

SEKIL 24 : Veri Tabanh Pazarlamanin Caligma Sistemi
KAYNAK : Business Week, (September 5, 1994), s. 34-35

110 Boh HARTLEY, Michael W. STARKEY, s. 167-170
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Sekilde de goruldugu gibi bir irtin gesitli kuponlar ya da garanti belgesi gibi bir
takim belgelerle miisterilere sunuldugunda, miisterinin bu belgeleri doldurmak suretiyle veri
tabam icin gerekli olan veriler toplanmig olur. Daha sonra bu veriler veri tabam igerisine
kaydedilir. Veri tabam igerisine kaydedilen bu verilerin diizenlenmesi ise bir diger agsamadir.
Verilerin diizenlenmesi agamasinda, gereksiz veri fazlaliklan elenirken bir birine benzerlik
gosteren miugterilere ait gruplar olugturulur. Bir sonraki agama ise bu verilere dayamlarak
ideal mugteri/musgterilerin belirlenmesidir. Bu agamada iiriinii en fazla kullanan miisterilere
ait veriler (gelir, adres, yagam tarzi Ozellikleri gibi) tespit edilerek miisteri modelleri
olusturulup, bu 6zellikleri tagtyan miisteriler hedef kitle olarak belirlenir. Bilginin kullanimu
asamasinda ise; daha 6nceki agamalardan elde edilen verilerin sundugu bilgiler hedef kitleye
ulagsmada yardimci olacak pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde kullanilir. Elde edilen
veriler aym zamanda kargilikli olarak firmanin Uriinlerini satan perakendeciler ve diger
gruplarla da paylagihr. Firmann trinini satan perakendeci ve diger gruplar da kendi
¢aplarinda musteriler hakkinda verilere sahiptirler. Firmanmn sahip oldugu verilerle
perakendeciler ve diger gruplann sahip oldugu veriler paylagildiginda musteriler hakkinda
eksikligi hissedilen veriler de elde edilmis olur. Boylelikle hem firma hem de firmamn
tranlerini satan gruplar miigterilerle ilgi olarak nelerin yapilmast gerektigini kendi adlarina
tespit ederek yerine getirebilme olanagina kavusurlar. Son asamada ise veriler periyodik
olarak giincellestirilir. Boylelikle zaman igerisinde miugteriler hakkinda ortaya ¢ikmasi olasi
degisiklikler de takip edilerek yeni verilerin toplanmasi saglamr. Bu giincellestirme sayesinde
ortaya c¢ikan degisiklikler kargisinda firma miisterilerinden geri kalmayarak yapilmasi

gereken eylem ya da eylem degisikliklerini zamaninda yerine getirebilir.

2. VERI TABANLI MUSTERI YONETIMI

Veri tabanli miisteri yonetimi;, miisgterileri birbirlerinden farkli kilan 6zelliklerin tespit
edilmesi, bu ozelliklerin analiz edilerek belirli misteri profili ve misteri modelleri
olusturulmast ve bu dogrultuda en iyi masterilerin belirlenerek onlarla nasil iletisim

kurulmas: gerektigi konularina agiklik getirmektedir.

2.1. Miisteri Profili Ve Miisteri Modelleri Olusturma

Prensipte miisteri profili olugturmak genel anlamda ¢ok zor degildir. Miisteri
profilinin olusturulmas:, miisterilerin uygun ve farkli oOzelliklerinin neler oldugunun

belirlenmesini kapsar. Uygulamada ise, migteri profilinin olusturulmasi o6zellikle hangi
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yaygin 6zelliklerin miisteri profiline uygun olacagmn belirlenmesi konusu bir parga da olsa
zordur. Bu belirlemenin yapilmasina yardimc: olacak veri kaynaklarindan birisi miisterinin
kendisi iken diger veri kaynaklar1 digsaldir. Bu digsal kaynaklar, demografik, psikografik ve
davramgsal verilerdir. Hem miigterilerin kendisi hem de bu digsal kaynaklar veri tabamnin

tasarlanmast ve igletilmesi agisindan nemli bir yer tutmaktadir.'"!

v Veri tabanh pazarlama agisindan onemli bir yeri olan misteri profilinin
olusturulmasinda kullamilan bu digsal kaynaklar kisaca su sekilde agiklanabilir."2

Demografik Faktorler

Herhangi bir uriiniin/hizmetin pazar potansiyeli o Uriinii/hizmeti satin almak
isteyenlerin sayisina ve yine bu kisilerin sahip olduklari gerekli kaynaklara esittir. Bundan
dolay;, hem simdiki hem de potansiyel misterilerin demografik o6zelliklerinin
degerlendirilmesi gerekir. En ¢ok kullamlan demografik faktorler arasinda ise; yas, cinsiyet,

aile yasam egrisi, gelir, gorev, egitim, ulus, sosyal siif , soy ve dinin yer aldig1 goriiliir.
Psikografik Faktorler

Psikografik terimi yagam tarzi teriminin dier adidir. Yani insanlarin nasil yasadiklar,
zaman ve para harcama gekillerinin neler oldugunun ortaya konmasidir. Psikografik faktorler
daha ¢ok musgteri eylemlerinin (activities), ilgilerinin(interests) ve fikirlerinin (opinions)

profilinin olusturulmasinda kullamhr.
Davranigsal Faktorler

En verimli boliimleme sekillerinden bazilant davramsgsal degigkenlerin genel bagliklar
altinda sinlandinilabilir: 1) Kullamm ve baghlik derecesi 2) Yarar 3) Kullanim durumu

Kullanim ve baghlik derecesi
Kullanim ve baglilik derecesine gore yapilacak bir bolimlemede gimdiki ve

potansiyel kullanicilarin belirlenmesi gerekir. Bu belirlemede ise goz oniinde bulundurulmast
gereken kriterler; triin/hizmeti kullanmayanlar, uriin‘hizmeti kullananlar fakat marka

! Herman HOLTZ, s. 105-106
12 James F. ENGEL, Roger D. BLACKWELL, Paul W. MINIARD, Consumer Behavior, 6. Baski,
(Orlando : Dryden Press,1990), s. 669,670,672,674,675
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ba@gimihg olmayanlar ve hem urin/hizmeti kullamp hem de marka baghlig olanlar
seklindedir.

Yarar

Yarar bolimlemesi rekabet agisindan giighi bir aragtir. Miigterinin karsilanmamus
ihtiyaclar tizerine kurulan bu stratejide, tamamuyla yeni bir {iriin tasarlanabilecegi gibi iiriin
ve gesith ozelliklerinde kiigiik ¢aph degisiklikler yaratilarak da yarar saglanabilir.

Kullanim durumu

Kullanim durumu, miisteri 6zellikleri hakkindaki bilgilerle tiriin/hizmet kullamm
arasinda ya da migterilerin iriin‘hizmet yararlan hakkindaki beklentileri arasinda bir

bilesimin kurulmasina yonelik bir boliimleme amacina hizmet eden bir aragtir.

Sozi edilen biitiin bu faktorler veri tabanl pazarlamamn igleyigsinde 6zellikle musteri
profilinin olusturulmasinda ve en iyi miigterilerin kimler oldugu/olabilecegi konusunda
pazarlamacilara 6nemli dlgiide yarar saglayacak faktorlerdir. Ornegin; en iyi miisterilerin
yas, cinsiyet, gelir, yagam tarzi v.s gibi unsurlann veri tabaninda kayitlh olmasi gerekir.
Bununla birlikte, iiriin/hizmeti kullanmayanlarin ve neden kullanmadiklarimin belirlenmesi,
eger kullamyorlarsa marka bagliliklarimn olup olmadigmin belirlenmesi ve bu dogrulta elde

edilen bilgilerin veri tabanina kaydedilmesinde yarar vardir.

Genelde kabul edilen kam, veri tabaminda listelenen her miisteri hakkinda ilgili
bilgileri toplamak ve miisteri modeli olusturmak i¢in bunlann kullamlmasi gerektigidir.
Duruma gore bu modeller, dogru olasi misterilerin bulunmasi, sattg olayini gerceklestirecek
dogru pazarlama strateji ve taktiklerinin bulunmasinda kilit rol oynar. Kendi igerisinde mini
bir pazarlama kampanyasi olusturacak kadar biyik satiglann s6z konusu oldugu
faaliyetlerde, miisteri veri toplamann dogrudan hedefidir. Miusteri modeli olusturma
geleneksel olarak kitlesel pazarlama yontemlerinin kullamldig faaliyetlerde de bir kag

belirgin amaca hizmet eder: '**

o Miusterilerin belirlenmesine yardime olur

¢ En iyi miisterilerin belirlenmesine yardimci olur

3 Herman HOLTZ, s. 114
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¢ Pazarlama evrenine eklemek igin kii¢iik pazar boliimlerinin belirlenmesine yardime1 olur

¢ Dabha etkin pazarlama araglarinin geligtirilmesine yardimei olur.

Olusturulacak bir migteri modeli, agik bir bicimde, gecerliligi olan bir dizi 6zelligi
kapsamahdir. Bu bir dizi 6zellik, olasi miisterilerin 6zelliklerini incelemeye ve firmanin
miisterilerine hangilerinin daha fazla benZedigi kararmi vermeye olanak tamyacak tirde
olmalidir. Bu ozellikler arasinda; yas, egitim, gelir diizeyi, ikamet tiirii, yagsam tarzi, medeni
durum, 6zel zevkler, aile, satin alma ahigkanliklan sayilabilir.

Buraya kadar anlatilanlarda mugteriler arasinda ¢ok buyiik farkhihiklarin oldugundan
soz edilmedi. Ancak miisteriler birbirleri ile tam anlarmyla benzerlik gostermezler. Bazi
miusteriler digerlerine gore firma agisindan daha degerlidir. Miisterileri birbirlerinden degerli

kilan bir kag temel ve 6nemli 6zellik vardir. Bunlar; ''*

e Satin alma sikh@x : Misteri firmadan ne kadar siklikla alm yapmaktadir ?

e Satin alma olgiisii : Tipik bir satin alma igleminde musteri ne kadar harcama

yapmaktadir ?

e Son satin alim tarihi : Miisteri en son ne zaman sipari§ vermistir ?

Bir pazarlama veri tabanimin en onemli yarar, igletme ile miisteriler ve onlann iligkilerini
izleme olana@ vermesidir. Bu daha ¢ok miigterilerin satin almg olduklan tirtin ve hizmetlerle ilgili
olarak ortaya gikmaktadir. En iyi miigterilerin kimler oldugunu tammlamak igin son satin alim
tarihi (recency), siklk (frequency), harcama miktarimin (monetary) goz oniine ahndigit RFM
analizi ya da Kargilagtrmali Analiz (Comparison Analysis) kullamlmasina ve buradan elde

edilecek miisteri verilerinin géz oniinde bulundurulmasina ihtiyag vardr.'*’

2.1.1. Rfim Analizi

RFM analizi; veri tabanimn, miigterilerin yapmig olduklar islemlere ait verileri izleme
yetenegine sahip oldugunu varsayar. Miisteri tirtinti kag kez satin almigtir ? Miisteri en son
ne zaman satin alimda bulunmustur ? Her satin alimda musteri ne kadar para harcamstir ?
Bu tiir veriler en iyi miigterileri tammlamak i¢in siklik ve misterinin harcama miktan

temeline dayanan basit bir denklem kurulmasma olanak tamyacaktir. RFM veriler,

4 Herman HOLTZ, s. 114
113 Rob JACKSON, Paul WANG, s. 40
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miisteriler hakkinda bir yagsam siiresi degeri (lifetime value) yaratilmasinda da kullanilir.
Yagam siiresi degerine misterinin sadece su anki 6neminin ne oldugunun belirlenmesi
amaciyla bakilmamalidir. Bu deger, miigterinin bir yillik dénemden daha fazlas: bir déneme
ait degeri yansitir. Bu bilgi ile, bir pazarlamaci sadece hangi miisterilerin en iyi potansiyele
sahip olduklanni belirlemekle kalmaz ayni zamanda bu miisterilere ne kadar uzun siire ve

maksimum karlilikla mal satabilecegini de belirleyebilir. ¢

“En iyi miigteri” kavramim tanimlamak ashinda oldukga basittir. Bu miisteriler; '’
e Firmadan en yakin zamanda satin ahm yapan
e Siklikla satin alimda bulunan

o Uriin ve hizmetler igin fazla miktarda para harcayan kisilerdir.

En iyi mugterilerin tespit edilmesinde, RFM Analizi en yaygin bi¢imde kullanilan
analiz tiiridar. Bu analizin igerigi yukarda siralanmug olan {i¢ maddeyi de kapsamaktadir.

Son Satim Alim Tarihleri (Recency)

Son satin alim tarihi oldukg¢a en iyi misterilerin belirlenmesinde oldukga giiclii bir
faktordur. Agikcasi, gegen ay satin alim yapan bir miigteri Gi¢ yil 6nce satin alim yapmisg olan
bir mugteriye oranla daha iyi bir miigteridir. Fakat bu digiince son satin alimlann biitiin

kademeleri igin gecerli midir ? Bu sorunun cevab: yapilacak analiz sonucu goriilebilir.

Son Satm Alim Kac Ay Postalama Cevap Cevap Cevap
Gruplar Once Sayilan Sayilan Oranlan Gostergeleri
5 0-3 Ay 24000 1464 6.10% 197
4 4-6 Ay 24000 1032 4.30 % 139
3 7-9 Ay 24000 600 2.50 % 81
2 10-15 Ay 24000 432 1.80 % 58
1 16+Aylar 24000 194 0.81 % 26
TOPLAM 120000 3722 3.10 % 100

CIZELGE 1 : Son Satin Alim Tarihlerine Gére Cevap Oranlan
KAYNAK : Arthur M. Hughes, s. 157

116 Rob JACKSON, Paul WANG, s. 41
17 Arthur M. HUGHES, s. 156-160
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Var olan muisterilere yapilan en son sunumlardan, miisterilerin yapmg olduklari son
satin alimlar igeren en yeni veriler araciligr ile siuflandirma yapilir. Simflandindmig bu
dosyalar Cizelge 1°de gosterildigi gibi 5 esit gruba ayrnlarak bu 5 grubun performansim
belirlenmeye ¢aligilinr.

Bu ornekte cevaplaﬁn gostergesi, cevap oranlan (6.10, 4.30, 2.50 ve diger)
ortalamasina (3.10) bolinip 100 ile garpilmak suretiyle bulunur. Yani 1464/24000 = 6.10
hesaplamasi her grup i¢in yapilarak cevap oranlan bulunur. BU cevap oranlan toplanarak
grup sayisina bolinmek suretiyle cevap oranlan ortalamast bulunur. Cevap oranlan
ortalamasi = (6.10+4.30+2.50+1.80+0.81) / 5= 3.10. Daha sonra her grup igin cevap
gostergesi ise 6.10 / 3.10 = 197 geklindeki bir hesaplama ile bulunur. Biitiin gruplar i¢in bu
islem tekrarlandiktan sonra cevaplarin gostergesinin ortalamas: ise (197+139+81+58+26) /
5 =100 olarak hesaplanir. Bu 100°litkk oran baz alindiginda 5. Grupta yer alan mugterinin iki
kez tekrar satin alm yapmig olduu ortaya ¢tkar. Bu baglamda miisterilere yapilan
sunumlarin maliyetleri hesaplandifinda, en diisik cevap gostergesine sahip olan kisiye
yonelik olarak yapilacak faaliyetlere harcanacak para bosa harcanms olacaktir.

Siklik (Frequency)
Son satin alim tarihi, analizin sadece bir pargasidir. Miisterilere yapilan aym

sunumlardan “sikhk™” aracihgi ile miisterileri tam anlanm ile farkh bir bigimde aywrmak
olanaklidir. Siklik aracih@ ile miigterilerin, ilk miisteri olduklan andan itibaren ka¢ kez satin

alim yaptiklan belirlenir.
Satin c C c
Siklik Ahmlarin Postalama evap evap _Cevap
Gruplan Sayist Sayilan Sayilari Oranlan Gostergeleri
5 1000-100 24000 1204 5.02% 162
4 99-60 24000 1102 4.59 % 148
3 59-11 24000 606 253% 82
2 10-2 24000 444 1.85% 60
1 1 24000 366 1.53% 49
TOPLAM 120000 3722 3.10% 100

CIZELGE 2 : Satin Alim Sikligima Gére Cevap Oranlari
KAYNAK : Arthur M. Hughes, s. 159
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Bir ¢ok kez satin alimda bulunmus olan misterilerin nadiren satin alim yapmus
kisilere oranla tekrar satin alm yapma ihtimalleri oldukg¢a yiiksektir. Bir kere satin alim
yapan miisterilerin bir kismi aslinda ileriki donemlerde 10 veya daha fazla satin alanlar
grubuna gireceklerdir. Ancak bu miisteriler hedef kitle grubuna yeni dahil olduklan igin
heniiz béylesi bir satin alim yapma sansina sahip olamamuglardir. Bu sebep de normal olarak
- neden daha disik sikhk grubunda olan miisterilerin, daha dﬁsﬁk son satm alm oranna sahip
miigteri grubundan daha iyi olduklarim agtklamaktadir. Sik satin alim yapan miisterilerin en
iyt musteriler oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle de firmalarin sundugu hizmet ve
yararlarin bu misterilerin diigiince ve beklentileri dogrultusunda yapilandirilmalan gerekir.

Harcama Miktar: (Monetary)

Son olarak miigterilerden gelen cevaplarn, firmadan ilk kez satin alim yapmaya
bagladiklarindan beri bu alimlanin toplam harcama miktart degerine gore siralamasimin
yapilmas: gerekir.

Cizelgede de gorildign gibi yine 100 rakami baz alindiginda 5. Grupta yer alan
miisterilerin daha fazla harcama yaptiklan gorilmektedir. Bu durumda bu grupta
bulunanlarin en iyi misteriler olduklarm séylemek miimkiindiir. Harcama miktan g¢esitli
sekillerde hesaplanabilir. Bu yollanin hepsi de yararl yollardir. Bunlar ;

e Toplam satin alma miktan
¢ Son 12 aydaki satin alim miktan

e QOrtalama satin alim miktandir.

Toplam

Harcama Harcama
Mian — Miktenara g otn® SO CER o
Gruplan cinsinden)

5 $80000-2400 24000 1119 4.66 % 150

4 $2399-1000 24000 1056 4.40 % 142

3 $999-100 24000 709 295% 95

2 $99-30 24000 456 1.90 % 61

1 $29-1 24000 382 1.59 % 51
TOPLAM 120000 3722 3.10 % 100

CiZELGE 3: Toplam Harcama Miktarma Goére Cevaplarn Orani
KAYNAK : Arthur M. Hughes, s. 160
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En iyl miisterinin belirlenmesinde g6z oniine alinmasi gereken bu ¢ degerlendirme
kriterlerinin her birine gereken dikkat ve ozen gosterilmelidir. Bu i¢ 6énemli kriter
birbirinden ayn olarak dugtniiliip tek bir kritere gore degerlendirme yaparak en iyi miigteriyi
belirleme yoluna gitmek kimi zaman yanlg sonuglar verebilir. Miimkiin oldugunca bu ¢
kriter bir arada degerlendirilerek olast hatal belirlemeler onlenebilir.

