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Hizla kiresellgen diunya, ilesim teknolojileri ile birlikte bircok sosyal ve
ekonomik kavram ile uygulamalari da literatire kahamstir. Yoneticiler, bu
bilgilerden en yiksek geri dogiilmu alabilmek icin bilgileri nasil yonetmeleri
gerektgini bilmenin artik bir varlik-yokluk sorunu olgunun farkina varmglardir.
Modern ¢&in 6zu olan bilginin Uretilmesi, kaybolmamasisédarcanmamasi, ga
yonlendiriimesi ve Uretken kilinabilmesi icin bilgbnetim kavramlari ortaya atilgtir.

Pazarlama cevresinin hizli bjekilde deisim gdstermesinden dolayi gercek
zamanli pazarlama bilgilerine olan ihtiya¢ geganoranla daha fazladir. Ginimiizde
yerel pazarlardan global pazarlara, steii ihtiyaclarindan mgieri memnuniyetine,
fiyat rekabetinden fiyat di rekabete dgru bir desisim gorilmektedir.Sirketlerin bu
degisime ayak uydurabilmeleri icin g¢ou bilgiye d@gru zamanda ukgnalar
gerekmektedir.

Bir pazarlama bilgi sistemi karar vericilerin ihéign olan bilgiye zamaninda
sahip olmalari, siniflandirmalari ve elemeleriniglagan insan, malzeme ve
prosedurlerden olumaktadir. Pazarlama bilgi sisteminin 6nemli unsunidan biri de
pazarlama karar destek sistemleridir. Karar dedistemleri aracifii ile cssitli
yontemlerle toplanan veri ve bilgi analiz edilmekiéylece yoneticilerin bilgiye dipu
zaman, yer veekilde ulgmalari sglanmaktadir.

Tezin birinci boliminde, bilgi sisteminin temel yagslar olan veri ve bilgi,
pazarlama bilgi sisteminin unsurlarl olan i¢ kagistemleri, pazarlama istihbarat
( haber alma ) sistemi ve pazarlamasanaasi anlatiilmaktadir.

Ikinci bélimde ise pazarlama bilgi sisteminin somsuru olan pazarlama karar
destek sistemleri ayrintili olarak incelenmektedbu bdlimde, karar destek
sistemlerinin unsurlari olan model yonetimi, vedingtimi, kullanici araytzl, yazilim
ve donanim konularinda bilgi verilmektedir.

Uctincii bolimde, perakendecilik sektoriinde faalgsteren Migros A.’nin
pazarlama bilgi sistemi ojturulmaya cakilmistir. Uygulama bdolgesi olarak Gaziantep
Bedesten Migros secilgtir ve Microsoft Access programi kullanilgtir.

Anahtar Sozcikler : Veri, Bilgi, Ozbilgi, Pazarlama Bilgi Sistemleri,aParlama
Karar Destek Sistemleri, Perakendecilik.
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IMPORTANCE OF MARKETING DECISION SUPPORT SYSTEMS IN
MARKETING INFORMATION SYSTEM AND DEVELOPING EXAMPLE
MARKETING INFORMATION SYSTEMS IN MIGROS

Rapid globalization in the world brings in sevestcial and economical
concepts and applications together with commuraoatechnologies to the literature.
Managers had been aware of that knowing how to getize information, to obtain
the highest possible feedback from these informati® a matter of life and death.
Information management concepts had been put fortithe production, retention,
utilization, direction and productivity of the imfmation, which is the core element in
our contemporary era.

The necessity for real-time marketing informatisrhigher than the past, due to
the rapid change in the marketing environment. Yaahange is seen towards global
markets from local markets, towards the customesfaation rather than their needs,
and towards competition in added values rather tmamnpetition in price. Companies
need to reach the correct information at the righé to keep up with this change.

A marketing information system consists of persoterial and procedures
which provide necessary information at the rightej and classify and select them for
the decision-makers. One of the important elemefitshe marketing information
system is the marketing decision support systenta Bad information, which are
gathered via several methods, are analyzed witlinéle of decision support systems,
and thus reaching information at the right timegcgl and in a correct manner becomes
possible for the managers.

In the first chapter of the thesis, data and infation, which are the basic
building blocks of the information system, and mtd recording systems, marketing
intelligence system and marketing research, whieh the elements of marketing
information system, are explained.

And in the second chapter, marketing decision stystem, which is the last
element of the marketing information system, islax@d in detail. Also in this
chapter, information about model management, datmagement, user interface,
software and hardware issues, which are the elenwrdecision support systems, is
given.



In the third chapter, marketing information systehMigros Corp., which is in
the retail trade business sector, is developedia@&p Bedesten Migros has been
chosen as the application area, and Microsoft Acsefiware has been utilized.

Keywords: Data, Information, Knowledge, Marketing

Informatioisystems,
Marketing Decision Support Systems, Retail trade.



ONSOZ

Gunumuzde teknolojideki hizh getnelere bah olarak kletmelerin
kapasitelerindeki hizli agti tiketici taleplerindeki hizli dgsmeler, rekabetin artmasi,
karar almanin glckenesi sletme yonetiminde kardasilan problemleri oldukca
karmalk hale getirmgtir. Bununla birlikte, teknolojik gejmeler sletmeler agisindan
karar destek sistemleri gibi problem ¢6zme aragiada lUzumlu kilmgtir. Bu
araclardan biride Pazarlama Karar Destek SistedmerKarar Destek Sistemleri
guinuimuz gletmelerinin rekabet ortaminda varolabilmeleri igiazgecilmez bir unsur
haline gelmgtir. Bu argtirma Karar Destek Sistemlerinin 6énemini ve peralesilik
sektoriinde uygulanmgklini inceleme amaciyla gercekteilmi stir.

Tez calfmamda bana deg@i esirgemeyen Ba tez darymanin
Prof. Dr. Omer AKAT’ a ve Ar.Gor. Gatan Takin' a tesekkiirti bir borg bilirim.

Bursa 2006 Banu NAHARCI
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GIRIS

Insanhk tarihi Gic 6nemli toplumsakamadan gecngiir. Bu asamalar tarim
toplumu, sanayi toplumu ve sanayi Otesi toplumdder bir toplumsal gama yeni
sosyal yapilari ve farkli érgiitlenme tiirlerini deréiberinde getirngiir®.

Toplumlarin gecirdii asamalarla gletmelerin gecirdii asamalar arasinda
onemli benzerlikler vardfr.

Isletmelerin gekim sirecine bakilacak olursagldtmelerin de toplumsal
yapilanmaya bzl olarak dgisim goOsterdgi gorulmektedir. Tarim toplumu sirecinde
isletmeler, Urettikleri hegeyi satabilmglerdir. Pazar saticilarin pazaridir weimeler
Uretime odaklannglardir. Sanayi toplumu ile birlikte, rekabet sessizyaklamis,
isletmeler miterilerin dneminin farkina varmar ve UrUnlerini  satin almalarinin
altinda yatan nedenleri gatamak zorunda kalmlardir. Bu durum sagi konseptini
ortaya cikarmgtir. isletmeler drunlerini satmak icin, ngigrileri ikna etmek yerine,
msterilerin istedgini yapmak zorunda olduklarini fark etmeyalaanislardir®.

Musteri merkezli yaklaamin sonucu olarak,sletmelerin rekabet alanindaki
ustunlige sahip olabilmelerinin daha ileri ya da farkh gaadilgisine bgh oldugu
ortaya cikmgtir. Kisaca oOnceleri sietmelerin rekabet Usturgia ileri teknoloji
kullanmayla ifade edilirken, gunimizde Ust@ilid daha farkli yada yorumlangmi
bilginin kullaniminda oldgu anlgiimaktadir. Bilgi toplumuna gigi tartsmalari
isletmelerde de AR-GE’ ye olan ilgiyi artirgtir. Yogun rekabetin baskisinda avantajli
yada Ustun kilan farkh bilgiyi pazarlama bilgiteisiindeki gekmeler sglamaktadlf‘.

Pazarlama faaliyetlerinin desteklenmesinde bilgisayve bilgi teknolojilerinin
onemi buyuktir. Pazarlama bilgi sistemleri rekadeantaji yaratilmasinda ve firma
faaliyetlerinin etkili ve verimlisekilde yuratilmesinde 6énemli rol Gstlenmektedir. Bu

nedenle ginumuzin global pazarlarinda bir firmarakabet avantaji elde etmesi

Y Yiiksel, Oznur, -Guven, Murat" Sanal Orgitlenmeler: Enformasyon Teknolojilerinin isletmelerin
Orgut Yapisina ve Rekabet Yapisina Yansimasl,'G.U1.i.B.F.D, C. Ill, sy. 1, K§ 2001, s. 111.

2 Erdil, Sabri," Pazarlama Bilgi Sistemleri Sistemindeki Gelsmeler Isiginda Tanimlanabilecek
Yeni Roller ", Oneri Dergisi C. Il, sy. 7, Y1l 4, Haziran 1997, s. 25.

% Bose, Ranjit,"Customer Relationship Management: Key Components$-or IT Success", Industrial
Management Data SystemsVol.102, Iss.Y2, Wembley 2002, p. 90, ( cevrimgi
http://proquest.umi.com/pgdweb, 15.02.2004.

*Erdil, a.g.m., s. 25.




acisindan bgarili bir pazarlama bilgi sistemi ve karar destiskesnine sahip olmasi ¢ok
onemlidir’.

Pazarlama yoneticilerinin goérevlerini yerine geken kendilerine yardimci
olacak araglara olan ihtiyaclari giderek artmaktadriin ve markalarin giderek artmasi
ve de&isimin hizlanmasi nedeniyle pazarlama karar durumttaina karmgk hale
gelmistir ve yoneticilerin artik kararlarini kisa zamaralaak zorunda kalmaktadirlar.