2.1.1.1. Veri Taban: Igerisinde Rfm Kodlarmin Olusturulmas:

Belirtilen bu ii¢ temel miigteri davramg 6lgiimlerinin kargilagtirmali bir kodlama
semas: igerisinde bir bilesimi yapilabilir. Bu bilesim, miisteri veri tabam i¢in son derece
yararll bir boliimleme sistemi olugturacaktir. RFM kodlan kullanilarak, ¢rnegin; gelecekte
yapilmas: digtiniilen yada yapilacak olan postalama faaliyetleri ve buna benzer diger miisteri
iligkileri faaliyetlerinin deger derecesi belirlenebilecektir. Aym zamanda en iyl misterilerin
kimler oldugu 6grenilerek bu musterilere uygun davrams bigimleri gelistirilebilecektir.

Her miisteri kayd igerisine bir son satin alim tarihi kodu koymak i¢in, veri tabam kayitlan
kilit bir taribe (giin,ay,yil gibi) sahip olmak zorundadir, PC’ler ya da mainframe kullanilarak tespit
edilen son satin alim tarihine goére biitiin miigteri kayitlan smiflandirilir. En tste en yakn tarih, en
alt siraya siraya ise en eski tarih yerlegtirilir. Veri tabam buna gore, 6rnegin 5 esit pargaya
boliinerek 5 grup yaratilip her gruba veriler depolanir. Bu veriler degisen zamanlarda miisterilerin
yaptiklan son satin alim tarihlerine gore giincellestirilir. Sikhik ve harcama miktan: kodlarm da;
son satm ahm tarihi kodlarma benzer bigimde veri taban igerisinde olugturulur. Bu anlatilanlar,
6rnegin son satm ahm tarihine gore yapilacak kodlama islemi su sekilde gosterilebilir. '*®

En Yakin Miisteri Veri Gruplandirma
Satmn Alim Tabant Sayilan
Tarihi
1- Her milgteri kaydina en son o, 5
satin alim tarihinin konmas1 =
Bt
2. En yeniden en eskiye dogru veri -
tabanimin simiflandimlmas: - 4
3- 5 esit pargaya (gruba) .
boliimlenmesi o
4- En son satin alim tarihinin 5 sayis1 - 3
ile baglatiimasi @
5. Grup sayisuun her 2
miisteri kaydina ‘L
konmas: En Eski Satin 1
Alim Tarihi

SEKIL 25 : Veri Tabaminda Son Satin Alim Tarihinin Olusturulmast
KAYNAK : Arthur M. Hughes, s. 162

Y8 Arthur M. HUGHES, s. 162-163
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2.1.2 Kargilagtirmah Analiz

Miisterinin satin alma iglemlerine ait verilere ulagilamazsa diger veriler migterileri
kargilagtirmak amaciyla kullamlabilir. Herhangi bir anlamda- 6rnegin; aragtirmalara gore,
satin alma verilerine gore, alinan tepkilere gore- veri tabaninda “iyi miisteriler” olarak bir
musteri grubu tammlanabilifse, daha vs".onra tanumlanmig misteri bolimler ile geri kélan
migteriler arasinda kargilagtirma yapmak igin bir yontem bulunmug olur. Bu, miisteriler
hakkinda digsal olarak ulagilabilen demografik veriler ve veri tabaninda siirekli bir bigimde
bulunan “iyi misteriler” tamimlamasmna girebilecek ek miisteriler bulunarak yerine
getirilebilir.

Bir veri tabam ile en iyi migterilerin tammlanmasinin yapilmasinin baglica i¢ dnemli
yaran vardir. Birincisi; eSer amag satiglari arttirmaksa sadece en iyl miisterilerle iletisim
kurarak parasal agidan tasarruf saglanabilir. Verimli olmayan miigteri bolimlerinin elenmesi
ile maliyetler ve elde edilen tepkiler kontrol edilebilir. Ikincisi; miigterilerden alinan cevap
oranlan arttirilabilir ve boylelikle daha yeni misteriler tanimlanarak pazarlama g¢abalarinin
etkinligi de arttinlabilir. Ugiincii ise; en iyi miisterilerin sirketle olan iligkilerinin dogrulugu
onaylanmak suretiyle miigteri baglih da yaratilmig olur. Bu ise devamlilik gosteren bir
iletigim programy ile saglanabilir.

En iyi miisterilerin belirlenmesi veri tabam stireklilifinin her noktasinda kilit bir
fonksiyon goriir. Tarihi veri yonetiminde, miisterilerin gegmis satin alm davramglan analiz
edilir ve en iyi miisteriler veri tabam aracilifi ile izlenen gegmis tutundurma ve satig ¢abalar
temeline dayanarak tammlanr. Pazarlama haber alma ve igletme kaynaklan veri tabanlarinda
islemsel verileri en iyi miigterilerin gegmis satin alma davramglarmin analizi gibi simdiki

davramglarnin analizinin de yapilmasina olanak tamir. 19

2.2. Miisteri Bilgi Dosyalar : Kavram Ve Kapsam

Miisteri bilgi dosyas: aslinda miigterilerle iliski kurulmasinda ve 6zellikle pazarlama
sonrasi eylemlerin yerine getirilmesine yardime olan bilgi dosyalandir ve var olan, gegmis ve
gelecekteki potansiyel miisteriler hakkindaki bilgileri kapsar. Ancak miisteri bilgi dosyalari,

miisteri veri tabam igerisinde yer alan dosyalardir. Bu nedenle, miisteri veri tabam kavramina

119 Rob JACKSON, Paul WANG, s. 41
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belirli bir gergeve igerisinde agiklik getirmek miisteri bilgi dosyasi kavram ve kapsamu
konusunun daha iyi bir bigimde agiklanmasina katkida bulunacaktir.

Miisteri veri tabam, miisteriler hakkindaki bitiin bilgilerin detayli bir bigimde
bulundugu bir kayit sistemidir. Mgteri odakl firmalar pazarlama, satis ve driin gelistirme

programlarim bu sistem tizerine kurarlar.

Miisteri veri tabam pazarlama ve satig yatinmlannin ¢ogu igin hedef olarak islev
gorir. Yani yapilacak olan pazarlama ve satig yatinmlann daha ¢ok migteri veri tabanina
bakilarak degerlendirilir. Muigteri veri tabam aym zamanda biitiin pazarlama ve satig

eylemlerinden elde edilen miigteri bilgilerinin bulundugu bir merkez bolge islevi de goriir.

Uygun bir bigimde yapilandirilmig bir miigteri veri tabani, gergek anlamda miigteri
odakl olan firmalara;

e firmann bitiinii igin miisteri eylemlerinin merkezilestirilmis kayit yeri,
e gercek migsteri bilgisi bolgesi,

o tutundurma kampanyalarn igin bir temel,

¢ miisteri olugturma stratejileri i¢in bir temel,

e miikemmel bir egitim araci,

e optimal pazarlama biitgesinin olugturulmast

e satig bolgelerinin yaratilmast ve biyiitiilmesi

gibi konularda onemli 6lgiide destek saglamasi nedeniyle firmalarin omurgast haline

gelmektedir.

Firmanin satig ve pazarlama eylemlerinin baslangicindan itibaren gelen verilere sahip
olan ve firmanin omurgasi olarak nitelendirilen miisteri veri tabam1 aym zamanda firma
eylemleri ile baglantih olan bitiin katiimcilar hakkinda da veriler ve bilgiler igermelidir.
Giincel olmayan, tamamlanmamus, dogru bilgiler igermeyen bir miisteri veri tabam satislarin
kayb1 ve varliklarin bosa harcanmasi gibi maliyetlere yol agarak firmalarin basarisim ve temel

yapisit dnemli dlgiide zarar ugratir. '

120 David B. FRIGSTAD, s. 33-34
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Miisteri veri tabaninin yarardan gok zarar getirmesinin 6nlenebilmesi igin, miisteri
verl tabaninin miisteride meydana gelen her tiirli degisimden geri kalmamas: gerekir. Yani
miisterilerle ilgili bilgilerin yenilenmesi (adres, evlilik durumu, igletme biiyiikliigindeki
degisimler, gelir durumu vb),kisacasi veri tabammn periyodik araliklarla giincellestirilmesi
gerekmektedir.

2.2.1 Misteri Bilgi Dosyalan

1960’lardan 6nce, pazarlama aslinda satig elemanlanimin miisterilerle kurduklan
iligkiler aracih@: ile yiritilmekteydi. Bu satis elemanlant miisterilerini bireysel olarak
tammak, onlarla 6zel iligkiler kurmak ve iligkilere son verme yetkisinin kendilerinde

olmastyla 6viing duymaktaydilar.

60’L, 70°li ve 80°li yillarda pazarlamanin farklh bir rolii oldugu kabul edilmeye
baslandi. Bu rol ise, pazarlamanin sadece dagitim konusunda yogunlagsmasini vurgulamakta
idi. Buna bagh olarak bu dénemlerde araci aglan, perakendeci zincirleri ve diger araci
tirlerinin sayisinda artiglar goriilmeye baglandi. Bu gruplar bu artiglan nedeniyle
pazarlamacilarin misteri ile iligki kurma sorumluluklarim birakmalan gerektigini ve miisteri
lle iligki kurma sorumlulugunun kendilerine birakilmasini istemiglerdir. Pazarlamacilar
boylelikle miisterilerinden gittikce kopmaya baglamug ve iglerini daha iyi bir bigimde yapamaz
hale gelmeye baglamuglardir.

Aym donemlerde, misteriler satin aldiklan tirin ve hizmetlerde kendilerine 6nemli
olciide degisikliklerin sunulmasim da beklemeye basladilar. Bu beklentileri kargilamak igin,
pazarlamacilar Giriin ve hizmet sunumlarim 6nemli 6lgiide genisletmeye yoneldiler. Ancak
pazarin karmasikhif: ile pazarlamacimin son kullamici olan miisterilerden izalasyonu bir
bilesim olusturdu. Bu bilesim ise pazarlamacimn miisteri ihtiyaglan tizerinde odaklanmalarim

onemli derecede zorlagtird:.

Pazarlamacilar miisterilerle iligki kurmakta kargilastiklart bu zorluklani agmak i¢in
belirli bir siire sonra belirli, tipik 6zellikler tastyan musteri simflart hakkindaki bilgileri
toplayarak ve inceleyerek bu bilgileri birlestirmeye basladilar. Tutum ve kullamm tizerine
yapilan ¢aligmalar pazarlamacilarin esas miisteri goriisiinii olusturdu. Bu dogrultuda bireysel
misterilerle olan iligkiler “ortalama migteri” gOrisiinin yerini almaya baslad:.
Pazarlamacilar bu goriis dogrultusunda misgterileri ile iligki kurmak i¢in asil iletisim kaynag:
olarak kitlesel medyaya yoneldiler. Bununla birlikte kitlesel medya maliyetlerinin ve gereksiz
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mesaj c¢oklufunun olusmas: ile pazarlamacilar benimsedikleri bu yaklagimdan siiphe
duymaya bagladilar.

Aymi 30 yil igerisinde bilgisayar teknolojisi veri depolama kapasitesinde, depolama
maliyetlerinde ve iglem hizinda énemli gelismeler yagand:. Biitiin bu faktérler 1990l yillarda
temel bir pazarlama araciin sekillenmesinde bir bilesim olusturdular. Bu arag ise veri
tabamudir. Iyi bir bigimde olusturulmus bir veri tabam ya da miisteri bilgi dosyasi ile
pazarlama stratejilerini yiiriiten pazarlamacilar, miigteri ile kigisel olarak etkilesim haline

gecme yetenegine kavusabileceklerdir. '
2.2.2 Miisteri Bilgi Dosyasimin Yararlarn

Miisteri bilgi dosyasi, miisterileri elde tutmaya yonelik eylemlerin gesitli yollarla
yerine getirilmesine yardimei olur :

e Miisteri bilgi dosyalan ile pazarlama ¢abalari daha etkin ve yeterli duruma gelecektir.
Ciinkti, migteri bilgi dosyasi ile pazarlamact en iyi misterilerini daha iyi bir bigimde
tammlayabilir ve onlara dogru zamanda ihtiyaclarim en iyi bigimde karsilayacak

trtn/hizmet sunumunu gergeklestirebilir.

e Pazarlamacinin migterileri ile dogru, kisisel bir kapsamda etkilesime gegmesini
saglayacak genig kapsamli veri miktarim yonetebilmesi icin bilgisayar teknolojisinden

yararlanmasini saglar.

e Miugteriler ile gergcek bir diyalog;, onlarla kurulan etkilesimlerin izlenmesi, satin
alimlanindaki deZisimlerin tammmlanmasi ve pazarlamacilara gelecekteki degisimleri tahmin
etme olanag: saglanarak olugturulabilir.

e Yeni iiriin gelistirme; tiriinii kimin satin aldiinin,ne kadar tatmin olup olmadigiin ve
tirinde yapilacak herhangi bir degisikligin tirtiniin performansim arttirip arttirmayacaginin

bilinmesi ile kolaylagtirilir.

Biitiin bu yararlar miigteri bilgi dosyasma sahip olmakla elde edilecek yararlardir.
Miisteri bilgi dosyasinin kullanim igin pazarlamacilarin pazarlama eylemlerini ve bunlarla ilgi

planlarim daha dikkatli bir bigimde yeniden tasarlamalarim gerektirir.

121 Keith FLETCHER, Marketing Management and Information Technology, 2. Baski, (London :
Prentice Hall Europe, 1995), s. 187-188
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Miisteri bilgi dosyas: farkli bir yolla saglanmasi miimkiin olmayan bir big¢imde
miugterileri pazarlamacilara baglar. Bu bag iki 06zel yontem aracihi@ ile daha da
kuvvetlendirilebilir. Bu yollar ise; “degerlendirme “ve “uygunluk “tur.

Degerlendirme; miigterinin varh@m tanmiyarak ve miisterinin belirli ihtiyaglan ve
arzulann hakkinda bilgi sahibi olunarak bir misterinin degerinin aktif bir bigimde kabul
edilmesi anlamina gelir. Degerlendirmede siirekli olarak miisterinin fikirleri dikkate alimr ve
Ozellikle yeni wriin gelistirme planlannin ve prototiplerinin yeniden incelenmesi sirasinda
miigteri goriisleri 6n planda tutulur. Ornegin; Apple bilgisayar firmasi genel pazara iriinii
sunmadan 6nce Amerika’da s6z sahibi olan 100 kisilik bir gruba bir panel diizenleyerek tiriin
hakkinda tepkilerini ve tavsiyelerini almugtir. Uygunluk ise degerlendirme yo6ntemi
uygulandiginda sonug verecektir. Miusteriler, pazarlamaciin sunmus oldugu riin ya da
hizmetin kendi o6zel ihtiyag ve beklentilerine ne kadar uygun oldugunu gorerek
pazarlamacinin kendiler ile ilgili kanilar1 hakkinda deneyim kazanmus olacaklardir. %

2.2.3 Miisteri Bilgi Dosyasinin Olusturulmas:

Etkili bir miisteri veri taban olugturmamn 4 kurah vardir. Bunlar;
1. Baglica bilgi ihtiyacinin tahmin edilmesi

2. Gelecekteki degisiklikleri de dikkate alarak veri tabam unsurlarim dikkatli bir bigimde
planlamak

3. Veri tabanimin son yapisini kesin olarak belirlemeye c¢alisirken veri tabam olusumunu
geciktirmemek

4. Miimkiin oldugunca ¢ok departman ve insan veri tabam yapisina dahil etmek

Basarili bir veri tabaninin tasarlanmasinda kilit nokta veri tabammin miisteri bilgi
dosyalarim hem ulagilabilir hem de dinamik bir yapiya kavusturmasidir. Ilgili biitiin
departmanlarin dosyalara ulagilabilirliginin saglanmasi; dosyalanin daha fazla kullamlacag: ve
farkh kaynaklardan gelen girdiler araciligi ile dosyalarin gelistirilmesi anlamima gelir. Miisteri
bilgi dosyalarina yeni veriler eklendiginde miisteri bilgi dosyalari daha gesitli bilgiler igeren
bir hale gelir. Boylelikle migteri bilgi dosyasi, oOrgiitin bir ¢ok eylemlerinin ve
departmanlarinin biitiinlestirilmesine dolayh olarak hizmet eder. Ornegin; asagidaki eylemler
miisteri bilgi dosyas1 kapsami igerisinde yer almalidir :

122 Terry G. VAVRA, AfterMarketing : How To Keep Customers For Life Through Relationship
Marketing, (Illionis : Business One Irwin, 1995), s. 36-38
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e Saha satig raporlan

e Miisteriye ait finansal raporlar

e Uriin gelistirme firsatlan

e Miisteri hizmeti istek ve raporlan
e Miisteri sipariglerinin iglenmesi

e Veri ve bilgi aragtirma

Bagarili musteri bilgi dosyasinin misgteri ile 6rgiit arasindaki biitiin etkilesilemleri de
kapsamalidir. Miisteri bilgi dosyalan dinamik, genisletilip biiyiitiilebilir olmalidir. Dosyalarin
bityiitiilebilme yetenegi dosyalan oldukca esnek bir hale getirmeli, kisitlamamalidir. '

2.2.4 Musteri Bilgi Dosyalarimin Kapsamu

Dikkate alinmas: gereken bir ¢gok grup olmasina ragmen genel olarak miisteri bilgi

dosyasina dahil edilmesi gereken baslica 4 grup vardir. Bunlar; '**

e Satin alma sikhig1, ortalama siparis hacmi, yasam siiresi degeri ve son satin alim tarihleri

belirlenmis olan simdiki miisteriler

o Olas1 miisteriler, pazarlamacimin var olan miusterilerinin kimler oldugunu bilmesi daha
iyi bir bigimde hedef miisterilerini (olast miisteriler de bu gruba dahil olmak {izere)
tanimlamasina olanak tanir. Var olan gimdiki miisteriler hakkindaki bilgilerle pazarlamaci

bu miisterilere benzeyen olasi miisteriler igin de liste olusturabilir.

e ihmal edilmis ya da kaybedilmis miisteriler; bu misteriler gergek anlamda miisteri
tutma amacinin diginda olmalarina ragmen, bu tiir musterilerle de iletisim kurmaya ve

onlan tekrar kazanmaya ¢aligilmalidir.

e Miisteri satin alimlar1 sonucunda gelen magazalar, aracilar vb. kuruluslar hakkindaki
cesitli bilgiler de miisteri bilgi dosyas: tarafindan kapsanmalidir. Dosyalarda tammlanms
miisterilerin satin alim kayitlanindan elde edilen bilgilerle araci, farkh boliimler, magaza,
subeler hakkindaki miigteri tercihleri daha kolay bir bigimde anlagilabilir.

12 Terry G. VAVRA, s. 40-41
124 Terry G. VAVRA, s. 43
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Bu bilgiler 1s1ginda miisteri bilgi dosyalarinda da tutulmasi gereken bilgilerin veri
tabaminda bulundurulmas: gereken bilgilerle hemen hemen aym oldugunu gérmek
mimkiindiir. Bunun ana nedeni ise; miisteri bilgi dosyalanimin miisteri veri tabam
olusturulmadan var olmasmin olanaksiz olmasindan kaynaklandigini séylemek yanhs olmaz.
Bu agiklamalar dogrultusunda miigteri bilgi dosyalarinda da musteri isimleri, adresler,
6deme durumlar, satin alma sikliklari, miktarlan, harcama miktarlan ve bunlarla ilgili kodlar
gibi bir ¢ok tiirde bilgi bulunmasi gereklidir.

2.3. Miisteri Yasam Siiresi Degeri

Musteri yasam siiresi degeri olgimii, pazarlamaciya bir miigterinin degerinin ne
oldugu konusunda bilgi verir. Yagam siiresi degeri hesaplama siiregleri pragmatik (neden ile
sonug arasindaki iligkiyi arastiran ¢aligmalar) siirecten sofistike modelleme (ileri modelleme)
stireglerine dogru yonelim gostermektedir.

Yasam siiresi degerinin hesaplanmasindaki pragmatik yontemler toplam miisteri
temeli Gzerine dayandinlabilir ya da bazi olaylar aracilig: ile (ilk satin alim tarihi gibi)
belirlenmis miisteri toplulugu dahilinde hesaplanabilir. Yasam siiresi degerinin
hesaplanmasinda ilk adim; hangi miisterilerin aktif musteri olduklaninin tammlanmasidir.
Misteriler ilk satin alim tarihlerinden son satin alim tarihlerine kadar gegen siirede Grgit ile
farkli bir yagsam siireci gegirirler. Buna bagh olarak yasam siiresi degerinin hesaplanmasinda
ortaya ¢ikan sorun; miisterinin ilk satin alim tarihinin kolayca belirlenmesine ragmen
miigterinin son satin alimi agik degildir. Bir miisteri bazen firmamn tirtinlerini ve hizmetlerini
satin almaktan vazgegecektir. Sebep her ne olursa olsun - zayif hizmet sunumu ile karst
karstya kalma, kusurlu iiriin satin alim gibi - her miterinin firmadan yapmakta oldugu satin

alimim durdurma zamam bir giin gelecektir.

Kimlerin aktif miisteri oldugu tammlamasi, satin alma donglisine ya da iginde
bulunulan endistri simifina dayandinlmalidir. Ornegin, bir miigterinin {i¢ satin alim
dongiisiinii kagirmast sonucunda miisterinin kaybedildigi diisiincesi dikkate almabilir. Insan
dogasi miisteri kaybettigini inkar etme yonlidiir, ancak boylesi bir davramgin sergilenmesi
aktif miigteri tammlamasimin iyimser bir bicimde genisletilmesine neden olur ve firmanin
yanhs yollara siiriiklenmesine, gereksiz harcamalar ve yanhs planlar yapilmasim saglar. Aktif
migteri tammlamas: daha sohra, bu kriterleri tagtyan biitiin musterilerin belirlenmesi amaci
ile kullantlr. "

12 Terry G. VAVRA, s. 38-39
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Bir grup miisterinin yasam siiresi degerini hesaplamak i¢in bir takim verilere ihtiyag
duyulur. Bunlar; '*
e Miisterilerle kurulan biitiin pazarlama iligkileri
¢ Builigkilerden elde edilen yanit ve gelir akist sonuglan
e Miisteri ile kurulan her iligkinin ve bunun sonucunda alinan yamtlarin maliyetleri

o Gelecekteki karlanin simdiki degeri

Miisteri yasam stiresi degerinin hesaplanmasi daha sonra agagida siralanan sorular

icin birer cevap teskil edecektir : '’

e Yeni migterilerin kazanilmasi i¢in ne kadar harcama yapilmalidir ?

Eski musterilerin tekrar kazanilip yeniden faaliyete gecirilmelerinin tasidig1 deger nedir ?

Hangi musteriler degerlidir ve deger dereceleri nedir ?

Yeni bir Giriin ne zaman pazara tamtilmalidir ?

Hangi musterilerle iletisime gegilmelidir ?

Miisteri yasam siiresi tahmini toplam degeri su sekilde formiile edilebilir:'*®

Biitiin Aktif Miisterilerin Toplam Satin Alimlan
Aktif Musterilerin Toplam Sayisi

Miisteri Yagsam Siiresi Degeri =

Ortalama yasam siiresi degeri, bir miisterinin yasam stireci sirasinda yapmig oldugu
ortalama satin alma tutann (para cinsinden) olarak tammlanir. Agikcasi; yasam siiresi
degerinin Onemi, aktif misteriye verilen zaman tammlamasina baglidir. Tammlama
genisletildiginde yasam siiresi degeri artacaktir. Miisteri firmaya ne kadar bagh kalirsa
miigterinin degeri de o kadar artar. Aym musteri ¢ok daha yakin bir zamanda firmadan

= . - - 129
aynlirsa yagsam siiresi degeri de o derece azalacaktir.

128 Keith FLETCHER, s 313
127 Keith FLETCHER, s. 314
12 Terry G. VAVRA, s. 39
12% Terry G. VAVRA, s. 39
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Bir misterinin yasam siiresi degeri, firmamin miusteri ile olan etkilesimleri ile
miisterinin firmadan satin almaya devam ettigi zaman siireci sirasinda elde edilen net kardir.
Amaci veri tabanll pazarlama stratejisini degerlendirmektir. Hem veri tabami stratejisi
maliyetini hem de olas: yararlarim igerdiginden olusturulacak bir yasam siiresi degeri tablosu
Onerilen stratejinin bagarili olma ihtimalini gostermek i¢in de kullanilabilir.

Misteri yasam siiresi tablosu olusturmak icin, bir yildan diger bir yilin tiiketici
davramglarim izleyen bir miigteri veri tabamna sahip olmak gerekir. Miisteri yagsam siiresi

tablosu olusturulurken su unsurlarin g6z 6niinde bulundurulmas: gerekir :

e Miisterinin elde tutulma oram : Misterilerin yiizde kagi firma ile aligveris anlaminda

ilk tanigmalarindan sonra ikinci ve tigiinci yillarda da satin almayi siirdiirmektedirler?

e Harcama oram : Bir yil igerisinde miigterinin firmadan yapmis oldugu ortalama harcama
miktar nedir ?

e Degisken maliyet yiizdesi : Genellikle gelirin yiizdesi olarak hesaplamr

¢ Indirim oram : Piyasanin faiz oranina dayanir.

Temel bir yasam siiresi degeri tablosu olusturulduktan sonra, cesitli bilgisayar
yazihimlanimn sagladigi tablolar (6rnegin, Excel ve Lotus gibi) iizerinde yeni pazarlama
stratejileri yaratilir. Bu yeni tablo yeni stratejileri uygulama maliyetlerini ve getirecegi

yararlar1 da kapsar.

Bir veri tabanl pazarlama stratejisinden yola ¢ikildiginda bir yasam siiresi degerinin 5

olasi yaran vardir. Bunlar;

e Artan miigteriyi elde tutma oram;, miigteriyi tanima, gesitli hizmetler sunma, bilgi toplama

gibi yollarla miigteri baghligimin saglanmasi

e Artan harcama orani; yeni stratejiden dolayr var olan miisterilerden daha fazla satis elde

edilmesi

e Bir miisterinin dier potansiyel miisterilere firmamn @riin ya da hizmetini 6nermesinin

saglanmasi

e Daha iyi hedefleme ile pazarlama maliyetlerinin azalmasi
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e Veri tabammn kullamlmasi ile dagitim kanallaninda olusan degisiklikten dolay1 azalan
dogrudan maliyetler

Miisteri yasam siiresi tablolari bazen onerilen stratejinin yagam siiresi degerini
arttirmadigini, aksine azalacagim gosterir. Boylesi bir gercekei sonug ashinda kétii degil iyi
bir sonugtur. Nedeni ise,yeni strateji eger uygulamaya konacak olursa biiyiikk miktarlarda
paranin bosa harcanmasi s6z konusu olacaktir. Misteri yasam siiresi degerinin verdigi
sonuglar firmamn bu tir gereksiz harcamalar yapmasina engel olacaktir. Bu da miisteri

yasam siiresi degerinin firmaya sagladig1 en 6nemli yararlardan birisidir. **°

3. VERI TABANLI PAZARLAMA VE MUSTERI ILISKILER]

Gilinimiiziin yogunlagsan rekabet kosullarni, kurulus ve misteri arasinda kurulan
olumlu iligkileri Gistinlik saglayict 6nemli bir faktor olarak ortaya gikarmaktadir. Belki de,
saglikli ve uzun donemli misteri iliskileri kuruluslann tek 6nemli rekabet araci olabilecektir.
Bilindigi gibi, teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok kisa siire igerisinde taklit
edilebilmekte ve bu durum rekabet ustiinligini uzun doénemde saglayamamaktadir.
Kurulusun, uzun ve zahmetli ugraglan sonucunda olusturdugu “ misteri iliskileri “nin ise
taklit edilmesi zor ve maliyetli olabilmektedir. Bu durum gelecekte rekabetin yogun bigimde

musteri iligkileri izerinde olacaginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Cok onem kazanan “ miister iligkileri “nin kalici olabilmesi i¢in pazardaki eZilimleri,
gelismeleri iyi tamimak ve iletisim odakli diiginmek gerekmektedir. Pazarlama kavram,

tiiketici ihtiyaglan ve beklentileri iizerinde yogunlasmaktadir. **!

Miisteri iligkilerinin 6nemi konusundaki bu kisa ve 6nemli agiklama dogrultusunda
veri tabanli pazarlama ile miigteri iligkileri arasindaki bag daha da belirgin bir hal almaktadir.
Ciinkii yukanidaki agiklamada da belirtildigi gibi artik pazarlama faaliyetlerinde ustinliik
saglamada iki 6nemli konu yani misteri iliskileri ve iletisim odakli olma giindeme
gelmektedir. Veri tabanl pazarlama anlayig1 da bu iki 6nemli konu tizerinde yogunlagsmakta
ve bu dogrultuda faaliyet géstermektedir.

%0 Arthur M. HUGHES, 5.249-250 ) _
13! yYayvuz ODABASI, Satig ve Pazarlamada Miisteri fligkileri, (Istanbul : Der Yayinlar, 1997), s. 1-2
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Veri tabanl pazarlama firmanin miisteri iligkilerini daha iyi bir bigimde gelistirmekte
kullamlir. Veri tabanli pazarlama sadece miigteri kazanarak ya da eldeki miisterileri
koruyarak degil gelirlerin artmasini tegvik ederek de miisteri iligkilerini geligtirir.

Yeni tGrinin pazarda tutulmasiu garanti etmek igin gereksinim duyulan miisteri
iligkilerinin olusturulmasinda veri tabanli pazarlama etkin bir rol istlenir. Uriiniin pazarda
istenen basariy1 kazanmasi ve yaran saglamasi migteriler tarafindan gergeklestirilir. Bununla
birlikte yine pazardaki bir ¢ok yenilik de miisteriler tarafindan benimsenir ve uygulanir. Bu
nedenle miusterilerle yakin iligkiler kurulmas: biyik Onem tagimaktadir. Veri tabanli
pazarlama Uriiniin baglangic asamasindan pazara siiriilmesi asamasina kadar bir ¢ok ve
mumkiin olan biitiin miisterilerle yakin iligkilerin kurulmasini saglar. Var olan triinler igin de
verl tabanli pazarlama misterilerle baglantilarin olusturulmas: ve gelirin maksimize
edilmesinde ideal bir yoldur. Omegin; Amerika’da otomobil iireticileri biitiin miisterilerine
dizenli olarak anketler yollamaktadirlar. Boylelikle bu treticiler misterilerinin Griinlerini
satin alma konusunda yeterince tatmin olup olmadiklarim ve alm niyetinde olup
olmadiklarini da izleyebilmektedirler. Biitin bu sonuglar bir pazarlama veri tabanina
kaydedilerek, bu sonuglar dogrultusunda sorunlarin ve tatminsizliklerin belirlenmesine
caligilmaktadir. Yine sonuglarin bu sekilde degerlendirilmesi ile miisteri kayiplant da
onlenmektedir. Veri tabamndaki bu sonuglara dayanarak aym zamanda diizenlenecek
kampanyalar da yapilandinilabilmektedir. *2

Miisteriler bilindigi gibi firmalarin en 6nemli varliklandir. Pazarlama veri tabam,
pazarlamacilara miigterilerini en iyi bigimde yonetebilmelerini saglayacak etkin yollar sunar.
Bu miisteriler hakkinda toplanmus tarihi verilerin olusturdugu tamimlayic: teknikler aracihis

ile saglanir. Zayif ya da uygun olmayan bir miisteri yonetiminde su belirtiler goriiliir :

e Uyumsuz iletisim

Yanlig mesaj zamanlamast

Kisisel olmayan yaklagim ve davramslar

Izinsiz iletisim kurma ¢abalari

Gereksiz fazlalikta ya da yetersizlikte iletisim

132 Bob SHAW, Merlin STONE, “Competitive Superiority Through Database Marketing “, Long Range
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Genel olarak, bu kosullar var olan sistemin dogru ve yeterli bilgilerin saglanmas:
agisindan elverigsiz olmasindan dolayr yoneticilerin dogrudan miigteri yonetimi ile ilgili
gorevlerini dogru bigimde yapamamalarindan kaynaklanmaktadir. Pazarlama veri tabam ve
bolimleme analizi misteri yénetim programlanmn gelistirilmesinde pazarlamacilara yardimei
olurlar. Genel olarak miigteri yonetim programlan baglica ii¢ ana amaca sahiptir. Bu
amaglar;

1. Uygun miisterilerin kazamlmasi
2. En iyi misterilerin elde tutulmas:

3. Eski miisterilerin tekrar harekete gegmelerinin saglanmasi.

Bu u¢ temel amacin yerine getirilebilmesi, veri tabam diginda bir haber alma
kaynaginin olusturulmast ile saglamir. Bu ise miisteriler hakkinda dogru verilerin toplanmas:
ve dogru musteri bilgilerine 6ncelik tamyacak analitik tekniklerin gelistirilmesini gerektirir.
Bu kaynagin ciktisi ise firmaya, miigterilerle siirekli bir iletisim ve satigin saglanmasi olarak
geri doner. Bolimleme teknikleri; hedef bolimlerin segilmesi, olgiilebilir boliimleme
amaglarimn olusturulmast ve devam eden migteri yonetim programinin etkinliginin
degerlendirilmesine yardimci olacaktir. Bolimleme analizi; miigteri tatminin saglanmast,
musteri geri bildiriminin saglanmasi, mugsteri beklentilerinin belirlenmesi, miisteri agi
olusturulmasi, gelecege yonelik miisteri iligkilerinin olusturulmasi ve uzun dénemli miigteri

yararimn maksimum kilinmasi gibi gérevlerin yerine getirilmesine yardimer olur.

Miisteri yonetim programunin gelistirilmesinde kilit nokta oncelikle yoneticilerin
kendilerini misterilerin yerine koyabilmeleri gerekliligidir. Firma igerisindeki biitiin
yoneticilerin kendilerine nasil davramlmasim istiyorlarsa misterilere de aym sekilde
davramlmas: konusunda tesvik edilmelidirler. Ikincisi ise, miisterilerden bir adim daha ilerde
olmaya 6zen gostermektir. Yani miisteri ihtiya¢ ve isteklerini o6nceden tahmin etmek

133

gerekir.

Miisteri veri tabamnin olusturulmas: sayesinde satis elemanlarinin da musteri ile iligki
kurma siireci daha basarili bir hale gelecektir. Misteri ile dogrudan baglant1 kuran kisiler
satis elemanlandir ve bu kisiler satigla birlikte firma ve miisteri arasinda iletigimi saglama
islevini de yerine getirmektedirler. Miisterilerle dogrudan iletisimi sagladiklan igin aym

zamanda miisterilerin sorunlan ve ihtiyaglan ile de dogrudan yiiz yiize kalmaktadirlar. Biitiin
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bu migteri ihtiyag ve sorunlan, miisterilere ait bir veri tabam igerisinde tammlandiginda
firma bu ihtiyaglarn kargilanmasi, sorunlann giderilmesi ve satigin gergeklesmesi
dogrultusunda daha biiyiik bir sansa sahip olacaktir. Giiglii bir miisteri veri tabam ile daha iyi
hedeflenmis pazarlama kampanyalan gelistirmek olanaklidir. Bu sayede satig elemanlari da
miisterileri ile daha giiclii ve daha genis anlamda iligkiler olusturabileceklerdir. '**

Veri tabam bir haber alma kaynadi olarak kullamldiginda, gesitli arastirmalarin
yapilmasi i¢in elverigli bir ortam yaratir. Miisteri profili gelistirme ve béliimleme igin
kullanilan istatiksel teknikler miisteri satin alma davramglan hakkinda cesitli bilgiler saglar.
Veri tabamndan 6nce, pazarlamacilar miisterileri birer birey olarak gérmekten ¢ok istatistiki
kiimeler olarak gormekteydiler. Veri tabam miisteriyi satin almaya yonelten ozelliklerin
tammlanmas;, hem satin alma egilimi hem de satin alma davramisi deger modelinin

olusturulmasi konularinda firsatlar sunmaktadir.

Misteri profili bolumlerini olusturan hedef izleyici grubunun anlasilmas: ile,
pazarlamacilar Griin satin alma davramgmn bitiin 6zelliklerini etkin bir bigimde analiz
edebilirler. Veri tabanli pazarlama benzer miisteri profillerinden etkin bir bicimde
yararlanmak i¢in daha 6nce yapilmig olan iiriin gruplarinin bu benzer miisteri profillerine
gore gruplandinlmasim saglar. Bu dogrultuda iletisim ¢abalar1 da veri tabam aracilig ile
dogru bir bigimde saptanan hedef izleyici profilleri temeline dayandirilmug bir sekilde tekrar
olusturulabilir. Boylelikle veri tabaninda daha az temsil edilen hedef izleyici gruplan igin de
yeni uriinler gelistirilebilir ve yine veri tabamindan elde edilen bilgiler dogrultusunda iiriin

yasam egrisinin analiz edilmesi igin bir platform olusturulmus olur.

Veri tabam miisteri adreslerinin ve miisterilere yonelik satis noktalarimin aragtirilip
belirlenmesinde de etkin bir yoldur. Pazarlamacilar veri tabam yardimu ile sahip olduklan
dagitim kanallarimin etkinligini analiz ederek daha 6zel dagitim noktalan bulabilirler. Veri
tabanl pazarlama ayni zamanda alternatif dagitim kanallarinin test edilmesi ve uygulanmasi
olanag da sunar. Ornegin; bir elbise imalatgist yapms oldugu perakendecilige ek olarak

cesitli kataloglar gelistirerek iiriinlerinin tanitim ve dagitimin1 bu yolla da yapabilir. '*°

Veri tabanli pazarlama konusu arastinldikca ona yakin, benzer bir kavramla
karsilagiir. Bu kavram iliski pazarlamasi kavramudir. Iligki pazarlamasi, veri tabanl
pazarlamanin kalbi olarak nitelendirilebilecek bir fikri tagimaktadir. Bu fikir, veri tabanh

pazarlamanin vazgegilmez unsuru olan miisterilerden dogrudan bilgi toplanmas: gerekliligi

13 David B. FRIGSTAD, s. 128
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fikridir. Iligki pazarlamasi da veri tabanli pazarlama gibi, firma ve miisteriler arasinda

diyalogun olusturulmas: ve bu diyalogun gelistirilmesi gerektigini vurgular.

Bir ¢ok fikre gore iliski pazarlamas: ile veri tabanli pazarlama birbirinin aymsi olan
kavramlardir. Ancak bu kadar net bir bigimde bu iki kavramin aym kavramlar oldugu fikrinin
tam olarak dogru oldugu soéylenemez. Iligki pazarlamasi, veri tabanl pazarlamamn
olusumunda ve gelismesinde bir unsur ya da taktik olarak gorilmemelidir. Ancak, iligki
pazarlamas: kendi igerisinde tam bir veri tabanli pazarlama felsefesi tagir. Bu baglamda iligki
pazarlamas: veri tabanli pazarlamamn bir ¢ok rasyonel ve stratejik prensiplerini paylagir ve
veri tabanl pazarlamaya destek olur."*®

lligki pazarlamasi, miisterilere daha etkin ve verimli bir bigimde ulagsma yollan
yaratmak igin reklam, satig tutundurma, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama unsurlarinin

bir bilegimini gergeklestirir. Iliski pazarlamas siireci g kilit unsuru birlestirir. Bunlar;

e Var olan ve potansiyel miisteriler hakkinda demografik, yasam tarzi ve satin alim gibi
bilgilere ait genis ¢apli kayitlarin yer aldigi bir misteri veri tabaninin olugturulmas: ve

tanimlanmasi

e Misterilerin 6zellikleri ve tercihleri temeline dayanan yeni medya kanallarimin

olusturulmasi ve bu kanallar araciligi ile musterilere farklilagtirilmig mesajlann iletilmesi

e Misteri kazanmamin ve miisterilerin satin alimlarimin yasam siiresi degeri maliyetinin

izlenebilmesi igin her iligkinin takip edilmesidir.