Pazarlama bilgi devrimi muazzam miktarlarda bilgirortaya c¢ikmasina yol
acmstir. Kararlar alinirken pazarlama yoneticilerinia bilgileri kullanabilmeleri igin,
veriler islemden gegcirilmelidir.

Istatistik, model olgturma, bilgi mihendis§i ve bilgi teknolojilerindeki
gelismeler pazarlama yoneticileri icin ¢ok miktarda @é&staracinin olgmasi ile
sonuclanmytir. Bu araclar pazarlama yoneticilerinin  problendzimme cabalarini
desteklemeyi amaclamaktatliBu araclardan biri de pazarlama karar destekrsisiir.
Gunumuz keullarinda pazarlama karar destek sistemleri paxarlbilgi sistemlerinin

en 6nemli unsurlarindan biri haline gegti

® Marangoz, Mehmet," Pazarlama Bilgi Sisteminin Bankacilik SektoriindeKullaniimasi ", s. 200,
( cevrimci ) http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildieit/05-01.pdf, 20.02.2006

® Wieranga, Berend, Van, Bruggen, Gerrit H., "The Integration Of Marketing Problem-Solving
Modes And Marketing Management Support Systems,"Journal Of Marketingyol.61, Number 3,
July 19997, p.21.




BiRiINCi BOLUM
PAZARLAMA B iLGI SISTEMLERi
( MARKETING INFORMATION SYSTEMS)

1. PAZARLAMA B iLGi SISTEMiINDE TEMEL KAVRAMLAR

Bilgi ele alinan konuya gla olarak farklihk gésteren ve tanimi Uzerinde
literatiirde gor birliginin saglanamadg bir kavramdif. Bu baglamda ilk olarak veri

kavramini ve daha sonra bilgi-6zbilgi kavramlaragiklamakta yarar vardir.

1.1. Veri ( Data )

Veri, bilgiyi meydana getirerylenmemg materyallerdir. Veri, metin, rakam ve
sekillerden veya bunlarin kombinasyonundansoiustur. insanlar bazen veri ve bilgiyi
birbiri yerine kullanmaktadir. Oysa ki veri ve hiltarkli anlamlara gelmektedir. Veri
metin, rakamlar, teyp, video goéruntulerinden sohaktadir. Veri toplamanin anket,
gozlem, duyularin kullanimi, dokiimanlarin okunmasyin dalgalarinin izlenmesi gibi
bircok yolu vardir.islenmemg veri de karar vericiler agisindan yararli olabiAncak
verinin kullangh hale gelmesi icinslenmesi zorunluddr

Sadece girdinin ( veri ) zamanindagliaasi, dgru ve givenilir olmasi ¢
ayni zamanda c¢iktinin da ( bilgi ) kullginive givenilir olmasi gerekmektedir. GIGO
prensibi ( Gabbage In-Gabbage Out/Copderi- Copler Dgari ) veri hakkinda bir uyari
bicimlendirmesidir. Cunki koétu veri ne kadaglenirse glensin kullangh bilgi
sazlanmayabilir. Orngin, veri girisindeki hatalar ayni fatura icin bircok édeme ile
sonugclanabilir vesietme acisindan biyuk kayiplara neden olabilir.12agri kalitesinin
bircok dezavantaji vardir. Verinin kalitesi igcinrbanan zaman da tamamen verimsizdir.
Bazi organizasyonlar bilgi sistemleri zamaninin @48’ n1 veri dgrulama ve

revizyonu icin harcarlar. Bu da kaynaklarinshdarcanmasi demektir

" Ozgener Sefki, "Global Olcekte Deger VYaratan Bilgi Stratejileri", ( cevrimci )

http://bilgiydnetimi.org, 15.02.2006.

8 Gupta, Uma G.,Management_Iformation Systems A Managerial PerspectiveWest Publishing
Company, 1996, p.12.

° Gupta, a.g.e., p. 215.




TRN2335-9599, U200436 veya 161§6klinde yazilmg harfler ve rakamlar
herhangi bir anlam icermedikleri icin veridirt&r

Sekil 1’ de d@ru olmayan kullarysiz veri-bilginin sletme icersindeki dokami
gorulmektedir. Dgru olmayan verisletme acisindan zaman kaybina neden olmaktadir
ve veri dgrulama i¢in harcanan zaman gkeimeye ek maliyetler yuklemektedgekil
da ise d@ru verinin slenmesi sonucu ofan bilginin sletme icersinde dogami
gorulmektedir. D@ru veri-bilgi doru zamanda, @ou formatta ve dgru Kisiye

iletilmistir.

Yanls Veri ve Bilai

Sekil 1: Yanlis Veri ve Bilgininisletmeicersinde Dolami

Kaynak: English, Larry P., Improving Data Warehouse And Business
Information QualityMethods For Reducing Costs And Increasing Protigley
Computer Publishing, 1999, p. 21.

% Tikici, Mehmet, -Demirel,Erkan T., Derin, Neslihan," Bilgi Toplumunda Toplam Kalite
Liderli gi: Elazig Bankacilik ve Finans Sektori Uygulamast', F.U.S.B.E.D. C. XV, sy. 2, Elagy
2005, s.230.
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_____________________________________________________________________________

ﬁ Dagru Veri ve Bilai ﬁ

Sekil 2: Dogru Veri ve Bilgininisletmeicersindeki Dolgimi

Kaynak: English, Larry P., Improving Data Warehouse And Business
Information QualityMethods For Reducing Costs And Increasing Protidley
Computer Publishing, 1999, p. 21.

1.2. Bilgi ( Information ) ve Ozbilgi ( Knowledge)

Ingilizce information ve knowledgé&elimelerinin kagiligi olarak, Tirkce de
bilgi kelimesi kullaniimaktadir. Halbuki information Jeiowledge kelimeleri farkli
anlamlara sahip kelimelerdir. Turkce de bu kelimalekariligi olan bilgi, bu
kelimelerin anlamini tam olarak kkdayamamaktadir.

Ingilizce deki information kelimesinin fiil hali ‘otinform * olup; -den haberdar
etmek, hakkinda bilgi vermek, bilgilendirmek anlanmha gelir. Bu durum verenin veya
gonderenin bir fonksiyonudur. Knowledge kelimesidiil hali * to know ' olup;
bilmek, tanimak, haberi olmak veya haberdar olmalkaralarina gelir. Dolayisiyla
algilayanin veya alanin bir fonksiyonudur.

Veri ( data ) cgitli eylemlerin, olaylarin, gerceklerin veya glumlarin her ttrlt
ifadesidir.



Bilgi ( information ) ise verinin insan tarafindamlamlandiriimasi veya insanin
veriden anlam cikartmasi sonucu elde effilir

Veri islenmemy materyal ise, bilgi bitirilmg Grandar.

Bilgi kullanilabilir veridir.

Bilgi verinin anlamlandiriimasi ve anfgabilir hale déniturilmesidir?.

Tarkce kagiligl yine bilgi kelimesi olarak kullangimiz 6zbilgi, bilgiden elde
edilir. bilgi, 6zbilginin ham halidir. Verininslenmesi sonucu elde edilen bilgi belirli
iken, bir baka deysle veriyi isleyen kiilere ba&l olarak elde edilen bilgi dgsmez
iken, Ozbilgi ksiden kkiye farklilik gosterir. Ayni bilgiyi alan ne kadisi var ise, o
kadar ayri ve farkl 6zbilgi elde edilmilemektit®.

Ozbilgi, tecriibe sahibi olan ve biigingercek potansiyelinin ne olgunu
kavrayan insanlar tarafindan bilgiye verilerselelir*,

Ozbilgi, spesifik konulara ikin olgu ve kurallarin ortaya cikariimasi ile ya da
belirli bir amaca yonelik olarak bilgilerin ¢&li analiz, tasnif ve gruplama
islemlerinden gecirilerek, ileri zaman dilimleri icikullanima hazir hale gelmesi icin
olusan ve yorumlama ile elde edilen bilgi turtidtr

Veri, bilgi ve 06zbilgi kavramlarini ilegim olay! ¢cercevesinde alacak olursaik,
sekilde bir dgerlendirme yapmak mumkundir. Her turli eylem, olggrcek veya
olusum bir veri kayn@l kimligindedir. Bu durumda veri, kaygm bir fonksiyonudur.
Sekil 3’ de goruldigu gibi, veri kayngindan bir mesaj olarak dar ve iletsim kanal
ile iletilir. Bunun sonucunda da bilgi clur.

Bir bagka ifade olarak bilgi, veri kayga ve iletsim kaynainin bir
fonksiyonudur. bilgi bir veya daha fazla bir al@igir mesaj olarak waginda, alicilar
ayni mesaji farkli farkli algilarlar, gerlendirirler ve farkli 6zbilgiler olarak kendilew

mal ederlet’. Sekil 4’ de bu durum acikca gériillmektedir.

1 Ayyildiz, 1. Biilent," Bili sim Cagi " , M.U.1.i.B.F.D, Prof. Dr. Kenan Erkul’ a Armgan, C. XIV,sy. 2,
Y1l 1998, s. 47.

12 English, a.g.e., p. 19.

13 Ayyildiz, a.g.m., s.48.

4 English, a.g.e., p. 20.

5 Ogiit , Adem,Bilgi Caginda Yonetim, Nobel Yayinlari, Yayin No:321, 1. Baski, Ankai@02, s. 83.
18 Ayyildiz, a.g.e., s.48.




Kodlayici Kod Cdztcu
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Data
Information Knowledge

Sekil 3: Data ( Veri ), Information ( Bilgi ) ve KnowleddeDzbilgi )
Kavramlarinin Farklari

Kaynak: Ayyildiz, I. Bilent," Bili sim Cag1 " , M.U.L1.B.F.D, Prof. Dr.
Kenan Erkul’ a Armgan, C. XIV,sy. 2, Yil 1998, s. 47.

TERNS
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- Knowledge 2
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Sekil 4: Alicilarin Mesaji Algilamasi

Kaynak: Ayyildiz, 1. Bulent," Bili sim Cagi " , M.U.LI.B.F.D, Prof. Dr. Kenan Erkul’
a Armgzan, C. XIV,sy. 2, Y1l 1998, s. 48.



TRN2335-9599, U200436, 16160, % sEklinde yazilmy harfler ve rakamlar
herhangi bir anlam icermedikleri icin veridir. Anc&eri No: TRN2335-9599, No:
U200436, Bursa Posta Kodu: 16160, Pazar payi: % bilgidir. Cunki busekilde
yazilan tanimlar anlam ve kesinlik icermektedir.

Migros 5 Nolu reyonda 100gr. Nesc&eri No: TRN2335-9599, Sosyal
Bilimler Enstitlisuisletme Bolimi @rencisi Banu NAHARCI No: U200436, Uluga
Universitesil.i.B.F. isletme Bolumi Dekanlik Binasi Kat:3 16160 Bursa, Yarka
artnun Turkiye’ deki pazar payi % 38klinde aciklamalar ise 6zbilgidir.
Migros 5 Nolu reyonda 100gr. Nescaéei 8lo: TRN2335-9599,bir myteri ve
bir mazgaza mudurd ya da reyon gorevlisi acisindan farkara ifade eder.
U2004363 nolu yuksek lisangréncisi Banu NAHARCIeklinde bir ifade ise
Sosyal Bilimler EnstitiisiindeKiletme bolimi kayitlarindan sorumlu bir memur igin
farkli, tez dargmani Omer AKAT agcisindan farkli anlam ifade eder.
X marka Urinun Turkiye' deki pazar pagif 15 olmasi, rakip Y firmasi icin
farkli, X marka Urinan Uretildi isletmede caban pazarlama muadurt acisindan farkli,

rakip firmada calan pazarlama mudurt agisindan farkietéendirilecektir.

1.3. Bilginin 6zellikleri

Bilginin 6zellikleri;

0 Subjektiflik: Bilginin degeri ve kullanghli g subjektiftir. Orngin, bir
borsaci icin ilgilendii bir hissede meydana gelen kiicuk bigidilik dahi anlamh
olabilir. Clnkl bu dgisiklik alis-sats davrangini etkileyecektir. Oysa bu konu ile
ilgilenmeyen bir kgi icin hisse fiyatlarindaki dgsiklik hicbir zaman anlamli olmayan
rakamlardan ibarettir.

o] flgi: Bilgi ancak konu ile ilgili ise anlamhdir Bu daatar vericiler igin
bilginin gecerli oldgu anlamina gelir.

0 Belirli bir zamana ait olmak: Bilgi dogru zamanda ,digu yerde, dgru

kisiye teslim edilmelidit®. Orneasin pazarlama yéneticisine, x marka uriin gatinin

7 Tikici, a.g.m., s. 230.
¥ Gupta, a.g.e., p. 12.



distigl, disusin yava desil de hizh bigekilde gercekigtigi donemde iletilirse, bilgi
gec¢ iletilmi olacaktir, bu nedenle de bilgi kullalhiolmayacaktir ve gereken tedbirlerin
zamaninda alinamamasletmeyi zarara gratabilecektir.

0 Dogruluk: Bilgi hatalardan uzak olmalidir. Cunkt hatali bilganlis
kararlara ve kullanicilarin giveninin sarsiimasinaden olacaktir. Organ, bir
restoranda yoneticiler acisindan gtaili sayisini énceden bilinmesi ve ona gbére oturma
planinin yapilmasi icin d@ou bilgiye sahip olmak oldukc¢a dnemlidir.

0 Dogru sekil: Bilginin karar vericiler acisindan g olmasi igin, dgru
sekilde hazirlannyi olmasi da gerekmektedir. Ogiie, bir yonetici X Uriiniiniin gegen
yilki sats raporlarini gormek isteginde, bunun en iyi yolu satiraporlarinin yillik
Ozetlerini gosteren bir formatta yoneticiye sunudnda. Bu bilgi yoneticinin bilgiye
daha fazla caba gerektirmedensalailecei bir formatta olmalidir.

o] Eksiksiz olmak: Eger karar verici, problemi bilgiyi kullanarak
memnuniyet verici birsekilde ¢o6zmise bilgi eksiksiz demektir. Eksiksiz bilgi
kolaylikla elde edilemeyebilir. Bazi durumlarda yi@neticiler ellerinde eksiksiz bilgi
oldugu halde karar verirken zorlanirlar. Bu durum Okédlj eser problem sezgi ve
yargilamayi gerektiriyorsa gecerlidir.

o] Ulasilabilirlik: Karar verici ihtiya¢ olunan bilgiye istenilen foatta ve
kolaylikla ulailamiyorsa, bu bilgi kullagsizdir. Teknolojik gelimeler bilgiyi daha
kolay ulgilabilir hale getirmgtir. Buna kagin bu gelsmede de bazi olumsuzluklar
vardir. Bazen yoneticiler biyuk miktarda bilginial&y birsekilde ulgmasi durumunda
tereddude dgebilirler. Eger bir bilgiye ¢cok kolay bigekilde ulgabiliyorsa bilgi belki
de yanls ellere digebilir. Bu durumdasirketi tehlikeye sokabilir. Bu nedenle bilginin

ulailabilirli gi ve givenilirligi arasinda bir denge olmahtfir

1.4. Bilgi Y6netimi ( Information Manegement )

Hizla kiresellgen dinya, iletim teknolojileri ile birlikte bircok sosyal ve
ekonomik kavram ile uygulamalari da literatiire kahamstir. YoOneticiler hem
bilgilerin degerini hem de bu bilgilerden en yuksek geri dg@mit alabilmek icin
bilgileri nasil yonetmeleri gerekifini bilmenin artik bir varlik-yokluk sorunu olgunun

Gupta, a.g.e., p. 13.



farkina varmglardir. Modern c¢gin 6zU olan bilginin kaybolmamasi, a0
harcanmamasi, gou yonlendiriimesi ve Uretken kilinabilmesi icinldgyi yonetim
kavramlari ortaya atilngtir®®,

Orgutlerin verimlilik, karhhk, etkinlik, Gretkemk ve yenilik yeteneklerini
belirleyen en temel gigsken oldwgu her tarll targmanin Gstindedir. @das ihtiyaclar,
bir yandan gletmelerin yapilarini, ile§im bicimlerini, ast-tst ikilerini, karar
mekanizmalarini kisaca tung akslarini desistirmeye zorlarken; ger yandan da
bilgiye yeni slevler yiklemektedir.

Bir isletme yonetimi; Uretim, satl pazarlama, muhasebe, AR-GE, satin alma
gibi faaliyetleri planlamak, yudriutmek, ve kontrotmeek zorundadir. Yonetimin bu
faaliyetleri yarutebilmesi icin bilgiye ihtiyac ddygu ve bilgi aksi, veri toplama, veri
isleme, veri depolama, bilgi agfturma ve sunma gibi faaliyetlerin zorunluluk ofdu
distinuldigiinde; tim bu faaliyetleri iceren ‘Bilgi Sistemi’ reahip olmasi ve bunu
yonetebilmesi gerekmektedir. Bilgi bu yoni itibdely 6rgutlerin yonetim bigimlerini
belirleyen temel faktor olmytur.

Gelecgin orgutleri muhtemelen etkinlikleri en Ust sevigedlanlar olacaktir.
Veriyi bilgiye donigturebilen, dgru, gerekli bilgiyi calganlarinin tamamina yayan
orgut, gelecgini yonetme becerisine ulais orgut olabilecektir. Boyle bir firmanin
yoneticileri de dg@rudan hedefe yonelerek, gerekli bilgiyi gereksizi@rasindan
kolaylikla tespit ederek, ilgililerin hizmetine smalari gerekir. Orgutsel etkinlik biyiik
Olctide bilgi yonetimi ile ¢caganlar arasinda bilgi tedariki, liderlik, motivasyoletisim,
bilginin islenmesi ve yaratici ¢dzimlerin ortaya koyulmasi sigglanabilecektir.
Etkinlik, acik bir yonetim anlay ile yonetilen, @renen 6rgut haline gelebilgi
calisanlarin gudulenmesinde en az sorugayan 6rgutlerin ukabilecei bir sonuctur.
Batin bu olgular, orgat icinde ve orgutsdcevreden alga ham verileri toplayan,
filtreden geciren ve bunlari anlamli bilgiye d@tiirdikten sonra yoneticiye sunan bir

yonetim bilsim sistemi sayesinde miumkiin olacaktir

2 Yenigeri, Ozcan," Orgiitleri Etkinle stirme Araci Olarak Bilgi ve Bilgi Yénetimi ", Standard
Derqisi sy. 499, YiIl 42, Temmuz 2003, s. 72.
“LYenigeri, a.g.m., 5.73-74.
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1.5. Bilgi sistemleri ( Information syems )

Bilgi sistemlerine d@nmeden Once, genel olarak sistemden bahsetmek ve
sistemin ne oldgunu anlamak gereklidir.

Sistem en basit deyimiyle bir kimedir. Yani bellsllesenleri, elemanlari ya da
degiskenleri vardir. Ancak bunlar rastgele bir arayamggldesillerdir. Bir baska deysle
her kiime bir sistem @édir. Sistemin birlgenleri organizedir, etkikemlidir, karsilikh
bagimhdir ve bir araya geldinde bir butunlik olgtururlar. Her sistemin belirli amag
ve hedefleri vardff.