Iliski pazarlamasimn diger iletisim disiplini unsurlannin bir bilegimini olugturmast
dogal olarak su soruyu akla gelmesine neden olmaktadir : Iliski pazarlamasimn dogrudan
pazarlama, reklam ya da satis tutundurmadan farki nedir ? Iliski pazarlamasmin farks,

amacidir. Bu amag; miisteri ve firma arasinda uzun siireli bir iligkinin olugturulmasidir.

Dogrudan pazarlama reklamcilarinin geleneksel olarak amaci, alternatif dagitim
kanallan ile perakendeciyi aradan gikarmak, bertaraf etmektir. Geleneksel olarak dayanikh
tilkketim mallari ve paketlenmis {iriin satan firmalar tarafindan dogrudan pazarlamanin
kullanimi, kuponlamaya gore daha disiik ve simrhdir. Biiyiik ikramiye ya da “bir tane satin

alana bir tane bedava “ gibi satis tutundurma araglarim kullanan reklameilar triinleri igin

136 Herman HOLTZ, s. 232
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ekstra destek saglayarak kisa siireli satiglarin arttirdiklanim digiiniirler. Hem dogrudan hem
de sati tutundurmalan bu baglamda anlik satiglarin gergeklesmesini isterler.

Lligki pazarlamasi, postalama aracihig ile triinlerin satilmast ya da satiglarda gecici
artiglarin olmasi amaci tasimaz. Ancak, miisterilerle nihai baglantinin olusturulmas: amaciyla
ilgi ve gergek miisteri bagliig: yaratmak amaci ile postalamayr kullamir. Postalama iliski
pazarlamas: agisindan Uriiniin  tekrar konumlandinlmasi, rakiplere ait miisterilerin
kazanilmasi, yeni iriinlerin tutundurulmasina yardimeir olma amaglan ile kullamilabilir. Bu
belirgin ama¢ dogrultusunda iliski pazarlamasi genel reklamcilik, satis tutundurma,
dogrudan pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki sirlan asan kisisellestirilmis bir iletisim
sekline doniisiir.

Musterilerle iliski kurmanin yeni yollanim arayan reklamcilar marka baglihig
olusturmak igin uygulanan geleneksel yaklagimlara yonelik tatminsizligi teknolojik alandaki
ilerlemelere baglamaktadirlar. Teknolojik yenilikler, iiriin ve hizmetleri kullanan miisterilerle
firmalar arasinda dogrudan iliski kurma olanaklarim arttirmustir. Ornegin iliskisel veri tabam
teknolojisi miisteriler hakkinda 6nemli biiyiikliikte bilgiler igeren veri tabanlarimn kullanimin

ve analiz edilmesini saglamaktadir.

Iliski pazarlamasi caginda miisteri veri tabanlan imalatcilar, pazarlamacilar,
reklamcilar igin 6nemli bir stratejik kaynak olarak islev gormektedir. Gelecekte kurulmasi
digiiniilen iligkiler agisindan potansiyel miisteriler tammlandiktan sonra, bu miisterilerin
isimleri, onlarin yasam tarzlarn hakkindaki bilgiler veri tabanna kaydedilir. Unutulmamasi
gereken nokta; biitiin miisterilerin iliski pazarlamasi i¢in hedef olamayacagidir. Sonug olarak
icsel veri tabam dikkatli bir bigimde aynistilmali ve bolimlendirilmelidir. Uygun bigimde
tasarlanmig ve olusturulmusg bir pazarlama veri tabam firmalara iligski pazarlamasini uygulama
konusunda gerekli olan igsel yeteneklerini genisletmeleri i¢in Onemli derecede yardimci

olacaktir. **’

Iligki pazarlamasmmn dnemi; miigteri kazanmamn maliyetinin migterileri elde tutma
maliyetinden daha yiiksek olmasindan kaynaklanir. Bu dogrultuda iligki pazarlamasi; miigteri
kazanmamn maliyetinin, degisen muigteri sayisimun ve her miusterinin satin alimlarindaki
degisikliklerin tespiti gibi konularin {izerinde durmas: pazarlamacilara biiyiik kolayliklar ve
yararlar saglar. Bu konulan dikkate almas1 yaminda iliski pazarlamasi; misterilerin gelecekte

de uzun donemler boyunca firmaya bagh kalmalari, daha fazla ve sikhkla satin alim

137 Jonathan R. COPULSKY, Michael J. WOLF, “Relationship Marketing : Positioning for the Future “,
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yapmalan ve daha yiiksek miisteri yagam siiresi degerini saglamasi, yeni miisteri kazanmanin
daha az maliyetli hale getirilmesi ve satis maliyetlerinin azaltilmas: konularim da dikkate

almasi nedeniyle ile 6nemini gittikce arttirmaktadir. *®

3.1. Veri Tabanh Pazarlama Ve Miisteri Diyalogu

Pazarlama veri tabanimin olusturulmas: sirasinda; musterilerle belirli bir diyalogun
kurulmasi, onlardan belirli cevaplann alinmasi ve belirli konular hakkinda baz seyleri
soylemelerini saglayacak etkin yollarin planlanmas: gerekmektedir. Miisterilerin sdylemesi,
cevap vermesi ya da hakkinda belirli bir diyaloga girmeleri istenen seyler, umulmadik,
onemli ya da onemsiz konular da olabilir. Ancak bunlar higbir zaman godzden uzak
tutulmamalidir. Yine bu bilgiler olusturulan veri tabanina kaydedilmelidir. Pazarlama veri
tabam misteri ile firma arasinda ¢ift yonlii iletigimi saglayan bir mekanizmadir.

Miuisterilerle diyalogun saglanabilmesi i¢in dncelikle misterilerin sikayetlerini, diigiince ve
fikirlerini, dvgiilerini iletebilecekleri yontemlerin saglanmasi gerekir. Bu yontemler ise; postalama,
Internet, kuponlar gibi araglarla saglanir. Miigterilere ait veri tabam icerisinde musterilerden ne
ogrenilmek isteniyorsa bunlara ait veriler kaydedilir. Boylelikle miisteriler hatirlanabilir, sayilan
belirlenebilir ve onlarla kargilikli eyleme, diyaloga gegebilir.

Miisterilere onlarin firma tarafindan dinlendiklerini, hatirlandiklarini  g6steren
isaretlerin verilmesi de iyi bir diyalogun olusturulmasi agisindan yararhdir. Ozellikle,
migsterilerin 6rnegin; bir Griin, dagitim aksaklig, reklam eksikligi gibi konularda iletecekleri
fikirleri de onemsenmelidir. Miisterilere, onlarla is yapmaktan dolay: firma olarak duyulan
mutlulugun gosterilmesi de iyi bir diyalog igin sarttir. Son olarak ise; firma miigterilerin
fikirlerine onem verdigini ve bu fikirler dogrultusunda bir seyler yapmak istedigini
miisterilerine belirtmeli ve bu nedenle de onlardan daha fala bilgi edinmek igin daha fazla

soru sormalidir. **°

Bu anlatilanlar dogrultusunda elde edilecek sonug¢ firma ile miisteri arasinda ¢ift
yonlir iletigimin saglanmasi olacaktir. Ancak firma ile musteriler arasinda kurulan bu
diyalogun sonucunda elde edilecek bilgiler (beklentiler, sikayetler, memnuniyetler vb.)
mutlaka miisteri veri tabanina kaydedilmeli ve bu dogrultuda girisilecek faaliyetler
planlanmal: ve diizenlenmelidir.

138 Merlin STONE, Neil WOODCOCK, Muriel WILSON; “ Managing the Change from Marketing
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Miisterilerle diyalog kurmamn maliyeti yiiksektir. Burada kullamlacak araglann her
birinin belirli bir maliyet yiikii getirdigi unutulmamalidir. Maliyet agisindan bakildiginda akla
sOyle bir soru gelebilir: Ust yonetime bir diyalog programu gelistirmenin hakliig nasil
anlatilabilir ? Ya da ne kadar siireli bir diyaloga ihtiyag vardir ?

Bu soruyu cevaplamanin basit bir yolu vardir: Herhangi bir diyalog, musteri yasam
stiresi degerini gelistirdigi siirece devam ettirilmelidir. Olusturulacak yasam siiresi degeri
tablosu var olan miigteri veri tabanina dayandirilir. Bu tablo yardimu ile kurulan diyalog tiirii
ve slresinin miigteri yagam siiresi degerini arttinp arttirmadigy belirlenebilir. Misteri ile
diyalogun sirdiiriilmesi gesitli sonuglarin elde edilmesine bagli olacaktir.. Bu sonuglar
sunlardir :

e Miisteri tutmanin gelismesi : Musteriler kurulan diyalog araciif1 ile firmadan daha

uzun sireli aligveris yaparlar.

e Harcama oranlarimmin artmasi : Diyalog sistemi kurulduktan sonra misterilerin

harcama miktari, diyalog sistemi kurulmadan 6ncekine oranla daha fazla olmalidir.

e Pazarlama maliyetlerinin azalmasi : Olasi miisterilere yapilacak pazarlama faaliyetlerinin
maliyeti var olan miisterilere yapilan pazarlama faaliyetlerinin maliyetinden daha yiiksektir.
Olusturulan diyalog sistemi pazarlama faaliyetlerinin maliyetini diisiirmelidir.

e Dogrudan maliyetlerin azalmasi : Firma ile diyalogu olan miisterilerin, firmadan

aracisiz olarak dogrudan satin alim yapma maliyetleri dusiis gostermelidir.

Eger elde edilen sonuglar yukanda anlatilan gibi ise diyalog sisteminin varlig:
stirdiiriiliir, aksi takdirde miisteri ile diyalogun daha verimli bir bigimde saglanmas: igin yeni

planlarin ve yollarin aranmasina ihtiyag dogacaktir. **°
3.1.1. Miisteri Diyalogu Ve Internet

Miisteri ile diyalogun kurulmasinda kupon, faks, telefon, postalama gibi gesitli
araclardan uzun siiredir yararlamlmaktadir. Giinimiizde rekabetin ve 6zellikle de teknolojik
alanda ilerlemelerin her gegen giin gittikge artmasi firmalan misterilerle etkin, hizli, saglikl
ve hatta dogrudan diyalog kurmaya zorlamaktadir. Iletisim teknolojisindeki izl gelismeler
de bu anlamda firmalara énemli katkilar saglamaktadir.

140 Arthur M. HUGHES, s. 229-230
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Kupon, faks, telefon, postalama gibi yontemlere iletisim teknolojisindeki yeni
gelismeler Internet’i ve buna bagh olarak da elektronik postalamay: (e-mail) bir iletisim aract
olarak eklemistir. Yeni bir teknoloji olmasi nedeniyle bu bélimde miisteri ile diyalogun

saglanmasinda Internet ve elektronik postalamanin etkileri konusuna deginilecektir.

Internet’in en gelismis kullanumu bireysel ve olasi miisterilerle etkilesime gegme
olanagim tammasidir. Bu etkilesim toptancilardan perakendeciler diizeyine, siparisten
spesifik sorularnin cevaplarn elde edilmesine kadar bir ¢ok seyi kapsamaktadir. Arastirma,
hizmet, diyalog, Grtin/hizmet bilgisinin yayilmas, tiriin/hizmet hakkinda agiklamalarin yapilip

sorunlarin giderilmesi anlaminda pazarlamacilara destek saglamaktadir. '*!

Internet, musteriler hakkinda bilgi veri taban olusturulmasinda ve bu bilginin yine
veri tabam igerisine dahil edilmesini saglayan bir iletisim segenegidir. Pazarlamacilar
Internet’in iletigim araci olmas: 6zelligi araciligs ile Giriinleri/hizmetleri ve bunlarin tanimlayici
ozelliklerinin ve fiyatlanmin yer aldifi pazarlama veri tabam olusturabilirler. Bu veri
tabanindaki bilgiler; miigterilere, firmalara, aracilara ve buna benzer sekilde bu bilgilerden
yararlanmas: umulan kigilere Internet araciligi ile ulagtinlabilir. Miisterilerin de bu ver

tabanina Internet aracihi ile ulagmasi saglanarak bir tiir bilgi aligverisi saglanmus olur. '**

Internet’in beraberinde getirmis oldugu olanaklardan bir digeri de -elektronik
postalamadir (e-mail). Bu uygulama firmalarla misteriler/olasi misteriler arasinda bire bir
elektronik, dolayisi ile de son derece hizli ve anhk bir iletisim olanag: saglamaktadir.
Elektronik postalama araciligi ile bir postalama listesi de olusturulabilir. Bu listeye aracilar,

satis elemanlan ve oncelikle ve 6zellikle miisteriler dahil edilmelidir. '**

Oldukga fazla miktarda pazarlamaci, misterilerden geri bildirim alabilme ve iletigim
kurma yontemi olarak elektronik posta yontemini kullanmaya baglamiglardir. Bu
pazarlamacilardan bazilan da elektronik posta veri tabani olusturmuslardir. Ornegin; NBC-
TV izleyicileri ile, Chrysler-Playmouth miisterilerin yeni araba satin alimlan ile ilgili olarak,
Club Med World Wide Web (WWW) aracilig ile Giyelerine brosiir ve elektronik posta ile
mesajlar géndermektedirler. Firmalar miisterilerin e-mail adreslerine ait olusturmus olduklan
veri tabanlan ile miigterilerini izleyebilmekte onlar hakkinda yeni ve giincel bilgileri takip

edebilmektedirler. Bu izleme sirasinda firmaya kimlerin mesaj géndermeye devam ettigi de

11 Edward FORREST, Richard MIZERSKI, Interactive Marketing, (Lincolnwood : Illionis, NTC
Publishing Groups,1995), s. 201
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ortaya c¢ikmaktadir. Bu da hangi misterilerle iletisimin siirdiiriilecegi hangileri ile

siirdiiriilmeyecegi konusunda firmaya yararl bilgiler saglamaktadir. '**

Sekilde de gorildiigiu gibi Internet pazar arastirmasi, yeni pazarlann olusturulmasi,
ortaya ¢ikan uriinlerle ilgili olarak miisteri ilgisinin test edilmesi agisindan giiglii bir aragtir.
Internet’e baglanan misteriler detayh tiriin bilgisi, yeni sunumlann ilanlarim ve diger halkla
iligkiler materyallerinin elde etme olanagina kavusmaktadirlar. Bu elektronik bilgilerin
treticileri bu unsurlant miigterilere hizli bir gekilde dagitabilir ve 6demelerini de Internet
aracilig: ile toplayabilirler. Saticilar miigterilerine ilan masraflan yiiklemeksizin online yardim
ve Uriin destek hizmeti sunabilirler. Internet, miisterilerle olan dogrudan etkilesimin sirketin
birgok boliimiine yayilmasina olanak tammaktadir. Bu olanak, sirkette iretim boliimiinde
calisanlara, teknik ve gelistirme personeline, arastirmacilara miusterilerin sirket tGrtnlerine

olan tepkilerinin nasil oldugu konusunda birinci elden veriler saglar.'*’

Internet Pazarlama ve Satig Destek ve
Olanaklan Uriin ve Miisteri
Aragtirmasi Dagitim Geribildirimi
Pazar Yeni Miisteri
arastirmast miisterilere yorumlarina
icin veriler ulasma erisim
Sirkete Yeni Dustik Miisterilerle
Yararlan firiinlere maliyetli iligki kurmak
yonelik dagltlm icin daha
miisteri yontemi fazla
ilerini personel
e Elektronik
belirlenmesi
kataloglar Miisteri
Cevresel Maliyetleri sorunlarina
tarama arttirmadan anmnda
111$k1 cozum
noktalarinin
arttinnlmast
SA,V:‘“";'R Artan Pazar Diisiik Miisteri
agi am Pay1 Maliyet Tatminini
o Marjlan Arttirmak
Firsatlar

SEKIL 26 : Internet ve Misteri Iligkileri
KAYNAK : Mary J. Cronin, Doing Business on the Internet, (New York : Von Nostrand
Reinhold, 1994), s. 59
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L Mary J. CRONIN, Doing Business on the Internet, (New York : Von Nostrand Reinhold, 1994), s. 58-
59.
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3.2. Veri Tabanh Pazarlama Ve Miisteri Baghhg:

Miusteriler bir {iriin, marka, magaza ya da bunlarin herhangi bir bilegkesine baglilik
gosterebilirler. Musteri baghiligi, miigterinin daha 6nce kullandig: tiriinleri,markalan ya da
magaza degistirme yoniindeki isteksizligini ifade eder. Bu anlamda miisteri baghhig su
sekilde tanimlanabilir :

“Miisteri bagliligi; bir migterinin aym trindi (markayr) satin alma ya da benzer
ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak icin her zaman sikhikla aym maZazayi tercih etme egilimi,

arzusudur”.

Misteri baglhilig satigta kolayhik saglar. Baglh misteriler Griiniin, markamn ya da
magazanin yararhhigina, degerine her zaman inanmu§ durumdadirlar. Bu gekildeki bagh
miisterilerin Urlini satin alinma, markayr kullanma ya da aym magazadan siklikla aligveris

yapma kararlan bilinglidir ve bu satin alimlar tekrar tekrar aym bilingle gergeklestirilir.

Bagli musteriler pazar dengesinin olusturulmasina da katkida bulunur. Bu tir
musterilerin saglamis olduklart bu pazar dengesi ile firmanin pazar payr daha dogrulukla
tahmin edilebilir. Dengeli bir pazar yapistun olusturulmas: ise daha dogru planlar
yapilmasina ve kaynaklanin daha verimli kullanilmasina olanak saglar. Miisteri baghhiginin
saglanmas1 ayn1 zamanda fiyatlar tizerinde firmaya kontrol olanag: sunar. Bagh miisteriler

fiyatlardaki kiigiik oynamalar kargisinda farkl firmalara kayma egilimi géstermezler.

Miisteri baglihii aym zamanda satin alma dirtiisinii de arttinir. Ornegin; bir
magazanin sadik misgterileri satin alma niyetinde olmadiklari triinleri dahi magazada
gordiiklerinden dolayr satin alma egilimine gegebilirler. Yine miisteri baglihigi sayesinde
firma ile baglantisi bulunan diger kuruluslar (toptanci, perakendeci vb) da diizenli bir talep
diizeyine kavugurlar; bu da firma ile bu kuruluslar arasindaki iligkileri giiclendirirken

maliyetlerin azalmasina da neden olur.'*

Veri tabanh pazarlama, misterilerin gelecekteki satin alma davramglarimin neler
olacagini tahmin etmek igin pazarlama agisindan musteriler hakkindaki verileri bulundurma,
kaydetme olanagini saglayan etkin bir yontemdir. Veri tabanhi pazarlama, misteriler
hakkindaki verileri isleme ile onlar hakkindaki tahmin modellerinin bir bilesimi seklinde

kendini gosterir. Boylelikle, pazarlamacilara miisteri davramgslanim daha iyi bir bigimde

148 C. Glenn WALTERS, Blaise J. BERGIEL, Consumer Behavior : A Decision Making Approach,
(Cincinnati, Ohio : South-Western Publishing Co., 1989), 5.497,503-504
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anlayabilme olanagim gelistirmeleri dogrultusunda yardimet olur. Miisteri baghhigini tahmin
etmekteki esas amag; hangi misterilerin gergekten firmanin markasina bagh olduklarim
hangi miisteri bolimlerinin ise marka bagliigindan uzaklagma riski tagidiklarim 6grenmektir.
Eger bu davramslar tahmin edilebilirse, firmanin miisterilerinin bagliliklarini koruma sansi
¢ok daha fazla olacaktir.