Bir sistem sofistik amagclarin shalabilmesi icin uyumlu birsekilde calgan
pargalar batinuadar. Normal olarak her sistem biratiksisteme sahiptir ve gevrenin
icinde calgirlar. Bir sistemin icindeki boltimler alt sistemachk adlandirilir ve sistemin
bitin veya bazi karakteristiklerini payiidar. Sistem ve alt sistem vailikullaniciya
baghdir. Ornesin, pazarlama departmani biletmenin alt sistemi olarak gorilebilir
veya ayni pazarlama departmani bir sistem olargkirdild(zinde, sag bolimi bu
departman icinde bir alt sistem olaralgihitilebilir™>.

Sekil 5” de gorilecgi gibi bir sistem bgtemel unsursa sahiptir. Bunlar:

o] Girdi ( makine, insan gucislenmemsg materyal, para, zaman )

0 Sureg( politikalar, prosedurler, veriyi bilgiye dostiirmeoperasyonlari )
0 Geri beslemé¢ sistemin performansi hakkindaki veri )

0 Kontrol ( geri beslemeyi uygulamak ve kesin hareketlemadd icin

sistemin amaclarini gercektgebilmek igin sistem unsurlarini ve nasil gagini
gOstermektedir.
0 Cikti

2 3ayin, Erol R., Tayyar Ben, ed. Fethenis, Yonetim Bilgi Sistemi 3 C. |, Acikégretim Fakiiltesi
Yayinlari No:472, 4. basim, Ekim 1998, s. 14.
% Gupta, a.g.e., p. 25.
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Sekil 5: Sistemin Unsurlar

Kaynak: Gupta, Uma G.Management Iformation SystemsA Managerial
PerspectiveWest Publishing Company, 1996, p.26.

Geri besleme mekanizmasina sahip bir sistem acgtersj geri besleme
mekanizmasina sahip olmayan bir sistem ise kaséms olarak adlandirihr. Acik bir
sistem, gletmelerde oldgu gibi, sistem, alt sistemler ve cevre arasindalkii bkisini
sinirlandirmany ve 6zgurdir. Kapali sistemlerde isg gevreden hicbir zaman bilgi
akisi yoktur.

Aclk sistemde sistem tarafindan yapilan geri bes|éwntrol Uniteleri icin veri
olusturur. Kontrol kurallari, ana hatlari, prensiplagercek veya arzu edilen performans
arasindaki farki azaltmak veya yok etmek icin Olcympmay kapsar. Kontrol somut
olabilir veya olmayabilir, nitel veya nicel, basigya karmak, yazili veya sozli, formal
veya informal olabilir. Kontrol bélimu bir tutarsiz veya sapma fark effinde daha
once tespit edilmgi kurallara gore davrapidesistirmesine neden olur. Daha sonra
kontrol- geri besleme- yenileme kendini tekrar éder

Bilgi sistemi ise kendisinin de bir alt sistem @llardahil old@gu, daha genive

baska alt sistemlere sahip olan bir sistem cercevesihidgi kiimelerinin toplanmasi,

4 Gupta, a.g.e., p. 26.
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saklanmasi, sienmesi, dgitilmasi, karar verilmesi ve iletiimesi i¢in gerekllan bir
bilgi kiimeleri sistemi olarak tanimlanabilir.

Bilgi sistemi; bir organizasyon icinde bulunabildim haberlgme yontemlerine
ait sebekedir.

Bilgi sistemi; jletim sisteminin tersine olarak, saklanan veriletigi elde
etmek amaciyla 6nceden tam olarak kestirilemeydiarigo kullanildigi bir sistemi
ifade etmek icin kullanilan bir deyimdir.

Bilgi sistemi ayrica, veri saklama ve g@mine yonelik olan ve genellikle bir
veri tabanli yénetim sistemi kullanan bir bilgisaysistemdif®.

Bilgi sistemleri bilgiyi slemden gegirir, depolar ve gi&ar. Sistemler hem insan
hem de elektronik unsurlari iceriinsan unsursu Ozellikle karar prosesi, elektronik
unsurlara gére daha kargna ve sofistik proseslerken, elektronik unsurlasan
unsuruna oranla daha basit proses|étdir

Bilgi sistemi, teknik olaraksletmelerde karar verme ve kontrol mekanizmasini
desteklemek amaciyla bilgileri toplayanleiyen, depolayan ve gdan, birbirleriye
baglantili unsurlar kiimesidir. Bu tip sistemlejletmelerde karar verme sirecindeki

oneminin yaninda, koordinasyon ve kontrol mekaniama da desteklemektedir.

1.5.1. Organizasyonlarin bilgi sistemine ihtiya¢ dyma nedenleri

Gunumuzde toplumlarin bilgiyi gerlendirmesi, dgru bilgiye kisa slrede
ulasmalari, bilgiyi kullananlara ve ondan yararlanaaldyir gi¢ sglamaktadir. Bu
cercevede, hizl ve surekli bilgi aknin karar verme surecindeki 6neminin giderek daha
da artmasi sletmeleri bilgisayara dayali bilgi sistemlerini koaya yoneltmektedif.

Organizasyonlarin  bilgi sistemine ihtiya¢ duyma emdri gagida

siralanmaktadir.

% Yozgat, Ugur, " Yonetim Bili sim Sistemleri Borsa Araci Kurumlari Uygulamasi ", M.U. 1.i.B.F.D,
C. XVI, sy. 1, Yil 2000, s. 403.

% Solomon Michael R., Stuart, Elnora W.,Marketing Real People Real ChoicesThird Edition,
Pearson Education , 2003, p. 34.

2"Ventura, Keti, - Soyuer, Haluk," Elektronik Ticaret Kapsaminda Ulusal ve Uluslararasi Ticarette
Elektronik Veri De gisimi Uygulamalari ", Kongrede Sunulan PosterlePamukkale Universitesi Bilgi
Teknoloji Kongresi Bildiri Ozetleri, Denizli, 06.08002, s. 136.
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0 Global rekabet: Dunya bilsim teknolojileri sayesinde daha kiguk bir
yer halini almgtir. isletmelerin yiiz yiize kalgh rekabet uluslararasi diizeydedir. Bu
nedenle gletmeler yiksek kaliteli Urlinler Uretmek icin cadrabktadir ve hizmet
kalitesini artirarak diinya pazarlari ile yabilmektedir. Globalizasyon pazar payini ve
gelirini artirmak gibi faydalar g#adigi gibi global rekabettesletmeleri zorlamaktadir.
Eger bir sletme dinya capinda il olmak istiyorsa urdnleri, pazarlari, insan ve
prosedurleri etkin bigekilde kontrol ve koordine etmelidir.

0 Pazar firsatlarindan yararlanmak: Basarili sirketler firsatlari tespit
edebilen sirketlerdir ve bunu uzun sire devam ettirebilmeleti Stratejik bilgi
sistemleri gletmelerin pazar firsatlarini tespit etmelerindedyaci olurlar.

o] Ortak stratejileri destekleme: Sirketler pazari bgarili bir sekilde

yonetmek icin U¢ temel strateji uygularlar.

. Tek ve 6zellgtirilmi s Griin ve hizmet sunarak,

. Rakiplerden daha duk fiyatta trtin ve hizmet sunarak,

. Ozel gruplarin ihtiyaclarini tespit ederek ve pamgleri
kurarak.

Sirketler bu stratejileri kombine olarak da kullaiad@r. Yoneticiler isletme
stratejisine aldirmayarakslétme stratejilerin uygulanmasinda dnemli rol oyarayilgi
sistemleri ve bilgi teknolojilerinin kullanimindarzak durmahdirlar.

0 Farkli fonksiyonlara sahip departmanlari birbirine baglar:
Isletmelerde muhasebe, pazarlama, Uretim, insan kémagibi farkli fonksiyonlara
sahip departmanlar ve birimler, ayrgletme varliklari olarak gorilmektedir. Bu
departmanlarin cabalari bazen yarKoordine edilmektedir. Bu durum da firsatlarin
kaciriimasi ve faaliyetlerde etkinsigdi neden olmaktadir. Ginimuizde bircgletme
amaclarinin gercekjarebilmesi icin farkh fonksiyonlara sahip depaemarin beraber
calismasini sglamak zorunda olduklarini gormdérdir. Ancak bu her zaman kolay
uygulanabilir bir durum olmayabilir. Clnkl bazi ballerin amaglari gier bélimlerin
amaclari ile cagabilmektedir. Buna kam bilgi sistemleri bélimlerin gérev ve
fonksiyonlarini  koordine etmeyi kolaglrmak icin  farkli  fonksiyonlar

gelistirebilmektedir.
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o] Calisanlarin verimli gini artirmak: Isletmelerde bilgisayar ve bilgi
sistemlerinin dgihmi, alisveris katinin yonetimi, g¢i performansinin derlendiriimesi,
misteri takibi, parcalarin tekrar ismarlanmasi, Udyetdrolarinin olgturulmasi gibi
durumlarda caganlara biyuk kolayliklar ggadigi icin verimliligin de artmasina neden
olmaktadir.. Bu nedenle bilgi sistemlegietmenin tim bolumleri igin hayati 6neme
sahiptir.

0 Uriin ve hizmetlerin kalitesini artirmak: Kalite, Uriin ve hizmetlerle
ilgili olarak orta ve tepe yoneticiye yol gosterigimaktadir. Toplam kalite yonetimi
organizasyon kalitesini artirmak i¢in kullanilan paoptler yontemdir. Kalite temelli
calismalar ve kararlar bilgi ile ilgilidir. Bilgisayaragru bilgiyi, dogru zamanda dgu

kisiye ileterek §letmenin kalite amagclarinin gercejtieimesine de yardimci oléft

1.5.2. Bilgi sistemlerinin potansiyel riskler

Bir isletme agisindan bilgi sistemine sahip olmanin ajkamt oldysu kadar bazi
riskleri de bulunmaktadir.