Veri tabanl pazarlama tekniklerinin kullamilmasi, pazarlama departmamna miisteri
boliimlerini sekillendirmede biiyiik kolayliklar saglar. Boylelikle miisterilerin farkh sekillerde
farkli yerlere dagilmasi onlenmis olur. Ornegin, veri tabanli pazarlama sisteminin
kullanilmas: ile hangi miisterilerin fiyat duyarlilig:i oldugu tespit edilebilir ve pazarlama
faaliyetleri de bu dogrultuda diizenlenerek miisterilerin bagliliklarinda ortaya ¢ikabilecek
olan azalma egilimleri ortadan kaldirilabilir.

Veri tabanli pazarlamamn 6zellikle migterilerin elde tutulmasi ve baghliklarinin
saglanabilmesine yonelik uygulamalarinda basanisinin saglanabilmesi i¢in; mevcut bir miigteri
veri stogunun bulunmasi, tahmini modellerin olusturulabilmesi igin istatistiki tekniklerin
kullamlmas: ve miisterilere 6zel sunum araglanmn kullanilmasi gerekmektedir. Bunlardan
yola ¢ikilarak uygulanacak siirecin amaci, dogru misteri bolimlerinin olusturulmasidir. Bu
dogrultuda oOncelikle miigteri boliimleri olusturulur. Bu asamadan sonra ortaya konan
musteri bolimlerine dayanarak dogru bir bigimde misteri profilleri olusturulur. Bu profiller

genelde hangi miisterilerin rakip tiriin/hizmetlere kayabilme riskini tasidigim yansitir. '’

Misteriler tanimlandiktan sonra, bu musterilerin baghligimin saglanabilmesi igin
olduk¢a c¢ok caligmak gerekir. Baglilik para ya da sayiabilen diger maddi seylerle
saglanamaz. Miisteri baglilig1, miisterilerin taminmasi ile saglanir. Miigteri veri tabanint en iyi
miisterilerin kimler oldugunu belirleme ve onlari daha iyl tamma yollarimn bulunmas: igin
kullamlmalidir. Bu dogrultuda en iyi miisterilere 6zel hizmetler sunulmal ve en iyi sekilde
dinlenmelidirler. Ciinkii, miisteriler neler istediklerini soyleyerek neler yapilmas: gerektigini

de belirlemis olurlar.

Miisteri bagliligim saglama gorevi orgit igerisinde sadece belirli bir departmam
gorevi olmamalidir. Orgiit icerisindeki herkesin - satig, miisteri hizmetleri, faturalama,

dagitim gibi- baglilik olusturma programina katilmas: gerekir.

147 Sarah E. VARNEY, “ Database Marketing Predicts Customer Loyalty “, Datamation, (September 1996),
s. 50,51,54



108

Musteri
Hizmeti

Faturalama Satis

SEKIL 27 : Orgiitiin Biitiiniiyle Miisteri Baghlizina Katkida Bulunmas:
KAYNAK : Arthur M. Hughes, s. 196

Musterilerle iligkisi bulunan herkesin ulasabilecegi sekilde misteri veri tabani dogru
ve strekli olarak giincellestirilmelidir. Boylece 6rgiit igerisinde miisteri ile baglantisi bulunan
herkes, musterileri daha yakindan tanmiyacak, onlarin tercihlerinin neler oldugunu 6grenecek
ve onlara uygun cevaplar sunabileceklerdir. Orgiit igerisindeki ilgili bireyler miisteri ihtiyag
ve istekleri ile ilgili verileri veri tabanina kaydetmek yoluyla verilerin yenilenmesini de

saglamalidirlar.

Bu anlatilanlara ek olarak misteri baghiligimin saglanmasinda miigterilere satin alma
statiilerini belirleyen gesitli kartlarin verilmesi, firmamn kendisine ait bir misteri kuliibi
olusturmasi, bagli misterilerle sik sik iletisim kurmaya caba gostermesi gerekir. Baghlik
halkasina aracilarnin da katimasi saglanmali ve misterileri aracilarla iligkiye gegmeleri
yoniinde ¢esitli ozendirici oOnlemler (6rnegin;aracilarin telefon, adres, nitelikleri gibi
konularda miisterilere bilgi saglamak) alinmalidir. Ozellikle basarih bir bagliik programinin
yerine getirilebilmesi icin firma tarafindan bu program igerigi dogrultusunda misterilere
firmamn biitiiniine ait bir felsefe halinde toplu taahhiitlerin varhgmn ve bu taahhiitlerin

yerine getirileceginin belirtilmesi gereklidir. '**

3.3. Miisteri Liste Yonetimi

Miisteri listeleri veri tabaninin merkezinde yer alan Onemli bir unsurdur.

Tammlanabilir pazarlama boliimlerinden elde edilen herhangi bir liste oénemli bir satis

148 Arthur M. HUGHES, s. 196-197
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degerine sahiptir. Ancak esasinda firmalar igin var olan ve yakin zamanlarda miisteri olmus
kisiler hakkindaki listeler daha etkili ve daha 6nemlidir.

Listeler, firmamin gegmis kayitlanndan ya da gesitli tutundurma araglari; érnegin
sergiler gibi ya da kupormlar aracilifi ile olusturulabilir. Yine bu miisteri listeleri o6zel
firmalardan kiralanabilir ya da satin alnabilir. Listeler zamanla uygunluklarnini; drnegin
miisteri adreslerinde degisikler olugmasi, 6lim hali, yasam tarzi agsamalarindaki degisikler
gibi nedenlerle yitirebilirler. Bu nedenle geri bildirim saglayacak verilerin de elde
bulundurulmasinda yarar vardir. Bu veriler sayesinde listeler uygunluk agisindan daha da
gelistirilebilir. Bu agidan bakildiginda veri tabanl pazarlama, veri tabanimin toplam degerinde

yenilen gelismelerin oldugu déngiisel bir siiregtir.

Miisteri listesi aslinda veri tabanli pazarlamanin basite indirgenmis seklidir. Listeler
basit bir bi¢imde miigteri isimlerinden olusan bir gruptur ve misterilerle nasil diyalog
kurulmas: gerektigini belirtirler. Ancak miisteriler genellikle homojen bir yap: sergilemezler.
Listelerin bu basit yapidan kurtanlmas: i¢in; misterilerin gegmis etkilesimleri, demografik ve
yasam tarzi, 6nceki pazarlama iletigimi vb. gibi diger verileri de kapsayan bolimlemelerin

yapilmasi gerekir. Sekilde de gosterildigi gibi listelerin bir ka¢ uygun bolime ayrilmasina

olanak taninmahidir.
VERI TABANI ICiN KAYNAKLARIN
MINIMUM BiLGI AYRILMASI
STANDARTI

Alanm % 95-100" @ Satss giicii yoneticisi ve dogrudan
5 2 postalama
MUSTERILER
' si Temsilci ziyaretleri, telefon ve
% 45-50 ) )}
A / ONEMLI MUSTERILER dofudan postalans
Alanm yaklagik _—_— al
olarak % 10'nu MARJTNAL MUSTERILER eleron ve po ama
) Postalama ve telefon cevap
OLASI MUSTERILER hatlan
Dogrudan
SUPHELI MUSTERILER postalama

SEKIL 28 : Tipik Miisteri Temel Yapilan
KAYNAK : Keith FLETCHER, s. 311

Veri tabamna, uygun olmayan verilerin kaydedilmesi ile tastyacafindan fazla
sorumlulugun ve yiikiin verilmesi gercek anlamda tehlike olusturur. Veri tabamnda biitiin
bireyler (miisteriler) hakkinda tam bir bilgiye sahip olmak gerekli degildir. Miisterilerin
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tagidiklan: farkli degerler gergevesinde migterilere yonelik bir minimum bilgi standard: grubu
olusturmas: gereklidir. Boylelikle kilit miigterilerin ¢ogu ya da biitiinii ulagilabilen her alanda
ele almabilir. Olas: ve giipheli migteriler icin kendilerine yoneltilen iletisimleri
cevaplandinincaya kadar ulagilabilinecek simrh verilere ihtiya¢ duyulur. Bir ¢ok marjinal
miisteri ya da olasi miisteri 6nemli 6lgiide satig potansiyeline sahip olabilirler. Bu nedenle de
onlarla gereken diyalogun olusturulabilmesi igin postalama ya da telefon araciligi ile zaman
zaman bu miisteri gruplan ile baglantilarin kurulmas: gerekir. '*

Miusteri listelerinin veri tabammin merkezinde yer alan 6nemli bir unsur oldugu ve
tammlanabilir pazarlama béliimlerinden elde edilen miigteri listelerinin onemli bir satig
degerine sahip olduguna konunun baglangi¢ kismunda deginilmisti. Satig agisindan olaya
yaklagildiginda gergekte, satig ¢abalarindan elde edilen sonuglarin %80°nin %20’lik bir ¢aba
ile rretildigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu, satiglarin %80°nin %20°lik bir miigteri grubu tarafindan
yapildigi, geri kalan %20’lik satig miktarninin ise %80’lik bir miigteri grubu tarafindan
yapildig1 anlammna gelmektedir. Bunun karamsar bir diigiince oldugu séylenebilir, ancak
gercek bir yonii vardir. Bu diisiincenin altinda yatan anlam; firmanin satiglarinin %80 nini
gerceklestiren %20’lik misteri grubunun tammlanmasi ve bu dogrultuda bir model
olusturulmas: ihtiyacinin varligidir.

Bu kolay bir gorev degildir. Firma en iyi misterileri hakkinda bir ya da daha fazla
model olusturmak zorunda kalabilir. Firmamn satiglarimin %80°nini gergeklestiren en iyi
mugteriler daha once de belirtildigi gibi satin alma sikligi, en son satin alma tarihleri, satin
alma miktan ve satin aldig: triinlere yapmis oldugu harcama miktar: gibi kriterlerin ya da
bunlarin bir bileskesinin sonuglarina bakilarak belirlenebilir. Bu nedenle, firma bu en iyi
musteriler igin ayn modeller ve hatta bu modellere benzeyen ayrt ayn pazarlama veri
tabanlan olusturma ihtiyaci duyabilir. Bu dogrultuda Sekil 28 de temel alinarak firmamn
yaptig1 ig turiine bagh olarak en iyi miisteriler igin agagidaki 6rnekte oldugu gibi kategoriler
ve alt kategoriler olusturulabilir.

En lyi Miisteriler

Satin Alma Hacmine Gore b

Gruplar (her yildaki minimum harcama), birkag diizey

Ortalama Siparis Ol¢iisiine Gore

Gruplar, birkag diizey

149 Keith FLETCHER, s. 310-311
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Satin Alma Sikligima Gore
Gruplar, birkag diizey

Satin Alinan Kalemlerin Fiyat ve Miktarma Gore

Gruplar, birkag diizey

Orta Diizey Miisteriler

Satin Alma Hacmine Gore

Gruplar (her y1ldaki minimum harcama), birkag diizey

Ortalama Siparis Olgiisiine Gore
Gruplar, birkag duzey

Satim Alma Sikhigima Gore
Gruplar, birkag diizey
Satin Alinan Kalemlerin Fiyat ve Miktarina Gore

Gruplar, birkag diizey

Daha Zayif Miisteriler

Satin Alma Hacmine Gore

Gruplar (her yildaki minimum harcama), birkag diizey

Ortalama Siparis Olgiisiine Gore
Gruplar, birkag diizey

Satin Alma Sikhigina Gore
Gruplar, birkag diizey

Satin Alman Kalemlerin Fiyat ve Miktarina Gore

Gruplar, birkag diizey

Yapilacak olan bu tir bir simuflandirma, satilan triin/hizmet tiirine bagl olarak
degisiklik gosterebilir. Omegin; miicevher satisinda iyi ya da en iyi olarak smiflandinlabilen
bir miigteri, mobilya ya da kozmetik gibi tirtinlerin satig1 s6z konusu oldugunda daha zayif
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miigteri simifina girebilir. Firma ¢ok bélimlii ya da ¢ok subeli bir firma ise, veri tabamm sube

ya da boliim temelini dikkate alarak olusturmast daha iyi sonuglar verecektir.

Miisterilerin o6zellikleri dogal olarak cesitli degisimlerin etkisi altinda kalmaktadir.
Insanlann satin alma aligkanhklan degismekte,gorev bigim ve yerleri degismekte, evlenip
bosanmakta kisacas: miisterilerin 6zelliklerini ve statiilerini etkileyen birgok degisiklik soz
konusu olmaktadir. Bununla birlikte eski miigterilerin bazilan kaybedilirken bazi yeni
miisteriler de kazanilmaktadir. Bu nedenle pazarlama veri tabaninda yer alan kayitlar, en iyi
miisteri degerlendirme ve smiflandirmalan periyodik bir bigimde gozden gegirilerek

giincellestirilmelidir. **°

4. VERI TABANLI PAZARLAMA VE REKABET

Bir mal ya da hizmeti tireten ve satanlarin sayica arttifi giiniimiiziin piyasa
kosullarinda rekabet her alanda keskinlesmektedir. Mevcut ortamda bireysel tiiketiciler ve
endiistriyel satin alicilarin bilgi ve biling diizeyi yiikselmistir. Artik hem bireysel tiiketiciler
hem de ozellikle endiistriyel satin alma uzmanlan piyasaya siiriilen mal ve hizmetler ile
degisik markalar arasindaki en aynntihi farkliliklarin dahi bilmektedirler. Genis kitleleri
ilgilendiren mal ve hizmetler disinda uretim yapan isletmeler pazar bolimlendirme
calismalarina agirlik vermektedirler. Hedef kitle (miisteri ve olast miigteri) belirleme ve bu
kitleleri egitim, kiiltiir, bilgi ve gelir diizeylerine gore bolimlendirme ihtiyaci duyulmaktadir.
Hedef kitleyi belirleme ve tim 6zellikleri ile tanimlayabilmek i¢in pazarlama aragtirmalarina
ihtiyag vardir. Hedef kitlelere ulagabilme ve segimlerini etkileyebilme amaciyla yapilacak
pazarlama iletisimlerinin (reklam, halkla iligkiler, sponsorluk vs.) birim fiyatlan yiikselmigtir.
Hem pazarlama arastirmalarimin hem de pazarlama iletisimlerinin maliyetlerinin yiikselmesi
tim igletmeleri olumsuz etkilemektedir. Yani rekabet maliyeti yiikseltmektedir. Bu durum

rekabet icin fiyat diigiirme yontemini gegersiz kilmaktadr.

Veri tabanl pazarlama ile, yeni teknolojilerin uygulanmasi sonucu sirketlerin miisteri
ihtiyaglarini belirleme, tiiketici davramglanini analiz etme yetene§i artmugtir. Pazarlama
aragtirmalari, reklam, dagitim ve tutundurma maliyetlerini azaltmak i¢in yeni olanaklar
gelistirilmektedir. Ciinkii genelde kitle pazarlamasi maliyetleri yitkselmistir. Ozellikle
televizyon reklam maliyeti, dogrudan posta, satiy giici ve telefon maliyetleri ile
kiyaslanmayacak sekilde yiikselmigtir. Bu nedenle hedef pazarlari belirleme, pazar

150 Herman HOLTZ, s. 115-117
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bolimlendirmesi yapabilme gibi 6zellikler nedeniyle veri tabanli pazarlamamn Gnemi
artmaktadir.

Veri tabanli pazarlamamn, rekabette {istiinlik saglamasina en 6nemli katkilari;
e Pazarlama/satis maliyetlerinin diigiiriilmesi

e Satig elemanlarini, satig dis1 faaliyetlerden kurtararak, mesleki ¢alismalar i¢in daha g¢ok
zaman kazandirmasi

e Sirekli giincellestirilen, saglikli ve hizl bilgi akugi ile karar vericilere destek saglamast

e Piyasadaki tehlike ve firsatlann algilanmasinda “erken uyan sistemi “niteligi ile yonetimi

uyarabilmesi, seklinde 6zetlenebilir. !

Bir pazarlama programimn gelistirilmesi sirasinda firmalar, rekabeti ortaya ¢ikaran
unsurlan dikkate almak zorundadirlar. Bu unsurlar; pazara girig, anlagmalar, satin alicilarin
ve tedarikgilerin giicii, var olan rakipler ve ikame olanaklaridir. Cevrenin dikkatli bir bi¢imde
incelenmesi biitiin bu unsurlarin géz 6niinde bulundurulmasim gerektirir. Bu unsurlar aym
zamanda pazarlama karmasi kararlan ile de ilgilidir. Yine bu unsurlarin incelenmesi sonunda
elde edilecek sonuglar yeni girisimler olusturmak, giris engelleri yaratmak ya da pazar pay
i¢in verilen miicadelenin siddetini arttirmak igin kullamlabilir. Bu unsurlar genel anlamda su

sekilde incelenebilir : *>

Giris : Rekabetin dikkate alinmasinda, bir firma pazara yeni girig olasiliklarini belirlemelidir.
Ilave olunan iireticiler endiistri kapasitesini arttirir ve fiyatlan diisiirme egilimine girerler. Bir
firma, kendi gevresini inceleyerek diger firmalarin pazara girigini olanaksiz hale getirecek
olanak dahilindeki engelleri de dikkate almalidir. Bu engeller yeni firmalarin pazara girmesini
zorlagtiracak igletme uygulamalan ve kosullardir. Girig engelleri; sermaye gereksinimi, tirtin
kimligi, dagitim yollar ya da bagka iiriine kayma maliyeti seklinde olabilir. Engeller ne kadar
zorlu olursa yeni girislerden vazgegme olasilig1 da o kadar yiiksek olacaktir. Ornegin; IBM
firmasi kendi makinalaninda farkli programlama dilleri kullandigindan dolayi, Apple
bilgisayar firmasimn iirettigi araglara kayabilecegini diigtindiigti firmalara bagka tiriine kayma
maliyeti engelini olugturmustur. Bir miisterinin bagka Uriine kayma maliyeti IBM 6rnegi
biraz daha genisletilerek agiklanabilir. Burada IBM firmasimn diriinlerini birakarak Apple

1! {smail TURKMEN, s. 74-76
152 Eric N. BERKOWITZ, Roger A. KERIN, William RUDELIUS, Frederic G. CRAVE, Marketing,
(Boston : Richard D. Irwin, Inc, 1991), s 75-76
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firmasimn Grinlerini kullanmayi diigiinen miigteri biitiin yazihm ve donammdan elektrik
baglantilarina vanincaya kadar pek ¢ok seyi degistirmesi gerekecek, bu yolda da ek zaman ve
para harcayip yeni zahmetlere katlanmak zorunda kalacaktir. Biitiin bunlar bagka iiriine
kayma maliyeti olarak adlandirlabilir.