Organizasyonlar bilgi sistemleri  ve gbilteknolojilerinden bircok fayda
sglandgl halde, bazen ayni sistemlerin ve teknolojilensanlar ve organizasyonlar
Uzerinde negatif etkileri de olabilmektedir. Bu m&abt organizasyonlar bilgi
sistemlerinin kendi gelim ve ilerlemelerini engellemeyegieden emin olmak icin
gerekli onlemleri almalidirlar.

o] Calisanlar etkisiz hale getirme: Yeni teknolojiler bazen bazi
calisanlarin varolan becerilerini kullanilmaz hale gsitir. Birgok endustri; otomobil,
savunma, sigorta endustrilerinde gidugibi; yosun otomasyon caimalarindan dolayi
iscilerini gecici olarak gten cikarma surecine girgherdir. Boylece bilgisayarlarin
kullanimi operasyonel verimidi ve gelirleri artirdgl gibi , bazenggiict azaltilmasina
da neden olabilmektedir.

0 Fazla bilgi yuklemesi: Bilgi sistemleri daha sofistik ve kullanici dostu
haline geldginden dolay! raporlar kolayca ve hizl Biekilde olwturulabilmektedir.
Buna kagin bu gel§me bazi sorunlara da yol acabilmektedir. Cinku kiyiktarlarda
bilgi, bu bilgiyi 6zimsemek zorunda olan ve kararitken bilgiyi kullanan yoneticiler

8 Gupta, a.g.e., p. 18.
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acisindan, ustesinden gelinmesi gereken ve falgayliklemesi olarak adlandirilan bir
sorundur.

0 Calisanlarin bilgi sistemlerine guvensizigi: Organizasyonlar bilgi
sistemlerini olgturmak istedikleri zaman, cahanlar bilgisayarlarin kendi yerini
alaca@zindan korkarak buna tepki gosterebilmektedirigierinin tehlikede olmaghina
ikna edilmedikce de bilgi sistemlerigépheyle bakacaklardit

0 Artan rekabete dayanan baski: Bilgisayarlar pahali oldiu
donemlerde, bircokirket ( 6zellikle kigtksirketler ) bilgisayar ve bilgi sistemlerine
bayuk paralar yatiran buyuksirketler tarafindan pazardan yavabir sekilde
atilmaktaydilar.Sirketler rekabete kar koyup ayakta kalabilmek igin bilgisayarlar
etkili bir sekilde kullanarak kgarili olabilirler.

0 Bilgi sistemleri gelisimine karsi koyma: Bircok baaril bilgi sistemi
oldugu halde, sistemleri ofturmak bilgi sistemlerini olgturan personelin en zor ve
karsi koyulan gorevleridir.

0 Guovenlik ihlalleri:  Sirketler yeni ve sofistik teknolojiler ile
tanstiklarinda hirsizlik, grma, guvenlik ihlallerinden bu varliklari korumakn yeni
yollar bulmak zorunda kallardir ve bu teknolojileri korumak olduk¢a pahak v
guctur. Bu nedenle bilgi sistemleri ve bilgisayarl@rganizasyonlarin operasyon

maliyetlerini de artirabilmektedf

1.6. Bilgi Teknolojileri ( Information Technologies)

Teknoloji, Gretimde kullanilacak olan metotlardir.

Yararli GrUnleri Uretmeye ve yeni Urlnleri tasardg@a calgan bilgilerin
olusturdusu bir batinddr. Ayni zamanda yeni bir mal ve hizniettiimesine veya
mevcut mallarin daha ucuz ve kaliteli olarak Uneéisine imkan gdayan Uretim bilgisi
siireci ve tekrgidir®".

» Gupta, a.g.e.. p. 23.

¥ Gupta, a.g.e.. p. 24. )

31 Ciftci, Hakki," Turkiye’ nin Bilim ve Teknoloji Stratejisi * , C.U.S.B.E.D, C. XIlI, sy. 1, Y1l 2004,
Ss. 60.
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Bilgi teknolojisi kavrami ise bilgi sistemlerinin ekdisinden beklenen
fonksiyonlari yerine getirebilmesi amaciyla kullam tim donanim ve yazilim
araclarinin olyturdugu buttingeklinde tanimlanabilirBu araclar bilgisayarlar ve cevre
birimleri, aglar, isletim ve uygulama yazilimlari vb. olarak siraldfir

Bilisim teknolojisi kavrami incelenginde, bu kavram ile; kuruflara bilgi
salamak icin kullanilan ve hizla gefhekte olan araglarin ( bilgisayar, veri toplama
araclari, g ve iletisim araclari vb. ), uygulamalar ve hizmetlerin tannaum kastedildgi
gorulmektedir>.

Bilisim teknolojisi kullanmanin her alanda 6nemli soancbulunmaktadir.
Bu sonuclardan biri de,sletmelerin Uretim sdrecini, Uretim ves iproseslerini
degistirmesi, calsanlari yava ve kati kgit proseslerinden kurtarmasitir

Bilgi teknolojileri bir isletmenin; gletme operasyonlari seviyesinde urunleri,
pazarlar ve uretim yontemlerinigletme seviyesinde rekabetci faktorleri ve strateji

seviyesindesietmenin strateji secimini etkileyebilmektedir.

1.7. Pazarlama Bilgi Sistemleri ( Marketing Information Systems )

Pazarlama cevresinin hizli bgekilde dgismesinden dolayr gercek zamanl
pazarlama bilgilerine olan ihtiyac gegmioranla daha fazladir. Yerel pazarlardan
global pazarlara, mgteri ihtiyaclarindan mgieri memnuniyetine, fiyat rekabetinden
fiyat digi rekabete dgru bir desisim gorulmektedir.Sirketlerin c@rafik pazarlarini
gengletmek icin daha fazla bilgiye en hizkekilde ulgmasi gerekmektedir. Alicilarin
farkli tarzda ve Ozellikte olan tepkilerini ve gér niteliklerini tahmin etmek igin,
saticilarin pazarlama agtamasina donmeleri zorunlu bir hal adtm. Saticilarin

markalama, 0rin farkhirma, reklam ve sati promosyonlarini kullanimlari da

#V\/entura, a.g.e., s. 136.

% Guvenen Orhan Kiiresellesme Siirecinde Bilgi Teknolojileri ve Bilgi Sistemler Stratejileri, DPT

On Calsma Raporujstanbul 1998, s. 2.

% Gates Bill, Dijital Sinir Sistemiyle Diisiince Hizinda Calsmak, cev. Ali Cevat Akkoyunlu, Dgan
Kitapcilik, 4. baskijstanbul, Nisan 1999, s. 53.

% Tuominen, H., Jaakkola H., " Reference Model For A Marketing information System And its
Application", Engineering Management Conference, ManagementTramnsition: Engineering a
Changing World 17-19 Oct. 1994, p. 188, ( ¢evrimci ) http:/égplore.ieee.org/search/searchresult.jsp,
14.12.2004.
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artmstir. Bu pazarlama araclarinin verimiili agisindan da daha fazla bilgi
gerekmektedi.

Bazi kletmeler yonetimin mgieri istek, tercih ve davraglari hakkindaki
detaylari @renebilmek icin pazarlama bilgi sistemleri ggfilmi sdir.

Bircok isletme bilginin 6neminin farkinda di#dir ve bircogu da pazarlama
arggtirmasi departmanina sahipgddir.

Buna ilaveten bircok yonetici,sletmeleri ile ilgili kritik bilgilere sahip
olmadiklarindan, kullanmayacaklari ve gercekteydgiari olmayan bilgilere sahip
olmaktan, onemli bilgilere ge¢ ulmaktan ve bilginin dgrulugu hakkinda emin
olamamaktagikayet etmektedirler.

Her isletme, pazarlama yoOneticilerine ga olan bilgi aksini organize etmek ve
yaymak zorundadir.sletmeler yoneticilerin bilgi ihtiyaclarini kstamak igin
pazarlama bilgi sistemlerini adturmalidirlar.

Bir pazarlama bilgi sistemi karar vericilerin ih@gi olan bilgiye zamaninda
sahip olmalari, smiflandirmalari ve elemelerini gkayan insan, malzeme ve
prosedurlerden olgmaktadif’.

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama yonetimine; pémaa planlamasi ve
orgutlenmesi, pazarlama personelinin hedef pazaréaneitimesi, pazarlama
etkinliklerinin uyumlatiriimasi ve denetlenmesi konularinda veriglagan, veriyi
isleyen, bilgi Ureten, aktaran ve depolayan bir biliéik bilgi sistemidir®.

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama kararlari icirergkli bilgileri duzenli ve
surekli bir bicimde toplamak, muhafaza ve analinek ve yaymak tzere géhilmisg
bir prosediirler ve metotlar dizisidfit

Bir sirketin pazarlama bilgi sistem yoneticileri, yordgrin neye ihtiyaci
oldugu ile ilgili ne distuindukleri, gercekte nelere ihtiyaci ofglunu, ekonomik olarak
hangisinin uygulanabilege konusunda b&#anti kurmahdirlar. Bir pazarlama bilgi

sistemi komitesi yoneticileri, ger bolim yoneticilerinin ihtiyaclarinin ne olgunu

% Kotler, Philip, Marketing Management, Pearson Education International, Eleventh Ewljt2D03,
p. 122.

3"Kotler, a.g.e, p.123.

38 Sahin ,Mehmet,Yonetim Bilgi Sistemi, A.U.1.i.B.F., 2000, s.152.

%9 Mucuk, ismet,Pazarlamailkeleri ( Ve Ornek Olaylar ), 13. basim, Turkmen Kitabeustanbul,
Mayis 2001, s. 48.
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anlamalari icin onlarla gosinelidirler ve daha sonra bilgi sistemini giurmalidirlar.

Bu bgslamda bazi faydali sorulagagida siralannsgtir.

o
o
o
o

0
istersiniz?

o
o
o
o

Duzenli olarak hangi kararlari aliyorsunuz?

Bu kararlari alabilmek icin hangi bilgilere ihtiyagyuyorsunuz?
Duzenli olarak hangi bilgilere sahipsiniz?

Periyodik olarak hangi 6zel ¢catnalari takip ediyorsunuz?

Gunluk, haftalik, aylk, yillik olarak hangi konutta bilgilendiriimek

Hangi yayinlar ve ticaret raporlarini diizenli olagirmek istersiniz?
Hangi konular hakkinda bilgilendirmek istersiniz?

Hangi veri analiz programlarini kullanmak istersihi

Su an kullandginiz pazarlama bilgi sisteminde yapabil@oe& dort

faydall iyilestirme nedir?°

Sekil 6’ de gorulecgi gibi bir pazarlama bilgi sistemi;

o

0]
o
0]

Isletmenin i¢ kayitlart,

Pazarlama istihbarat ( haber alma ) aktiviteleri,
Pazarlama agarmalari,

Pazarlama karar destek sistemlerindegroaktadir.

“OKotler, a.g.e, p.123.
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Sekil 6: Pazarlama Bilgi Sistemi Modeli

Kaynak: Kotler , Philip et al Principles Of Marketing, The European Edition,

Prentice Hall, 1996, p. 212.

1.7.1. i¢ Kayit Sistemleri

Bir pazarlama bilgi sistemi yoneticileri sipglar, saty, maliyet, envanter

seviyesi, 6demelerle ilgili raporlara giivenmek zwladirlar. Bu bilgilerin analizi ile

isletmeler 6nemli firsatlar yakalayabilecek veyadidkri 6nceden fark ederek gerekli

onlemleri alabileceklerdirisletme agisindan iki 6nemli i¢c haber alma araci vard

Ic kayit sisteminin kalbisiparis-ddeme cemberidir. Satici mumessiller ve

tuccarlar miteri siparsleri isletmeye iletmektedirler. Siparedilen parcalar nakliye ve

fatura dokumanlari ile birlikte ¢gli departmanlara gonderilir ve

parcalar gletme tarafindan tekrar si

pswedilir.

stokta olmayan
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Gunumiz gletmeleri bu adimlari d@wu ve hizhh bir sekilde uygulamak
durumundadirlar. Mgieriler kendilerine sipagierini zamaninda teslim edeceklerine s6z
veren gletmeleri tercih ederler.

Bilgisayarlarla donatiingi depolar bu sipagieri c¢ok hizli bir sekilde
kargilayacaklardir. Fatura departmani da mumkin gidikadar kisa sirede faturalar
misterilere gonderecektir.

Gunumuzde sayisizletme sipag-6deme ¢emberinin goulugunu, hizini ve
verimliligini artirmak icin intranet (sletme ici ersim )ve extraneti ( kurumlararasi
erisim ) kullanmaktadirlar.

Pazarlama yoOneticileri guncel s#rin dgru raporlarina hizh birsekilde
ulasmak isterler.isletmeler yank sinyaller almamak igin sativerilerini dikkatli bir
sekilde yorumlamalidirld’. Bu nedenle satibilgilerini veritabanlarinda saklar ve
gerektginde bu bilgileri tekrar kullanirlar.

Bazigletmeler Urin, satici, ngteri veri tabani gibi veri tabanlarinda bilgilerini

organize eder ve daha sonra farkli veri tabanlaknkilgiler ile de birlgtirilirler.

1.7.2. Pazarlamdstihbarat ( Haber Alma ) Sistemi

Ic kayit sistemi verilerin sonuclari ile beslenirkgazarlama istihbarat sistemi
olusan veri ile ilgilenir. Bir pazarlama istihbarat t&mi, yoneticilerin pazarlama
cevresindeki ge§meler hakkindaki bilgilere sahip olmak amaciylal&udiiklari kaynak
ve prosedurlerden ajmaktadir. Pazarlama yoneticileri kitaplar, gazetdlearetle ilgili
yayinlari okuyarak, myferi, araci ve saticilarla kogarak ve dger isletmelerin
yoneticileri ile gorigerek pazarlama istihbaratini toplaffar

Bir isletme pazarlama istihbaratinin kalitesini artirni@gk birka¢c adim atabilir.
Bu adimlar gagida siralanmaktadir.

o] Isletmeler aracilarina, distribiitorlerine ve peralamgilérine 6nemli

pazarlama istihbaratini ileterek onlari motive efiddr.

“'Kotler, Marketing Management, p. 124.
“2 jslamaglu, Ahmet HamdiPazarlama Yonetimi ( Stratejik ve Global Yaklasim ), Beta Basim Yayin
Dagitim, 1. baskijstanbul, Austos 1999, s. 64.
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0 Isletmeler kendi sagigliciinii segerek, yeni getieleri kendi personeline
aktararak onlari motive edebilir vgigebilirler.

0 Isletmeler rakiplerin Grlinlerini satin alarak, fuada hazir bulunarak,
rakiplerin yayinlanny raporlarini okuyarak, hissedarlarin toplantilarikatilarak;
calisanlarla, saticilarla, distribatorlerle, malgkayici firmalarla, nakliye acenteleri ile
konuwsarak, rakiplerin reklamlarini toplayarak, intereettrakipler hakkindaki bilgileri
takip ederek rekabetci istihbarati toplayabilirler.

o] Isletmeler, mumessil ngterilerini, isletmenin en blyuk merilerini,
aclk sozlu ve bilgili mgterilerini bir araya getirerek dagmna panelleri yapabilir.

o] Isletmeler dsaridaki mal sglayici firmalardan bilgi satin alabilirler.

0 Baz! sletmeler pazarlama istihbaratinigdarlar. Gorevliler internet ve
blyuk yayin kurulglarini tarayarak, giuncel konular ile ilgili haberlézetleyerek ve
yeni bultenleri okuyarak gerekli bilgileri pazarlanyoneticilerine ulgtirirlar. Guncel
konularla ilgili bilgileri toplar, dosyalar ve bdgte yoOneticilere yeni bilgileri
deserlendirmeleri icin yardimci olurlat

Yakin zamanlarda pazarlama istihbarati faaliyetle®e gizlice izleme
tekniklerine olan yaygin ilgi artrgiir. Bu teknikler pazar pozisyonlarinin devam
ettirilmesi ve sglamlastiriimasi icin 6zellikle rakiplerin hareketlerin@amaninda tepki
verildigi dinamik pazarlarda oldukca etkilidir.

Pazarlama ve rekabetci istihbargleime kararlarina olan kritik etkisinden ve
paylailan isletme stratejisinin  6neminden dolayl tepe yonetimirbnemli bir
sorumlulgudur.

Pazarlama istihbarat sistemi, rakipler hakkindagbitoplayarak, kisa ve uzun
donemli stratejik planlara bavurarak, rakiplerin bir adim 6tesine bakma, rakiptene
dUsind{gunu bilme prosesidir.

Pazarlama istihbarati pazarlama planlamanin, uygo#& ve kontrolinuU
gelistirmek icin pazarlama karar vericileri tarafindanukanilan zamanli, déru ve
uygun bilginin toplanmasi, siniflandinimasi, amalive dagitimi icin gereken
prosedurler, malzeme ve insan yapisinin skiki etkilesimi ve devamlifinin

sgglanmasindan olgan bir batindur.

43 Kotler, Marketing Management, p. 125-126.
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Pazarlama istihbarati stratejik olarak yonetilegirketlerde etkili stratejinin
uygulanmasi ve formulasyonunun dahil @dwevrim mekanizmasi igin veri ve enetrji
saglanmasidif*,

Pazarlama istihbarati karar alma samasinda cevreden gelen bilgiyi
degerlendirmek icin yoOneticiler tarafindan kullanilaveri kaynaklari ve proseddrler
toplulugudur®.

Pazarlama istihbarat sistemi stratejik yonetimik ¢oemli drtinleri icin temel
desteklemeleri gdar.

Pazarlama istihbarati ve pazarlamastanaasi arasindaki temel fark pazarlama
arggtirmasinin birincil veriye 6nem vermesidir. Tigdazarlama istihbaratin temelinde
ise bilgi analizi yatmaktadir. Pazarlama istihbardaha cok stratejiktir ve sonug
odakhdir. Aslinda pazarlama istihbarati birincg wincil kaynaklari istismar eder.
Musteriler, rakipler, mal sgayanlar, 6nceki ¢cajanlar gibi daha gegisebekeleri
kullanmaya bglar. Elektronik veri tabanlari ve medya da pazadanstihbarat
sisteminin 6nemli bir parcasi&fr

Bazen gletmeler istihbarat toplamak icin bazi 6zel galalar yaparlar. Orrign
kendi ma&azalari ve rakiplerinin n@azalarini ziyaret edip mgterilerin nasil
davrandgini gézlemlemeleri icin ‘gizli méteriler’ kullanirlaf’.

Baz! sletmeler rakiplerin yasal olarak atilmasina izimibea atiklarini araziden
atilir atilmaz calarak atiklari incelerler.