Satin ahcilar ve tedarikgilerin giicii : Rekabet analizleri satin alicilar ve tedarikgilerin
giiciinii de tespit etmelidirler. Kritik 6énem tastyan iiriin ya da hizmetlerin pazarlanmasinda
guglii tedarikgiler giiglerini daha da arttinirlar. Aym zamanda giiglii tedarikgiler satin
alicilarin bazi maliyetlerini de iistlenirler. Giiglii satin alict gruplan ise tedarikgiler iizerinde
fiyat baskis: yaratmaya ¢aligirlar. Bu nedenle her iki grubun giicii de rekabet agisindan 6nem
teskil eder.

Var olan rakipler ve anlasmalar : Pazarda var olan firmalar arsindaki rekabet baskisi
endiistrinin biiyime orammna baglidir. Yavas biiyiiyen gevrelerde rekabet pazar payindan
miimkiin olan en biyiik yarann elde edilmesi yoniinde daha da siddetlidir. Yiksek sabit
maliyetler de firmalara tiretim kapasitelerini arttirmalan yoniinde rekabetci bir baskiya neden
olur. Omegin oteller yiiksek sabit maliyetlerinden dolayr bos odalarim doldurabilmek igin

reklam savaglarina girerler.

Veri tabanli pazarlama bilgi teknolojisindeki ilerlemeler sayesinde ortaya ¢ikmustir.
Harvard Isletmecilik Okulundan Michael Porter bilgi teknolojisinin rekabetgi analizi ve
stratejik rolii hakkinda ¢aligmalar yapmugtir. Porter bilgi teknolojisi igin baglica bes rekabetgi
firsat alam belirlemistir. Bunlar : >

(a) Rekabetin yapisindaki degisme
(b) Alternatif satig kanallan
(c) Pazara yeni girenlere kars1 engeller olugturma

(d) Yeni triinler ve hizmetler olusturma

4.1. Rekabetin Yapisindaki Degisme

Bir igletme simdiki ve gelecekteki iiriin ve hizmetler i¢in potansiyel miisterileri genis
bir bigimde kapsayan bir veri tabam olusturma ve kullanma yoluyla rekabet agisindan iistiin

133 Bob SHAW, Merlin STONE, s. 29-32
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bir konuma yerlegebilir. Veri tabaninin ¢ok saldirgan bir bigimde kullanimlarindan birisi
rakiplerin miigterilerini kazanmaktir (kazamilms satis). Omegin, Amerika’da otomobil
piyasasinda lider olan imalat¢i firmalardan bir tanesi rakiplerinin miisterilerini hedef alan
anketler yollamak igin otomobil ehliyeti veri tabami ( bu veri tabami biitiin otomobil
sahiplerini kapsamaktadir) kullanarak diizenli olarak rakiplerin miisterilerini elde etmeye
yonelik atilimlarda bulunmaktadir. Bu misterilerin % 20-30°u gonderilen bu anketleri
cevaplamaktadirlar. Musterilerin bu cevaplan degerli pazar aragtirma verileri saglamaktadir.
Bu veriler de sirkete 6rmegin son satin alimlarindan memnun olmayan miigterileri belirleme
imkam tammaktadir.

Bu miigterilerin her birine ve onlara uygun olan mesajlar gonderilir. Musteri ile
kurulan bu iletisim, misterileri girket tarafindan kendilerinin ihtiyaglanimin kargilanacagim
diginmeleri yoniinde tegvik eder. Bu pazarlama yaklagimi rekabetin  yapisin
degistirmektedir.

Rekabetin yapisindaki degisime bir diger ornek de, veri tabanl pazarlamanin saha
satig giiciiniin ¢alisma bigimini degistirmesidir. Bir ¢ok endistride, saha satig eleman giinde
sadece 2 ile 5 arasinda goriigme yapabilir ( bazi endustrilerde standart 10 olmasina ragmen ).
Bir tele pazarlamaci ise giinde 20 ile 50 arasinda karar alici ile goriigme yapabilir. Optimum
rekabet politikas: nispi giiglerine gore saha satiglarim ve tele pazarlamay: kullanmaktir. Veri
tabanli pazarlama kullanilarak bu iki gii¢ koordine edilebilir.

Satig giicii yiz yize goérigmenin Onemli oldugu durumlarda kullamlabilir. Bu
durumlar;

o Kigsisel hizmetin 6nemli oldugu durumlar

e Onemli yeni bir iligkinin kurulmak zorunda olundugu durumlar

e Zor ve hassas bir sorunun ¢oziilmesine ihtiya¢ duyuldugu durumlar

e Karmagik bir sunumun yapilmas: gerektigi durumlar

e Derinlemesine teshis ¢alismast yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu durumlar

o Bir miigteri satig ziyareti yapilmasi isteginde bulundugu durumlardir.

Miisteri veri tabamyla calisan bir tele pazarlama takimi yukandaki durumlarn
disindaki amaglan yerine getirebilir. Saha satig giicli, tele pazarlama takim ve misteri
arasindaki uygun bir takim galigmasiyla daha karmagik amaglar da ele alinabilir. Bu yaklagim
maliyetleri arttirmadan satig giicii ve miisteri arasindaki iligkinin niceligini ve kalitesini
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arttirir. Yine bu yaklasim rekabetteki degisimlere uymak igin satig ¢abalarimin ¢ok hizhi bir
bigimde yeniden planlanmasina yénelik biiyiik bir esneklik ve gii¢ verir.

Ihmal edilmis misteriler bir ok isletme icin bir sorundur. Tiiketici pazarlarninda
diisiik satin alma siklig1 nedeniyle bir gok miisteri kapsam dis1 tutulmaktadir. Geleneksel
satiy kanallanmin maliyetleri bu grupla yeteri kadar siklikla iligki kurulmasma engel
olusturabilir. Bu nedenle de miisteriler rakiplerin iiriinlerine yonelebilirler.

Veri tabanl pazarlama bu noktada ¢oziim saglar. Veri tabanli pazarlama miisterilere
ulasmak i¢in dogrudan tepki reklamlanm, kataloglarin koordinasyonunu saglayarak
miusteriyle diyalogu saglar.

4.2, Alternatif Satis Kanallari

Bir ¢ok isletme, musterilerinin artan ve degisen ihtiyaglarnim kargilamaya yonelik
hizmet verme kabiliyetlerinin, bu migterilere ulasma maliyetleri - sati maliyetleri -
tarafindan siirlandirildigim belirlemistir. Maliyet etkinlginin saglanmasi, satis ve tutundurma
cabalari ve satig sonrasi hizmetlerin yerine getirilebilmesi igin etkin personel bulmamn
gittikce zorlagmasi ile giiclesmektedir. Veri tabanl pazarlama sistemine yonelen bir ¢ok
firma bu sorunu ¢ozebilmektedir. Ciinkii veri tabanli pazarlama; telepazarlama, postalama
yoluyla siparis ve buna benzer ¢esitli yollan kullanarak satis maliyetlerini
dusirebilmektedirler.

4.3. Pazara Giris Engelleri

Uygun bir veri tabamina sahip olmayan isletmeler, veri tabamina sahip ve bu veri
tabanini etkin bir bigimde kullanan rakip firmalarla kargilagtiklarinda, iginde yer almak
istedikleri pazara girme olanagindan yoksun kalmaktadirlar. Bazi durum ve olaylarda veri
tabam rekabet agisindan firmamn yegane varhig haline gelmektedir. Ornegin; satiglarin
aracilar ile yapan bir firma igin aracilann personel durumu, finansal durumu ve pazarlama
faaliyetlerine ait verileri kapsayan bir aract veri tabanimin olusturulmas: pazara giris yapmak
isteyen diger rakiplerin pazara girigini zorlagtiracak ya da olanaksiz hale getirecektir. Veri
tabanli pazarlama sistemini olusturmamn yeni pazarlara giriste kilit unsur oldugu
soylenebilir. Boylece, veri tabamina sahip pazarlamacilar bir endistri dalindan digerine

kolaylikla gecis yapabilirler.
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Miisteri veri tabammn kisisellestirilmis mesajlarla gegmis, simdiki ve potansiyel
miisterilerle iliski kurma kabiliyetine sahip olmasi yeni rakiplere kargilik verebilmeyi
kolaylastirmaktadir. Miigteri veri tabaminin olusturulmasi ile miisteri hakkinda bilinmesi
gerekli olan bitiin bilgilere sahip olunmas: ile misteri bagliligi kolayca olusturulur. Béylece
yeni rakiplerin pazara girmesi ile yiltkselmeye baglayan maliyetler karsisinda firma savunma
ve karst saldinn taktiklerini gelistirip uygulayabilir. Bunun tersi durumda, yani engellerin

agilarak yeni pazara girilmesi igin de miisteri veri tabamina ihtiyag duyulur. **

4.4. Yeni Uriin Ve Hizmetler

Bir ¢ok iiriin igin -otomobil, parfiim, icki gibi - imaj ¢ok 6nemlidir. Hizmetler igin
onemli olan ise diger hizmetlerden farkh olan &zelliklere sahip olmaktir. Uriiniin gekiciligini
arttirmak igin Urtin hakkindaki bilgiler Uiriin sunumu igerine yerlestirilerek verilir. Yine
sigorta hizmetler ve dogrudan telefon bankacilig1 gibi gesitli hizmetlerde de anlik iglemler ve
anlhik bilgi sunumu gereklidir. Bu hizmetler hem teknoloji hem de misteri bilgisini igeren
ayrintilt bir veri tabam olmaksizin var olamazlar. '*°

Veri tabanl pazarlama araciligi ile mugterilerin kendilerine nelerin sunulmasi
gerektigi, nelerin sunulmamasi ya da bir Giriin ya da hizmetten beklentilerinin neler oldugunu
ogrenmek diger pazarlama faaliyetlerine kiyasla daha kolaydir. Ciinkii miisteri veri tabaminda
miigteri istek ve ihtiyaglarimin, beklentilerinin neler oldugu ve olabilecegi konusunda bir ¢ok
verinin kayith olmas: gerekir. Bu veriler aracili: ile elde edilen sonuglar dogrultusunda
rakiplerin gelistirmeyi digiinemedikleri Griin ve hizmetlerin olusturulmas: ya da var olan
urin ve hizmette miisteri istek ve ihtiyaglanini karsilamaya yonelik gerekli degisiklikleri
yapmak miimkiin olabilecektir.

Veri tabanli pazarlama, pazarlamacilara gigli rekabetgi avantajlar saglar. Bu
avantajlardan birisi; veri tabanli pazarlama sistemini uygulayan firmaya musteri ihtiyaglarim
rakiplerinden 6nce sezinleyebilme ve giincellestirme kabiliyeti vermesidir. Boylelikle firma,
miisterileri ile dogru zamanda diyalog kurmak ya da var olan diyalogunu iyice belirgin hale
getirebilmek olanagina kavusur. Bu da firmaya miisterilerine uygun iriin ve hizmetler
sunabilme olanagi saglar. Veri tabanli pazarlama aym zamanda firmalann, misterilerini
tammlamalarina ve bu miigteri gruplan igerisinde 6rnegin hangilerine daha az hizmet
sunuldugunu belirlemelerine yardimer olur. Misterilerin  bu sekilde zamamnda

134 Keith FLETCHER, Colin WHEELER, Julia WRIGHT, “ The Role and Status of UK Database Marketing
“ s 12
155 Keith FLETCHER, Colin WHEELER, Julia WRIGHT, s. 12
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tanumlanabilmesi ve onlarnn ihtiyag duyduklan triin ya da hizmetlerin zamaninda tedarik
edilmesi rekabetci bir baski ile karg1 kargtya kalma riskini azaltacaktir.

Veri tabanli pazarlamay: kullanan bir firma misterileri hakkindaki bilgilerini daha da
arttirabilme olanagina sahiptir. Misteriler ne kadar iyi bir bi¢gimde tammrsa, onlarn
ihtiyaclann ve onlarla nasil daha iyi iletisim kurulacag: konusundaki farkindaliklar da o
derecede artar. Boylelikle miigterilerden daha fazla bilgi elde etmek de olanakli hale gelir.
Eger belirli bir pazarda rekabet eden biitiin firmalar veri tabanli pazarlama sistemini
kullamyorlarsa, Pazar bilgisi pazara giriste bir engel olusturabilir. Sekil buraya kadar

anlatilan faktorlerin firmanin biiyiimesini nasil destekleyebilecegini gostermektedir. '*°

Sekilde dongiisel bir siireg aktanlmaktadir. Veri tabanli pazarlamammn kalitesi
arttikga, bilgi diizeyi artacak; bilgi diizeyi arttikga daha ayrintili hedef belirlemek miimkin
olacak; daha aynntili hedef belirleme iletisimi yogunlastiracak ve daha diisiik maliyetle daha
¢ok miigteri kazamlacaktir. Bir yandan veri tabam strekli gelisip, biiylirken diger yandan

daha ¢ok miisteri ve daha ok kazang giindeme gelecektir. *7

Veri tabaninmn
I kapsammi ve
kalitesini arttirma

A

Veri tabanmm Miisteri ihtiyag ve
olusturulmas: ve davranislarinda artan
geligtirilmesi igin bilgi

daha fazla yatinm

A
i

Daha fazla iletisimle

Veri.ta.bamnm tam hedefleme
degerini arttirma

i
1

|| Danafazlakirve Daha dusik
daha fazlabilgi | maliyetle daha fazla
£ miisteri kazanilmast

SEKIL 29 : Veri Tabanl Pazarlamanin Sirket Bilyiimesine Destek Olmas:
KAYNAK : Merlin STONE, Robert SHAW, s. 15

156 Merlin STONE, Robert SHAW, s. 15
157 {smail TURKMEN, s. 76
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Veri tabanhi pazarlama, pazarlamacilani pazar verileri olusturma ve toplama
gorevinden kurtararak onlan yaratict ve rekabetci pazarlama faaliyetlerinin olusturulmas:

konusuna odaklanmalan i¢in zaman tasarrufu saglayacaktir.

Veri tabanli pazarlama, perakendeciler ve imalatgilar arasindaki iligkileri de etkiler.
Markal: tiriin imalatgilan tarafindan kullamlan pazarlik silaln migterileri hakkinda sahip
olduklan bilgilerdir. Perakendeciler imalat¢ilardan daha fazla iiriin tedarik ederler ve nadiren
imalatgilardan daha fazla miigteri davramglan ve misteri marka beklentileri hakkinda bilgi
sahibidirler. Veri tabanli pazarlamanin kullamlmaya baslanmasi ile bu sorun ortadan kalkar.
Ornegin; bir perakendeci bar kod sistemini kurdugunda ve miisterilere yonelik magaza ici
kredi kartlan ile miisterileri ve miigterilerinin marka satin alma davramiglan hakkinda belki de

imalatginin hi¢ bir zaman saglayamayacag verileri elde edecektir.

Endiistriyel Griin ve hizmet pazarlarinda, yiiksek kalitede bir misteri veri tabam kilit
miusterilerin yonetiminde ve bunlarla olan iligkilerin gelistirilmesinde oldukg¢a 6nemli bir
aractir. Artik degisik endistriyel firmalar tarafindan, misterilerin ihtiyaglari ve hatta onlarin
rakip Urin ve hizmetleri neden satin aldiklann konusunda kapsamli veri tabanlan

olusturulmaktadir.

Musteri baglihig: ozellikle rekabetgi ortamda bir firmamn kilit varligidir. Miisteri
baglilig1 sadece dogru zamanda dogru urinleri saglamak ve dogru yontemlerle iletigim
kurmakla degil, ancak miisterilerle iligkilerin yonetilmesi ile saglanir. Veri tabanl pazarlama,
her iki yonde (firma-miisteri) bilgi akigint arttirarak baghlig kuvvetlendirilebilir.

Pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi, rekabet¢i etkinligin gelistirilmesi ya da fiyat
indirimleri yapma olanag: gibi firsatlar da veri tabanli pazarlama aracilig: ile elde edilebilir.
Veri tabanli pazarlama ayni zamanda stok maliyetleri ve olasi imalat maliyetlerinden de
tasarruf saglar. Pazarlama kampanyalarim tam anlamu ile uygulamaya gegirmeden 6nce test
etmek igin veri tabanh pazarlama tekniklerinin kullamlmasi ile satis tahminleri daha dogru bir
bigimde yapilir. Bu da iiretimin daha esit ve tarafsiz bir bigimde listelenmesine ve stoklardaki

fazlaliklarin azaltilmasina olanak tanir.*®

138 Merlin STONE, Robert SHAW, s. 15-16
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DORDUNCU BOLUM

EKINCILER HOLDING A.S.- VERi TABANLI PAZARLAMA UYGULAMALARI
ANALIZI

1. ISLETMENIN TANITIMI

Ekinciler Holding A.S., Tiirkiye® de 6zel sektor hareketine paralel olarak, 1960° h
yillarda baglamigtir. Holding® in kurucusu Ali Ekinci, demir-geligin ulusal kalkinmadaki
onemini kavrayarak, aym yillarda ticaretten sanayiye ge¢me karan aldi ve 1968’ de kurulan
“Ali Ekinci ve Evlatlan Kollektif Sirketi “ yle holdingin temelleri atilmaya baglanmugtir.
Karabiik’ te filizlenmeye baglayan demir-gelik sektorii, Ekinciler Ailesi’ nin yoéredeki

fabrikasi ile gelisimini hizlandirmugtir.

70’ 1i yillarda demir-gelik Uretiminin yarsira, dig ticaret, uluslararasi ulagim ve
organizasyon alanlarinda da atilimlar gergeklestirmistir. Grup sirketler bazinda hizhi bir
bicimde buyiiyerek, 1986 yilinda Ekinciler Holding A.S. dontismustiir. Ekinciler Holding
A.S. 80’ li yillarda ihracata, 90° I yillarda ise tagimacilik ve genel insaat-taahhiit faaliyetleri
ile hizmet sektoriine ve ozellikle finans alamna agirhk vermigtir. 90° i yillar toplam kalite
anlayisinin yerlestigi Ekinciler Holding ve grup sirketlerinde ¢agdas yapilanmanin basladig:

donem olmustur.

Ekinciler Holding A.S. faaliyetlerinin % 85’ i disa doniik, kendisine bagh yurtigi ve
yurtdisi sirketlerden olusan bilyiik bir topluluktur. Yaklagik 2600 ¢alisam ile yurtdiginda
New York, Miinih ve Hong Kong’ da olmak tizere 3, yurt i¢inde ise 12 sirketi olan Ekinciler
Holding’ e bagl grup sirketlerinin, yine yurtdiginda Ozbekistan, Tiirkmenistan, Kazakistan,
Rusya, Ukrayna, Kuveyt ve Suudi Arabistan’ da olmak iizere 8 bolge temsilcilii

bulunmaktadir.
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Ekinciler Grubu’ nun baghca faaliyetleri ;

eDemir -Celik Uretimi

ei¢ ve Dis Pazarlama

eTasimacilik (Kara, Hava, Antrepo, Lojistik)
eYurti¢i ve Yurtdig1 Taahhiit

eYatinm ve Menkul Degerler

alanlarinda yogunlagmaktadir.

2. EKINCILER HOLDING A.S. BILGI TEKNOLOJISI YAPISI VE INTERNET
KULLANIMI

2.1. Ekinciler Holding A.S. Bilgi Teknolojisi Yapisi

Bilgi ¢ag1 olarak adlandinlan giinimiizde, bir ¢ok sirket gibi Ekinciler Holding A.S.
de bilgi teknolojisi kullammina, miisterilerine daha iyi hizmet sunmak ve holding biinyesinde
yapilan iglerde daha etkin, verimli, dogru kararlar alabilmek i¢in daha hizli bir bigimde daha
dogru bilgiye ulasmak amaci ile gegis yapma gereksinimi duymustur. Ekinciler Holding
AS., bilgi teknolojisinden yararlanmak i¢in holding biinyesinde bir “ Bilgi Islem Grubu “
kurarak ¢alismalarina baglamigtir.