Bazi sletmeler ise duzenli olarak rakiplerinin otoparktarkontrole ederler.
Cunku dolu otoparklarsietmenin baarisi ve bol miktarda siparialdgini gosteriyor

olabilir, yari dolu otoparklar ise zor zamanlaristergesi olabilf¥

“\Wee Thomas Tan Tsu The Use Of Marketing Research And Intelligence In 8ategic Planning:
Key Issues And Future Trends', Marketing Intelligence & Plannin/ol.19, No.4, 2001, p. 247.,

( cevrimci ) http://caliban.emeraldinsight.com,12004.

4 Crawford, I. M., Marketing Research And Information Systems Marketing And Agribusiness Text
4, Food And Agriculture Organization Of The Unitddtions, Rome 1997, p. 106.

“°Wee, a.g.m., p. 248.

4" Solomon a.g.e., p. 128.

“8 Armstrong, Gary, Kotler, Philip, Marketing 6e An Introduction, Sixth- International Edition,
Pearson Education International, 2003, p. 15.
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1.7.3. Pazarlama Aratirmasi

Arastirma ve bilgi toplamasletmeye geri bilgi aki salar. Bu bilgi aksi
olmadan pazarlama yoneticileri pazar dinamiklerianlayamazlar. Pazarlama
argtirmalarinin artmasi, karar alma surecini daha lilfjere sistematik kilar; zira,
arggtirma, sezgiden bilimsel sorun ¢dzme yaktana geg demektir. Sadece sezgisi ile
karar veren yoneticiler, &isel bilgi ve tecrtibelerine gore hareket ederldimmsel karar
vermede ise yoneticiler objektif bilgi toplamayastemli ve mantiksal caimaya
dayanarak karar verirler.

Gunumiuzdesietme yoneticileri, tuketiciler ile direkt olarakrhasta bulunmak
suretiyle onlarin istek ve ihtiyaclarini saptamazaman iginde tuketicilerin istek ve
ihtiyaclarindaki dgisimi tespit etme olarfandan yoksundurlar. Ureticiler ve tiiketiciler
arasindaki mesafenin hayli argmalmasi ve bu ikisi arasinda bir¢oksikive kuruluun
yer almasi, surekli karar verme durumunda olan §&ifer icin belirsizligi artiran bir
unsurdur.Is hayatinin belirsizliklerle dolu dinamik ve rekatiebrtaminda, pazarlama
aragtirmasi ve bilgi sistemleri Ureticiler ve tuketmil arasindaki mesafeyi kapatmaya
yarayacak bilgileri sslama fonksiyonunu yerine getitit

Pazarlama aséirmasi belirli durumlar veya spesifik problemlerligili
argtirmalari kapsar. Pazarlama bilgi sistemleri, slidelkgi toplamayi ve bilgi akgini
sgilamaya cakirken, pazarlama agmrmasi, onun bir parcasi olarak, tek tek ve gemeld
tekrarlanmayan spesifik sorunlari ¢ozmeye sgaliPazarlama bilgi sistemi dizeninin
olmadgi isletmelerde pazarlama gtamasinin roll ¢cok daha gefir, pazarlama bilgi
sistemi olan gletmelerde ise pazarlama stramasi, bu sistemin bir parcasi olarak
gorulur’.

Pazarlama aratirmasi, pazarlamacinin katastigi riin, piyasa ve tiketici ile
ilgili sorunlarin ¢ézimiine yardimci olabilecek lliégin sistemli ve objektif bigekilde
toplanmasi ve analizidfit.

9 Mucuk, ismet,Pazarlamailkeleri ( Ve Ornek Olaylar ), 9. basim, Tirkmen Kitabevistanbul, 1998,
S. 56.

**Mucuk, a.g.e., s. 58. .

*1 Kozlu, Cem,Uluslararasi Pazarlamailkeler Ve Uygulamalar Tiirkiyels Bankasi Kiiltir Yayinlari,
2000, s. 71.
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Pazarlama aséirmasi, pazarlama konusunda herhangi bir problemin
belirlenmesi, belirlenen bu problemin ¢dézimlennasacina yonelik bilimsel yonteme
uygun gecerli ve guvenilir bilgilerin toplanmasashifi, analiz edilmesi, yorumlanmasi
ve gerekli dnerilerde bulunulmasrthir

Pazarlama agarmasi icin mgterilerin nelere ilgi duydgunu bilmek ve
reklamlarin etkinigini degerlendirmek 6nemlidir. Bu durum g6z oOnline algndda
etkin ve verimli birsekilde gelstirmek icin muterilerin ilgilerini anlamak 6énemlidir.
Musterilerin ilgi alanlari ile ilgili bilgi edinmek i, onlarin davraglari gézlemlenmeli
ve analiz edilmelidir. Ozellikle mgierileri uzun zaman ve siirekli gozlemleyerek ilgi
alanlari ile ilgili davranglari tespit edilebilit®,

Pazarlama agarmasinda kullanilan veriler iki grupta incelenir.

1.7.3.1. Birincil ve ikincil veriler

Pazarlama astirmasinda kullanilan verilerSekil 19' da goruldgu gibi,
birincil veriler ve ikincil veriler olarak iki gruga incelenmektedir. Birincil veriler ve
ikincil veriler ise kendi aralarindgletme ici birincil ve ikincil veriler ve dletme dsl

birincil ve ikincil veriler olarak gruplara ayrilrkgadiP”.

°2 Akat, Omer, Uluslararasi Pazarlama, Ekin Kitabevi,asKn, 1998, Bursa, 1998, s.29.

Ishii, Y., et al, " Detection Of Attention Behavior For Marketing Information System"
Control, Automation, Robotics and Vision, 7th Imational Conference on , 2-5 Dec. 2002 , Vol.2, p.
710, ( cevrimci) http://ieeexplore.ieee.org, I52D04.

> Tanriverdi, Haluk, - Kutay, Oktay," Pazarlama Arastirmalarinda Veri Toplama Metotlari
Uzerine Bir Arastirma ", Pazarlama Diinyasi Dergisly. 2004\6, Yil 18, Kasim\Aralik, s. 41.
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Sekil 7: Birincil ve ikincil Veriler

Kaynak: PerreaultD. William, -Mc Carthy, E.Jerome, Basic Marketing A
Global Managerial ApproachTwelfth Edition, Irwin Series In Marketing, 1996,
p.160.

Ikincil veya ikinci elden veri, asirmayl yapan kimseden {a Kkisi ve
kurumlarca, kendi amaclari icin daha 6nce toplarwerilerdir. Argtirmaci igin hazir
durumda olup, nispeten kolay elde edilebilen bulern kaynaklari gletme ici ve dgi
kaynaklar olmak tizere ikiye ayriligletme ici kaynaklarsietmenin normal faaliyetleri

icin tuttugu cssitli kayit ve belgelerdir ( bilanco, kar ve zaraedaplari, satikayitlar
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vb). Isletme dsi kaynaklar isesietme dsindaki resmi ve 6zel veri kaynaklaridikincil
verilerin zaman, emek ve masraftan tasarrgfesaasi ve toplama kolagl ve yetenekli
aragtirmaci bulma guclglini ortadan kaldirmasi gibi avantajlari; bilgileeski olma
ihtimalinin bulunmasi, amacg farklgh olmasi ayrica tasnif ve birim o6lct farkgii
olabilmesi, tarafli olma olasilginin fazla olmasi gibi dezavantajlari bulunmaktadir

Birincil veya birinci elden veriler ise, ag@macinin tiketiciler, daticilar vb.
kisi ve kurulwlar hakkinda kiisel olarak toplad orijinal verilerdir. Bu ytzden birincil
veriler icin, ikincil verilerden farkl olarak vekaynaklari dgil veri toplama metotlari
s6z konusudur.

Birincil verilerin, eski ve yank olma olasilginin az olmasi, 6zel amaclara gore
toplandginda ihtiyaclara tam ve direkt olarak cevap vermdszzat argtirmaci
tarafindan toplangindan, anket formu vb. istenifdi sekilde yapilabilmesi gibi
avantajlari; zaman, emek ve masraf yukingin @masi ve yetenekli uzman atiamaci

bulmanin zor olmasi gibi dezavantajlari bulunmaitad

1.7.3.2. Pazarlama argtirmasi sureci
Pazarlama asairma sureci-kati bir kurallar dizisi olarak giintilmeyip, genel bir
yaklasim olarak kabul edilme kaydiyla- dortdaamaseklinde ele alinabilir. Bunlar;
0 Problemin tanimlanmasi
Arastirmanin planlanmasi
Arastirma planinin uygulanmasi ( verilerin toplanmasi )
Verilerin tasnifi, analizi ve yorumu

o O O O

Arastirma raporunun hazirlanmasi

Problemin tanimlanmasi, pazarlama sarmasinin ilk g@amasi, problemin ve
konunun iyi birsekilde tanimlanmasi ve belirlenmesidir.

Arastirmanin planlanmasisamasinda, ihtiya¢c duyulan bilgileri toplamak icitkie

bir aratirma plani hazirlanif.

> Tanriverdi, a.g.e, s. 41.
% Mucuk , Pazarlamalilkeleri, s.52.
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Problem tanimlandiktan ve ele geciriimesi gereklgiler belirlendikten sonra
dogru, guivenilir ve problem icin uyumlu verilerin t@pimasi gereklidt.

Pazarlama yoneticisi afrma planini uygulayip verileri topladiktan sortmanlarin
analizini yaparak sonuclarinin yorumunu yapatr.

Arastirma sirecinin  son samas! ise agrma raporunun hazirlanmasi ve

yoneticilere sunulmasidit

1.7.3.3. Veri toplama yontemleri

Baslica birincil veri toplama yontemlerigu sekilde siralamak mumkadndar.
Anket

Gozlem

Deney

O O O O

Projeksiyon yontemi

1.7.3.3.1. Anket

Anket yontemi, pazarlama atamalari ile birincil veri toplamada en c¢ok
kullanilan yontemdir. Bu yontemde, bilgiler ginama konusu olan ana kitleden secilen
orneze dahil kiilere yazili soru sormak yoluyla @anir. Amaci, davrasiari,
demografik ézellikleri, bilgi diizeyini ve fikirlelcmektir®.