Bilgi Islem Grubu, 1989 yilindan ginimiize kadar gegen siirede bilgi
teknolojisindeki biitiin degisiklikleri ve gelismeleri yakindan izleyerek, galismalarim holding
politika ve stratejileri gercevesinde bir tiir AR-GE boliimil gibi siirdiirmektedir.

1989 yilinda holdingin sahip oldugu bilgi teknolojisi yapist bir ana bilgisayar
(mainframe) ve o yillarda yeni yeni kullamlmaya baslamlan smurh sayida PC olarak
adlandirilan tek kullamcih bilgisayarlardan olugmakta idi. Simrh sayida PC kullanimu ve daha
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fazla ana bilgisayar kullamlmasim siirlayan en biiyiikk etken o yillarda bilgi teknolojisine
sahip olmamn maliyetinin yiiksek olmas: ve bu konuda uzmanlagmis eleman sayisinin
Turkiye ¢apinda yetersiz olmasi baglica nedenler arasinda sayilabilir. O yillarda holdingin
sahip oldugu bilgi teknolojisi yapisi hem fiziksel anlamda ¢ok yer kaplarken hem de
grafiksel, analize yonelik dogru bilgileri tiretme konusunda da ¢ok etkin bir ¢aligma
sistemine sahip bulunmamaktaydi. Holding biinyesinde olusturulan Bilgi Islem Grubu da bu
sorunlant ortadan kaldirmak ve bilgi teknolojisinde yagsanan biitiin gelismeleri izlemek,
holding ve biinyesinde bulunan sirketler grubunun bilgi teknolojisinden en iist diizeyde
yararlanmalarini, ortaya ¢ikan ve gikmakta olan biitiin teknolojik gelismelerin sirketlere en
kisa siirede uyarlanmasini saglamak ve hatta bu yénde (6zellikle yazilim konusunda) yaratict

caligmalar yuriitmek sorumlulugunu tstlenmigtir.

10 yillik siireg icerisinde Bilgi Islem Grubu iistlenmis oldugu bu sorumlulugu basan
ile yerine getirmigtir. Grup, uistlenmig oldugu bu sorumlulugu yerine getirirken kendisine ait
bir felsefe gelistirmistir. Bu felsefesini ise, Oncelikle gegmiste bilgi isleme birimlerinin
sirketlerin en gizli bolimi ve burada elde edilen bilgilerin sadece siurli sayidaki ust
yonetime iletilmesi diisiincesini terk etmekle ortaya koymustur. Bilgi Islem Grubu’ nun

felsefesinin altinda yatan disiinceler su sekilde siralanmaktadir :

eUlagilmak istenen sayfalar dolusu bilgi degil; carpici, dogru, etkin ve verimli
bilgidir.

eBu bilgileri en etkin ve en hizh bigimde saglayacak olan bilgi teknolojisi gereklerine
sahip olunmalidir.

eBilgi teknolojisinden yararlanmaktaki amag; elde edilen bilgileri amaglar
dogrultusunda holding biinyesinde en iist konumdaki yonetici konumundaki personelden en
alt kademedeki memur konumundaki personele kadar ¢ift yonlii bir bigimde en hizh bigimde

iletmek ve en yogun bigimde bilgi paylagimim ve dagitimim saglamaktir.

Benimsenen bu felsefe dogrultusunda Ekinciler Holding A.S. su anda sadece holding
genel merkezinde 3 adet ana bilgisayar ve bu ana bilgisayarlara bagh 300 adet kisisel
kullamima yonelik bilgisayar bulunmaktadir. Aym paralellikte, Bilgi Islem Grubunda galigan
bilgi islem elemanlari; sistem programeilari, analistler, programcilar, teknik elemanlar olarak
ayn ayn branslarda egitilmis ve beceri kazanmuglardir. Sistem programcilan, isletim sistemi
(bilgisayar sistemlerinin i¢ ve dig belleklerinin en verimli sekilde kullanilmasi; PC, yazci,

ekran gibi gevre iiniteleri ile bilgisayarn iletisiminin saglanmasi, bilgi kitiikleri Gizerinde
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islemlerin yapilmasi, gesitli hizmet ve uygulama programlarinin ¢ahgtinilmasimni saglayan ve
programlama dillerine destek veren programlar toplulugu) ve sistem yazilimlan konusunda
uzmanlagmus, analistler ve programcilar ¢dziimleme ve uygulama programlan lisanlan

tizerinde uzmanlagmus, teknik elemanlar ise PC, hat v.b. konularda uzmanlagms kisilerdir.

BAGLANTI ARACI (ROUTER)

3 [y A & 3

SEKIL 30 : Ekinciler Holding A.S. Bilgi Teknolojisi Yapist

Bilgi teknolojisinden son derece yogun bir bicimde yararlanan Ekinciler Holding
A.S., bilgi teknolojisini yapmakta oldugu pazarlama faaliyetlerinde de etkin bir bigimde
kullanabilmektedir. Ozellikle satis kayitlannin tutulmas: bilgi teknolojisinden en fazla yarar
sagladiklann alam olugturmaktadir. Giiniimiizde artik bir igletmenin sahip oldugu ana
boliimlerin (pazarlama, finans, muhasebe gibi) birbirlerinden ayn tutulmamas: varsayimmim
benimseyen holding, kurmus oldugu sirket i¢i ve dist bilgisayara dayal iletisim hatlan
aractlig ile bu ana bolimleri bir biitinlesik isletme kaynag: haline doniistirmiistiir. Bu
sayede pazarlama boliiminde calisan bir kisi musterisi hakkindaki finansal ve muhasebe
bilgilerine bulundugu yerden bilgisayan aracihig: ile kolaylikla ulasabilmekte, miisterisinin
durumu hakkinda ayrntih bir bigimde bilgi edinebilmektedir. Bu dogrultuda elde ettigi
bilgiler aracihgi ile miisterisi hakkinda simdiki ve gelecege yonelik cesitli analizleri
yapabilme ve almis oldugu cesitli kararlan kolayhkla uygulamaya koyabilmektedir. Daha

onceleri ise pazarlama yoneticisi ve ona bagl olarak c¢alisan satis elemanlan bu bilgileri her
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bir béliimden, biiyiik bir bilgi yigint arasindan ayiklamak ve gerekli olan analizleri ¢ok daha
uzun bir stirede yapmak zorunda idi. Holding biinyesinden birbirinden farkli {iriin ve hizmet
sunan ¢ok sayida sirketin varligi s6z konusu oldugu igin her bir sirkete ait miisterilere
yonelik faaliyetlerin kayitlanmn bilgisayarlar araciligiyla tutulmasi holdingin is yiikiini
azaltti® gibi, zaman ve maliyet tasarrufu da saglamalarna yardime: olan en énemli unsur
haline gelmistir.

2.2. Ekinciler Holding A.S.” nin Internet Kullanimi

Ekinciler Holding A.S., bilgi teknolojisinin sergilemekte oldugu en ©nemli
gelismelerden biri olan Internet konusu iizerine de gesitli faaliyetlerde bulunmaktadir.
Holding Internet’ i diinya gapinda bir bilgi paylasimi olay1 olarak kabul etmektedir. Bu
diisiinceden hareketle Internet’ in pazarlama faaliyetleri konularinda ¢ok 6nemli degisimlere
yol acacagim ve klasik pazarlama yontemlerinin de bu yolla giin gectikge 6nemini yitirdigini
vurgulamaktadirlar.

Holding,pazarlama agisindan Internet’ in saglayacag: yararlan kendi agilarindan su

maddeler gergevesinde siralamaktadirlar :

I¢inde bulunduklan endiistriyel ve diger pazar alanlarinda gereksinim duyduklan bilgilere

aninda ve son derece hizl bir bigimde ilk kaynagindan erisim olanag:
e Zaman ve mekan sinirlaninin ortadan kalkmasi

e Miusterileri ile dogrudan ve hizli bir bigimde iletisim kurmada en etkin ve verimli yol

olmasi

e Yeni pazar olanaklarimn ¢ok biiyiik ¢aba ve zaman harcanmadan bulunabilmesi.

Bu yararlar beklentisi dogrultusunda holding ileriye yonelik olarak Internet’ e ait
butiin teknik alt yap: gereklerini tamamlamus durumdadir. Ancak holding Internet’ i
pazarlama faaliyetleri cercevesinde gerektigi gibi kullanamamakta, sadece belirli pazarlama
faaliyetleri konusunda kendi i¢ yapisi icerinde cesitli ¢aligmalarda bulunmaktadir. Bunun
nedenini ise iki onemli unsurun eksikligine baglamaktadirlar. Bunlardan ilki; Turkiye’ de
heniiz Internet araciii ile tam bir pazarlama faaliyetine girismeyi saglayacak kanuni

diizenlemelerin olmadig disiincesinde olmalandir. Ikinci ve daha énemli bir neden ise heniiz
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Internet’ te gerek diinya ¢apinda gerekse Tiirkiye g¢apinda giivenlik sorunlaninin tam olarak
¢dziime kavusturulmarms olmasidir. Ozellikle giivenlik sorunu holding agisindan ¢ok biiyiik
bir onem tagimakta oldugu i¢in bu sorunu ¢dzme yoniinde de Bilgi Islem Grubu onemli
arastirma faaliyetleri baglatmgtir.

Bu smirlamalara ragmen holding Internet’ i pazarlama alaninda ¢esitli alanlarda
kullanabilmektedir. Ozellikle uluslararast boyutta pazar arastirmalan yapabilmek icin gerekli
donamima sahip bir aragtirma grubunu biinyelerinde tagimaktadirlar. Bu grup, Internet
araciig ile diinya piyasalarina agilarak yeni pazarlar bulma cabasi igerisindedir. Bulunan
Pazar firsatlarinda Internet aracilig ile bir ticari iglemde bulunmasa da en azindan pazar
kosullari, anlagma yapilacak olan sirket hakkindaki bilgiler ve sirketlerin anlasma kosullan
hakkindaki bilgiler Internet aracilifi ile kolaylikla elde edilmektedir. Bunun yanisira iiretmis
olduklan baz: uriinlerin maliyet ve fiyat kogullan diinya piyasalarinda belirlendigi i¢in bu
piyasalardan bilgi aligverisinde bulunmak i¢in de Internet’ i kullanmaktadirlar. Holdingin bu
acidan Internet’ i kullanmasindaki baslica neden, geleneksel iletisim yontemleri olan telefon
ve faks gibi yontemlerin zamam verimli kullanmada etkinliklerinin Internet’ e oranla daha da

azalmaya baslamasidir.

Holding Internet’ i bir diger 6nemli alan olan misterilerle iletisim kurma alaminda
kullanmaktadir. Internet’ in beraberinde getirmis oldugu elektronik posta (e-mail) aracilig
ile gerek yurti¢ci gerekse yurtdigt miigteri baglantilari kolayhkla ve hizli bir bi¢imde
kurulmaktadir. Ornegin; herhangi bir yerdeki bir miisteri, elektronik posta aracilig: ile
holding biinyesinde bagli bulundugu ya da aligveris yaptig sirket ile rahathkla baglanti
kurabilmekte ve kendisi hakkindaki (bor¢ hesaplari, alacak hesaplant v.b.) bilgilere
ulasabilmektedir.

3. EKINCILER HOLDING A.S. PAZARLAMA BiLGI SISTEMI

Ekinciler Holding isletme olarak varliklanim siirdiirebilme ve artan rekabet
kosullarinda pazar paylarim arttirabilmelerinin etkin, verimli ve dogru bilgiye zamaninda
ulasabilme ve bu bilginin igletmelerinin ihtiyaglarim karsilayabilme giicine baghi oldugu

felsefesini tagimaktadir.
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Gegmigte birbirinden ayri olarak diisiiniilen isletme fonksiyonlanmn giiniimiiz
kosullarindan  biitiinlesik bir yapiya kavusarak etkilesimli bir hale gelmesi, bilgi
teknolojisindeki gelismeler holding biinyesindeki sirket gruplan ve bu gruplar igerisindeki
bolumler aras: bilgi akisimn saglanmas: ihtiyacii dogurmustur. Bu ihtiyaci karsilamak igin
holding biinyesinde bir yonetim bilgi sistemi olugturulmustur. Holding yonetim bilgi sistemi
ile birlikte, alt sistemler olarak muhasebe, finans, tiretim, insan kaynaklan ve pazarlama bilgi
sistemini de olusturmustur. Bu alt bilgi sistemlerini olugturma ihtiyaci, sirket olarak biiyiik
bir isletme olmalarindan kaynaklanmaktadir. Faaliyet gosterdikleri alanlar eger daha simrh
olsa idi daha farkli bir bilgi sistemi yapilandirmasina gitmek durumunda olduklarm da
belirtmektedirler. Ekinciler Holding A.$.” nin genel olarak bilgi sistemi yapisim su sekilde
gostermek miimkiindiir.

YONETIM BILGI SISTEMI

SEKIL 31 : Ekinciler Holding A.S. Bilgi Sistemi Yapist

Alt bilgi sistemleri arasinda pazarlama bilgi sistemi sirket agisindan oldukga biiyiik
bir 6nem tagimaktadir. Holding bunun en onemli nedeni olarak, gliniimiiz pazarlama
anlayigmmin ¢ok farkli bir yapiya kavusmus olmasina ve faaliyetlerindeki belirleyici roliin
artmasina baglamaktadir. Rekabetin artmast, ulusal ve uluslararas: boyutta her alanda pazar
paymnin azaliyor olmas: ve bunlann diginda 6zellikle de giinimiiz misteri yapisiun oldukca
farkli bir profile sahip olmast pazarlama bilgi sisteminin 6nemini holding ve bagl sirket
gruplan agisindan ¢ok daha biiyiik boyutlara tagimustir. Ayrica giliniimiiz pazar kosullan
gercevesinde holding miisteri/olasi migterilerin siirekli olarak izlenmesi ve bu dogrultuda
iiretim, finans, muhasebe, insan kaynaklan agisindan gelecege yonelik 6nlemlerin alinmasimn

gerekli oldugu goriisiini benimsemistir.
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Pazarlama bilgi sistemi ile holding;

e Ne tiir bilgilere ihtiya¢ duyuldugunu belirlemek
e Bu bilgileri elde etmek igin veri toplamak
e Toplanan veriler aracilig ile ihtiya¢ duyulan bilgileri gelistirmek

e Bu bilgileri zamaninda ve dogru bir bigimde holding biinyesinde dagitimini yaparak

gerekli yerlere ulagtirma gorevini yerine getirmektedir.

PAZARLAMA
VERILERININ
TOPLANMASI

A 4

VERILERIN
PAZARLAMA VERI
BANKASINA
KAYDEDILMESI

A 4

KAYDEDILEN
VERILERIN
SINIFLANDIRILIP
DUZENLENMESI

\ 4
VERILERDEN
PAZARLAMA

KARARLARINA
YONELIK
BILGILERIN ELDE
EDILMESI

SEKIL 32 : Pazarlama Bilgi Sisteminin Isleyisini Saglayan Unsular

Holding, pazarlama bilgi sisteminin bu gorevleri yerine getirebilmesini saglayan

bilgileri stok diizeylerini belirten kayitlardan, satis elemanlanimn faaliyetlerini igeren
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kayitlardan, periyodik bir bigimde alinan satig raporlanindan, miigterilerinden saglamms
oldugu verilerden, rakiplerin izlenmesi sonucu elde edilen veriler, diinya piyasasinda olusan
fiyat ve maliyet verilerinden, diizenlenen yillik faaliyet raporlarindan elde etmektedir. Bu
bilgiler daha sonra pazarlama veri bankasmna kaydedilerek belirli sekillerde ihtiyaglan
karsilamak tzere siiflandinlmaktadirlar. Bu iglemler sonucu ortaya ¢ikan bilgi
dogrultusunda pazarlama faaliyetlerine y6n verecek bilgiye ulagilmaktadir. Pazarlama bilgi
sistemi; holdinge ait sirket gruplarinin pazarlama yéneticilerine, pazarlama faaliyetlerinin tam
anlamiyla dogru bir bigimde analiz edilmesi, faaliyetlerin uygulanmas: ve kontrol edilmesi
icin holdingin bagh bulundugu pazarlama cevresi, hedef pazarlan, pazarlama kanallan,
rakipleri diger cevresel kogullar hakkinda biitin i¢ ve dis kaynaklardan gelen bilgileri

saglama islevini yerine getirmektedir.

Pazarlama bilgi sisteminin olusturulmas: ile, pazarlama faaliyetlerinin izlenmesi,
pazar olanaklarimin daha iyi bir bigimde belirlenmesi, satig faaliyetlerinin hizli ve dogru bir
bi¢gimde degerlendirilmesi ve bu dogrultuda ortaya gikan sorunlarin tespit edilmesi, gesitli
talep tahmin ve analizlerinin yapilmasinda holding 6nemli 6lgtide verimlilik artis1 saglayarak
ileriye yonelik pazarlama planlarini ve stratejilerini daha net bir bigimde belirleme olanagina
kavusmustur. Ornegin, holding pazarlama bilgi sistemlerinden elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda 2000 yilina Imilyar dolarlik bir satig hasiati ile girmeyi hedeflemis
bulunmaktadir.

4. EKINCILER HOLDING A.S.” NIN VERI TABANLI PAZARLAMA
UYGULAMALARINA YONELIK YAPISI

Ekinciler Holding A.S.” nin 6ncelikle 1989 yilinda bilgi teknolojisi kullammina ve
daha sonra bunu izleyen yillarda teknolojik gelismelere paralel olarak bilgi sistemlerini ve
pazarlama bilgi sistemi uygulamalarina gegisi giniimiiz kosullaninda degisen pazarlama ve
miisteri profili gergevesinde veri tabanl pazarlama uygulamalarina gegisi de kagimlmaz bir

hale getirmistir.

Ekinciler Holding A.S., s6z konusu olan gegis asamalan dogrultusunda aktif olarak
veri tabam uygulamalarina 1994 yilinda baglamis bulunmaktadir. 1994 yihinda veri tabam

olusturma maliyeti olarak 95.000 $ para harcanmugtir.
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Holdingin veri tabamna dayali bir sisteme geg¢melerindeki en onemli unsur, veri
tabamimin holdingin ¢esitli niteliklerdeki bilgi ihtiyaglarim karsilamak icin énceden toplanmis
olan ve birbiri ile bitinlesik bir yap: sergileyen verilerin paylagimini daha belirgin bir sekilde
saglamaktir. Holding veri tabam uygulamasina ge¢meden onceki yillarda bilgi ihtiyacim
karsilayacak olan bolimler arast veri paylagim faaliyetlerini etkin bir bicimde terine
getirememekteydi. Ozellikle holding niteliinde olmalari ve bu yapi igerisinde degisik faaliyet
alanlarinda degisik sirketlere sahip olmalart bu sorunun daha da 6n plana ¢tkmasina neden
olmustur.

1994 yilinda baglanan galigmalar dogrultusunda veri tabani uygulamalan biitiin sirket
gruplarna uyarlanmugtir. Ancak holding veri tabam uygulamasina gegmeden once,
kullanacaklar1 veri tabaminin ne tiir ozellikler tasimas: gerektigini belirlemeye ¢aligmustir.
Yapilan caligmalar sonucu ulagilan noktada ise ihtiyag duyulan veri tabam ozellikleri su
sekilde siralanmugtir.

e Sahip olunmas: gereken veri tabani zamanla ihtiyaglar dogrultusunda gelistirilebilmeli ve
bu gelismeler sonucunda veri tabaninda ortaya ¢ikacak olan degisiklikler kullamecilarin
kolayca uyum saglayabilecegi nitelikte olmalidir. Bilgi Islem Grubu sahip olduklan veri
tabamm siirekli olarak ihtiyaglar dogrultusunda gelistirmektedir.

e Veri tabanimin holding ve bagli sirketlerde caliganlara verileri kolayca ulagtirabilme

olanagini sunmalidir.

e Veri tabam, bilgilerin dogrulugunun ve giincellestirilmesinin kolay bir bigimde

yapilabilmesini saglayacak basit teknik ¢6ziim getirme olanagim saglamalidir.

e Veri tabam, bilgi ve veri paylagimim en etkin ve en hizh bir bigimde saglayabilmeli ve aym

zamanda ¢ok sayidaki kullamcilara hizmet verebilme kapasitesinde olmalidir.

e Belirli veri ve bilgilere holding biinyesinde sadece belirli kisilerin ulagmasi gerekebilir. Bu

dogrultuda veri tabani etkin bir giivenlik sisteminin olusturulmasina olanak saglamalidir.

e Veri tabam etkin ve hizhi bir bigimde kontrol ve yonetim olanag: sunmalidir.

Bu ozellikler belirlendikten sonra veri tabaminin holding ihtiyaglarim karsilayacak
olan veri tabanimin tasarimini yapabilmek igin Bilgi Islem Grubu Baskam 6nderliginde farklt
isletme fonksiyonu alanlarinda sorumlu kigiler bir araya gelerek kendi boliimlerinin
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ihtiyaglarmm neler oldugunu ve olusturulmak istenen veri tabammin bu yonde nasil
olusturulmas: gerektigi gibi konular aragtirmak iizere bir veri tabam takimi olusturulmustur.
8 aylik uzun siiren bir arastirma tasanim siireci sonucunda holding bu yapida islev gorecek

veri taban1 yazilimini bir yazilim firmasindan satin almugtir.

Veri tabam uygulamalarina gegis holding biinyesinde biitiin sirketler bazinda dnemli
yararlar saglanustir. Her sirket ve bunlar igerisindeki her béliim; grafiksel, gorsel, istatiksel
anlamda analize yonelik bilgileri kolaylikla elde edebilme olanagina kavusmustur. Bunun
yamsira zamanin daha etkin ve verimli bir bigimde kullanilabilmesi, maliyet etkinligi,
gereksiz veri fazlaligimin 6nlenmesi, minimum ig yiikii, bilgi ve verilere en kisa siirede ulasim
ve bunlarin paylasitinilabilmesi gibi genel anlamda yararlar elde edilmigtir.

Veri tabani genel olarak holding biinyesinde yukarida bahsedilen yararlan saglarken,
ozellikle pazarlama alaninda da 6nemli gelismelerin yaganmasina neden olmustur. Bu agidan

pazarlama bolimi agisindan 1994 yili bir doniim noktas: olarak degerlendirilmektedir.

Veri tabanli pazarlama uygulamalaninin holding agisindan gelisimine bakildiginda,
hem kendi i¢ c¢evresindeki hem de dig gevresindeki teknolojik gelismeler ve pazarlama
alaninda yasanan gelismelere paralellik gosterdigi ortaya ¢tkmaktadir. Ulusal ve uluslararasi
pazarlar kosullarinda artan rekabet yapist igerisinde holding hayatta kalabilmek igin bilgi
teknolojisi temeline dayali, degisen ve gelisen pazarlama anlayist olan veri tabanl pazarlama
uygulamalarina gegisi kaginilmaz olarak nitelendirmektedir. Bu noktaya gelirken holding ilk
atihmmm 1989 yilinda bilgi teknolojisine gegisle baglatmustir. Bu dogrultuda veri tabanl
pazarlamanin temelini olusturan ve diinyada yasanan teknolojik gelismeler strekli olarak
izlenirken kendi biinyelerinde de bu dogrultuda teknolojik yapilarim (donamm ve yazilim
olarak) yine kendi Bilgi Islem Grubu aracihd ile de gelistirmeye baglamuglardir.

Ekinciler Holding A.S. veri tabam ile pazarlama faaliyetlerini dlgulebilir bir yapiya
kavusturmustur. Bu sayede holding miisterilerin farkli yaklasimlan belirlenebilmektedir. Veri
tabanli pazarlama ile iiriin, hedef pazara v.b ait istatistiki analizler kolayhikla yapilmaya
baglanmugtir. Bu analizler sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda satis tahminlerinin
yapilmasi, stok kontroliinun daha verimli bir bigimde diizenlenmesi olanakli hale gelmigtir.
Ozellikle stoklarin daha net bir bigimde izlenebilmesine olanak saglayan triin kodlan
gelistirilmigtir. Veri tabanina gegisle birlikte pazarlama bolimii depodan sattiklarim
ayirabildigi gibi dogrudan fabrikadan alinip satig1 yapilan triinlerin ve hatta fabrikadan alnip
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stoklara dahil edilip satist sonradan yapilan iriin satiglan da aynntih bir bigimde
goriilebilinmektedir. Ornegin; veri tabaninda iiriin bazinda yapilan kodlamalar su gekildedir.

Y8D  : Yuvarlak 8mm’ lik demir depodan ¢ikig
Y8E  : Yuvarlak 8mm’ lik Ekdemir sirketinden ¢ikiglar v
YS8ED : Yuvarlak 8mm’ lik fabrikadan ¢ikip sonra depoya girip depodan ¢ikanlar

Boylelikle tek bir tusla ne kadar tiriin satildig: biitiin aynintilan ile birlikte istatiksel anlamda
raporlar halinde elde edilmektedir.

Pazarlama alaninda veri tabaninin kullanilmaya baglanmast ile;

e Pazarlama bolimii daha planh bir yapida faaliyetlerini siirdiirmesi olanag saglanmustir.
Ornegin; veri tabanindan gelen raporlar dogrultusunda fabrikadan dogrudan ne kadar
satiy yapilip yapiimadigi, bu yonde tigiincii salislanin (6zellikle perakendecilerin) ihmal
edilip edilmedigi belirlenerek bu kisilere yonelebilme olanagma kavusulmugstur. Bu bilgiler
dogrultusunda holding oézellikle son 2 yil icerisinde sadece tiiccarlara yoneldigini,
perakendecilere holding olarak hi¢ dogrudan satis yapilmadig: belirlenmis. Bu belirleme
sonucu perakendecilere dogrudan satiy yapimaya baglanmis, bu da hem dagitim
kanalinda hem de hedef miisteri kitlesinde yeniden yapilanma siirecine girmelerini
saglamis ve yeni bolgelere ve yeni misterilere dogru yayilma politikas: benimsenmigtir.
Bu aym zamanda pazarlama boliimiinin tasidigi riski de azaltmugtir. Ciinkii sadece
tiiccarlara biiyiik miktarda {iriin satig1 miktarlar arttikga riski de arttirmigtir. Veri tabanl
pazarlama aracilif; ile boylelikle yeni satig bolgeleri ve yeni miisteriler kazamlarak bunlara
ait biitiin bilgiler veri tabanina kaydedilmigtir. Su anda sadece demir-gelik sektoriinde ait
olmak iizere veri tabaninda kayith miigteri sayis1 4000 rakamina ulagmig bulunmaktadir.
Yine veri tabanli pazarlama aracihig ile -Tiirkiye® deki ii¢ ana bolge (Istanbul, Karabiik,
Iskenderun)- aynmum koruyarak Tirkiye c¢apinda biitin bélgelere yayillmaya da

baglamiglardir.

e Daha 6nce tam anlamu ile yerine getirilemeyen ve miisterinin izlenmesinde 6nemli bir roli
olan miigteriye aninda giinliik fatura kesebilme olanagi da saglanmistir. Miisterinin satin
ahmda bulundugu anda faturasini alabilmesi o6zellikle demir-gelik sektorii agisindan
onemli bir miisteri hizmeti olarak nitelendirilmektedir. Miisteri ihtiya¢ duydugu triini
satin aldig1 anda gergeklesen satig islemi pazarlama veri tabanina kaydedilerek miisteriye

ait fatura aminda kendisine teslim edilmektedir. Bu da faturasim alan misterinin daha
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onceleri faturasmm almadifi bahanesiyle yapmasi gereken odemeyi geciktirmesini
Onleyerek aym zamanda nakit akiginda da bir hizlanma yaratmstir.

Veri tabanli pazarlama holdingin pazarlama boliimiine miisteriye ait verilerin ilgili
boliimlerine dogrudan ulagarak, miisterilerle iligki kurmakta misterinin yapisina uygun belirli
bir yontemi belirlemesinde de yardimei olmaktadir. Ornegin, 6demelerini geciktiren
musterilere vade farki kesilmesi, belirli miktarlanin tizerinde alim yapan ve &demelerini
diizenli bir bigimde gergeklestiren miisterilere ise daha esnek bir yapida davramlmasi gibi.
Bu dogrultuda veri tabam araciligs ile her miisteriye ait bir bilgi dosyas! olusturulmustur. Bu
bilgi dosyalan araciligi ile pazarlama faaliyetlerinin daha etkin bir sekilde yuriitiilmesi
saglanmigtir. Cunki, migteri bilgi dosyalan aracihi@ ile pazarlama bolimi en iyi
miigterilerini net bir bigimde belirleyebilmis ve bu miisterilere zamanli ve dogru iiriin
sunumunu gergeklestirme olanagim saglamugtir. Aynca en 1yi misterileri kapsayan
odillendirme toplantilari diizenlenerek miigteri iligkileri daha da saglam bir yapiya
kavusturulmugtur. Bu tiir toplantilanin diizenlenmesi ile aym zamanda diger musterilerde de
en iyi migsteri olma istedi saglanarak satiglarda gozle goriliir nitelikte artiglar
gerceklestirilmigtir. Olusturulan miigteri bilgi dosyalann ile misterilerin satin alm

durumlanindaki degisimler ve nedenleri aninda izlenebilmektedir.

Miisteri bilgi dosyalarn kapsaminda su faaliyetler yer almaktadur;

e Satig raporlan

e Miusteri hakkindaki finansal raporlar

e Miisteri sipariglerinin iglenmesi

e Miisteri hakkinda yeni veri ve bilgilerin arastiriimasi

e Miisteri istek ve gikayetleri

Son madde olan miisteri istek ve sikayetleri ve bunlarin degerlendirilmesi konusu bu
yil igerisinde gergeklestirilecektir. Ancak miisteri istek ve sikayetleri veri tabanli pazarlama
uygulamalarina gegilmeden, miisteri bilgi dosyalan olusturulmadan 6nce de ele alinmakta
idi. Fakat veri tabanli pazarlama uygulamalanna gegcilip, miisteri bilgi dosyalan
olusturulduktan sonra bu istek ve sikayetler de veri tabam igerisinde misteri bilgi

dosyalarina kaydedilecektir. Ornegin; bir miigterinin herhangi bir sorunu oldugunda; sorunun
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nedeni, sorunun ortaya ¢ikig tarihi ve sorunun ¢ozillecegi tarih miigteri bilgi dosyasina

kaydedilecektir. Bu yonde yapilan ¢aligmalarnin da bu yil igerisinde bitirilmesi hedeflenmistir.

Miisteri bilgi dosyalan igerisinde satin alma siklifi, ortalama siparis miktan ve son
satin alim tarihleri bulunan mevcut miisteriler ve halen miisteri portfoyu igerisinde yer alan
ancak aktif olmayan miisteriler bulunmaktadir. Ozellikle miisteri bilgi dosyalarindan elde
edilen bilgiler dogrultusunda aktif olmayan miusterilerin neden aktif halde olmadiklan,
sorunlart gibi konular da tespit edilerek veri tabaminda bu misterilere ait musteri bilgi
dosyalarina kayitlar yapilmaktadir. Bu kayitlar sonucu elde edilen raporlar ve miisteri
gorismeleri dogrultusunda bu miisteri gruplan da yeniden aktif hale getirilmeye
caliglmaktadir. Pazarlama bolimii bu sayede aktif olmayan miisterilerini de yeniden

kazanmaya baglamugtir.

Miisteri bilgi dosyasinda kayith bulunan musgterilerin her biri kodlar aracilig: ile
boliimlendirilmistir. Bu béliimleme en iyi migterilerin kimler oldugu (satin alim miktarlar,
finansal durumlan ve 6deme yapma diizenleri bu konuda esas alinmustir),aktif olan olmayan
miigteriler rahatlikla belirlenebilmektedir. Bu kolayligi saglayan kodlama sistemi su
sekildedir.

120/01/0011
120 : Tek Diizen Hesap Planinda miigteriye verilen hesap no
01 : Cesitli amaglarla kullanilan ve amaglar dogrultusunda degisiklikler gosteren
miisteri kodu. Bu kod; bolge, satin aldigy uriin tipi, sipariy verme v.b. konulanina gore
degisiklik gostermektedir. Ornegin; 01 bolge kodunu gosterirken, 02 miisterinin siparig

kodunu gostermektedir.

0011 : Bu numara miisterinin sira numarasidir. Yani musterinin tim misteriler

arasinda kaginci sirada yer aldigim gostermektedir.

Miisteri bilgi dosyalarinda bu kodlar aracihig: ile ulasilabilen gesitli miisteri bilgileri
bulunmaktadir. Ekte de gosterildigi gibi bu bilgiler ana hatlan ile su sekilde siralanabilir :




134

e Adres bilgileri
e Sevkiyat bilgileri
e Ulke bilgileri
e Teminat bilgileri

e Hiiviyet bilgileri

VERI
TABANIL

Miisteri
e Bilgi <
Dosyas1

'Y

Bolge Siparis Ulke
Verileri Verileri Verileri

N BN N

Bolge Uriin Ulke
Kodu Kodu Kodu

SEKIL 33 : Ekinciler Holding A.S. Holding Miisteri Bilgi Dosyas1 Ve Kodlama Sistemi

Bu kodlama sistemi ile pazarlama boliimii miisteri hakkinda elde ettigi verileri veri

tabani igerisinde yer alan miigteri bilgi dosyalarina kaydedebilmektedir.

Bu konular gergevesinde veri tabanh pazarlama yaklagimimin uygulanmaya baslamast
ile holding, miisteri klasik kitlesel pazarlama anlayisindan giiniimiiz kosullarinda gegerli olan
migteri odakli pazarlama anlayisina gegmis ve miisterisini farkli dzellikler tagiyan bir birey
olarak ele almaya baglamigtir. Béylece misterilerini farkl ihtiyaglara sahip farkli gruplara
ayirabilme olanagina kavusmustur. Bu boliimleme sonucunda belirli pazarlama kaynaklan
belirli alanlarda yogunlastirilarak pazarlama maliyetlerini 6énemli oranda azaltabilmislerdir.
Rekabet agisindan da veri tabanli pazarlama ile rakipler hakkinda daha dogru bilgiler
toplanarak, rakip firmalarla iliskide bulunan miisteriler belirlenip bu misterileri rakip
firmalara geken ozelliklerin neler oldugu konusunda ayrintili bilgilere sahip olunmustur. Bu
bilgiler dogrultusunda da ¢esitli 6nlemler alinmaya baglanmustir. Veri tabanh pazarlama etkin

ve ¢ift yonlii bir iletisim olanag: sundugu igin pazarlama kararlarim alan yoneticilerin bilgi
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eksikligi giderilerek kararlanin sadece yoneticilerin 6n sezilerine ya da gesitli duyumlara

dayali olarak degil de gergek bilgiler dogrultusunda alinma olanag: da saglanmigtir.

Sonug olarak; Ekinciler Holding A.S. veri tabanh pazarlama uygulamalanm kisa bir
stiredir yuritiyor olmasina ragmen, bu yénde 6nemli gelismeler kaydetmis bulunmaktadir.
Ulusal ve uluslararas: pazarlarda varliklarim ve biiylimelerini siirdiirebilmek agisindan veri
tabanli pazarlama uygulamalarimi daha da olgunlastirabilme arayisi iginde aragtirma
gelistirme cabalarim bilgi teknolojisindeki,pazarlama alamindaki gelismeleri ve en Gnemlisi
ginimiiz migterilerinin ihtiyag ve isteklerindeki gelismeleri yakindan izleyerek

sirdiirmektedirler.
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Verl tabanl pazarlama, giiniimiiz kogullarinda pazarlama faaliyetlerinin daha etkin ve
verimli bir bigimde yiritilmesini saglayan gagdas bir pazarlama yaklagimdir. Veri tabanl

pazarlama bilgi ve bilgi teknolojisine dayanan, aym zamanda miigteri odakli bir yaklagimdir.

Degisen misteri profili ve dzellikleri dogrultusunda ortaya ¢ikan karmagik ve bireysel
misteri ihtiyag ve isteklerini karsilamada etkin bir yol olan veri tabanli pazarlama yaklasim,
pazarlama faaliyetlerinin bu faaliyetlerle ilgilenmesi olasi olan miisterilere yoneltme olanag
saglamaktadir. Veri tabanh pazarlama, kitlesel pazarlama yaklagiminin aksine her bir miisterinin
bireysel misteri olarak kendilerine ait benzersiz ihtiyag ve 6zellikleri oldugunu ortaya koydugu
i¢in bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerinin verimliligini arttirmaktadir. Veri tabanl pazarlama
ayn: zamanda bilgi temeline dayandig: igin, miisterilerin her alanda gosterdikleri degisimler
hakkinda en ince ayrintisina kadar bilgi toplayarak bunlar kendi biinyesi igerisindeki miisteri
bilgi dosyalarina kaydeden, degerlendiren ve daha sonra da toplanan bu bilgiler 1s1ginda dogru
stratejik pazarlama kararlarinin alinmasint saglar. Cift yonli iletisim 6zelligi tagtyan veri tabanl
pazarlama bu niteligi ile sirketlerin musteri iligkilerini daha etkin ve uzun donemli olmasim
sagladig1 gibi siirekli bir miigteri baglihig: yaratilmas: konusunda 6nemli dlgiide yararlar saglar.
Ayrica bu yaklagim her bir misterinin girket agisindan bir yasam siiresi degeri oldugunu da
vurgular. Bu yonde yaklasim, sirketlerin miisterilerini daha iyi bir bigimde tantyip musterilerine

ne tiir yaklagimlarda bulunmalan gerektigini de belirler.

Veri tabanli pazarlama yeni bilgi teknolojilerini uygulayarak pazarlama faaliyetlerinin
her alaninda énemli bir rekabet araci 6zelligi tagimaktadir. Artan orandaki rekabet kosullarinda
maliyet ve zaman tasarrufu, pazardaki geligmelerin ve tehlikelerin 6nceden belirlenmesi, hizli
bilgi akis1 ile karar alicilara destek vermesi agisindan sirketlere 6nemli Ustiinliikler saglar.
Aynica rekabet ortaminda yeni pazarlar bulunmas: ve bunlara giris engellerinin asilmasinda,
alternatif satig kanallaninin olusturulmasinda, rekabetin yapisinda degisiklik yaratma ve yeni

tiriin/hizmetler olugturma gibi konularda da etkin bir rekabet aracidir.

Sonug olarak veri tabanli pazarlama saglamakta oldugu bu ustinliikleri ve avantajlan
dogrultusunda pazarlama alaminda gelecek donemlerde su anda tasidigi 6nemden gok daha
fazla 6nem tasiyacaktir. Ciinkii, veri tabanli pazarlama yaklasimu sadece bugiinii g6z 6niinde

bulunduran bir yaklagim olmayip gelecegi de goz 6niinde bulunduran bir yaklagimdir.
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