Basilica anket teknikleri,

o] Posta yoluyla yapilan anketler: Anketler cevaplayiciya posta yolu ile
gonderilmektedir. Cevaplayicilar anketi doldurduktsonra geri gondermektedirler.
Cok fazla konuda soru icerme kapasitesine sahimsilngorgme yanlilgini ortadan
kaldirmasi, ucuz olmasi yontemin avantajlaridirv&dama oraninin giik olmasi,
cevaplayici Ustunde gtamacinin kontrolinin olmamasi, cevaplayicidagkaédirinin
anketi cevaplama olagiinin olmasi yontemin dezavantajlaridir.

o] Yz ylze gorisme: Arastirmaci cevaplayici ile yiz yize g@niektedir.

Bu yontem posta yolu ile yapilan anketlerden dabhapdir, fakat ardirmaciya

>’ Tenekeciaglu, Birol, -Ersoy , Figen,Pazarlama Yénetimi, Geniletilmis Yeni Baski, Eskiehir 2000,
S. 57.

8 Mucuk, Pazarlamalilkeleri, s.54.

9 Akat, a.g.e., 48.
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gorismeyi kontrol imkani tanimaktadir. Maliyetinin veddaedilme oraninin ( katilhmi
reddedenlerin orani ) yuksek olmasi yontemin deziayaridir.

o] Telefonla anket: Anket telefon arac ile yapilmaktadir. Hizli ve ucuz
olmasi, yuksek cevaplandirma oranina sahip olmasstirmacinin sdreci kontrol
etmesi yontemin avantajlaridir. Cevaplayicilarinleftenda kimle gorgtikleri
konusunda tereddlde ghieleri ve bazi telefon numaralarinin artik kullamytor olmasi
yontemin dezavantajlaridir.

o] Kisi yontemli anketler: Bu yontem genellikle otel ve restoranlarda
kullaniimaktadir. Anketler miferilere birakilir ve cevapladiktan sonra kutulara
birakmalar veya elektronik posta yolu ile geri dérmeleri istenir. Bu yontemin en
onemli dezavantaji tum migrilerin anketi doldurmamalaridir. Anketi ya colemnun
kalanlar ya da memnun kalmayip hayal kigikia grayanlar cevaplandirmaktadir. Bu
nedenle yonetim, mgteri memnuniyetinin gercek seviyeleri olmayan, saptis
sonugclar elde eder.

o] Paneller: Panel anketi dizenli olarak cevaplayanlardansasiu bir
guruptur. Bazi paneller surekli bir temel Gzeringrkmuwslardir ve genellikle ticari
pazar argtirmasi yaparsirketler icin uygundur. Bazen paneller grupla biele farkli
argtirmalari devam ettirmek igin bir grup firma taradan kullanilir. Panellerin
kurulmasi pahahdir ama daha sonrasindé&emesi ucuzdur ve c¢ok yiksek
cevaplandirma oranina sahiptir.

o] Birden fazla konuyu iceren calgsmalar: Bu tur anketler genellikle ticari
pazar argtirmasi yapan acenteler tarafindan kullaniimakthweankette birka¢c cama
birlikte sunulmaktadir. Bu her tiketici icin maliyezaltir ve cevaplayicilarin gisel
bilgilerini sadece bir kez doldurulmasinghka. Bu yontemde cevaplayicilara birbiriyle
ili skisiz konularda sorular sorulmaktadir. Anketler zaur, cevaplandirmasi gugtir. Bu
nedenle cevaplayicilar kiiciik hediyeler ile 6diilighdektedir®.

% Bylthe, Jim, Pazarlama ilkeleri, Essential Of Marketing Jim Bylthe Adli Eserin 20Basimindan
Ceuviri, Cev. Yavuz Odalg Bilim Teknik Yayinevi, s. 99.
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1.7.3.3.2. Gozlem

Go6zlem birinci dereceden veri toplamanin ikinci @midir. Gozlem c¢agma
konusu olaylara hicbir midahalede bulunmadan, sswtmadan onlari g6zlemek
suretiyle veri sglamaktir. Bu metot olaylarin meydana gelsirasinda olayla ilgili
bilgileri, dolaysiz birsekilde s&lar. Uygulamada yapilans,i kisilerin davranglarini
gozlemek ve birtakim gozlem kayit formlarina anirideydetmektir. Bu ydntemin
kullaniimasi durumunda cevaplayicilarla anket yapd, ancak onlarin davrafari
gozlenir. Anket yontemine kiyasla daha objektif s#nhatli bilgiler sglar. Fakat
pazarlama agairmasinda uygulama alani sinirhdir. Clnkd, butgitle sadece fiziksel
olaylar ve cevaplayicilarin davranhakkinda bilgi sglanabili®*.

Gozlemlerin yapilmasinda yaildrden ya da mekanik aracglardan faydalanilir.

0 Mekanik gozlem: Insan davragin gézlemenin bir gier yolu da, kayit
araclarindan yararlanmaktir. Mekanik araclar, dagra tam olarak gozlenmesini
sglar ancak pahali bir yontemdir.

Mekanik kayit araclagunlardir:

* Odimetre:Bu ara¢ A.B.D.’ de Nielsen ReklaBirketi tarafindan
kullaniimaktadir. Nielsegrirketi hangi televizyon programinin ne
sureyle seyredil@gini kaydetmek icin secilen 6rnek Uyelerin
evlerindeki televizyonlara bu araci g@amaktadir. Bu aracin da
merkezle bglantisi  kurulmgtur. Televizyon acildinda
seyredilen kanal otomatik olarak kayitlara gecmaikie
Amacl, televizyon reklamlarinin etkiglni 6lgcmektir.

» Gizlenmi g6z kamerasigtz kameralari belli aci icindeki butin

davranglan kaydedecelsekilde, orngin biyuk bir mgazanin
herhangi bir kéesine dikkatle gizlenir.Gorevi, ngigrilerin farkh
urunler kagi davranglarini  o6lgmektir. Bu ara¢ reklam
ajanslarinca da farkh reklamlara katuketici ilgisini 6élcmede

kullaniimaktadif?.

® Tanrverdi, a.g.e., s. 41.
%2 Tenekeciaglu, a.g.e., s.66.
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0 Psiko-galvanometre: Insanin terleme miktarini Glcerek duydu
heyecanin derecesini saptamak amaciyla kullarflullanilan varsayim, insanlarin
heyecanlanmasina paralel olarak vicutlarinin texlemktarinin artmasidir. Bu sirada
avuc iclerindeki cok énemli heyecanlari dahi gddifgrgerekcesiyle, bu aletler avug
iclerine yerlatirilirler. Soylenenseylerin veya gosterilen herhangi Bieyin yarattg
heyecan, psiko-galvanometrede gordlur. Gunumuizdé&lame aratirmalarinda

kullaniimaktadit®.

1.7.3.3.3. Deney

Son yillarda kullanimi artan bir yontemdir. Nedemsc iliskisi saptamaya
yonelik bir ydontemdir. Ancak uygulanmasinda birtakguclikler olgtugu gibi pahal
bir yontemdir. Bu yontemde gidi bagimsiz dgiskenlerin bgmh degisken tzerindeki
etkileri pazar keullarinda veya laboratuar kalarinda belirlenmeye caliir.
Laboratuar keullarinda yapilacak ¢aimalarda en dnemli nokta, pazarsutharini tam
olarak laboratuar ortaminda eturulabilmektir. Orngin, laboratuar ksullar
tiketicinin pazarda alveris ortamina uygun hale getirilmelidir. Ayni zamand&etici
kendini gercek agveris ortaminda hissedebilmelidir.

Buna kagilik pazar kgullarinda deney yontemi ile bilgi toplamak istegidde
de birtakim zorluklarla kar kariya kalinabilecektir. Orrgn, bir Grinin ambalajini
degistirmek isteyen birgletme, bu dgisikli gi belirledigi magaza, sipermarket gibi sati
noktalarinda denemek istemesi halinde, rakipleats gekniklerindeki degisiklik ile
karsi karsiya kalabilir, rakiplerde ambalaj ggikli gine gidebilir ya da fiyat dgiirme ve
hediye verme yoluma giderek Ustunlikglsana  yoluna gidebilirler. Bu durumda
ambalajin etkisini 6lcebilmek tam olarak mimkin alabilecektir. Ayricasietmenin
kontrolii dsindaki faktorlerin etkisi desietmeyi yanls yoruma gotirebilf’.

Ancak bazi durumlarda sletmeler tiuketicilerin fikirlerini soru sorarak
ogrenmekten bir adim oteye gitmek zorunda kalabilifernesin, bir isletme birseker
cubyguna findik ekleyip eklemeyegme karar vermek icin soru sormaktan ziyade

kisilerin buseker cubuklarini denemeleri isteyebilir.sker findikh ve findiksiz Gretilen

% Tenekeciglu, a.g.e., s. 67.
® Yiikselen, CemPazarlamailkeler-Yénetim, Detay Yayincilik, 3. baski, Ekim 2001, s. 69.
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cubuklardan her ikisini de denedikten sonra fikirlsorulur ve alinan yanitlarin
yorumlanmasina gore geiklik yapilir veya yapilmaZ.

Deney yonteminde, temel deney dizenleri ve istiatideney dizenleri adi
verilen dizenler kurularak etkisi 6lcilmek istenatesiskenlerin b@&ml desiskenler

tizerindeki etkisi 6lciilmeye cailir®®,

1.7.3.3.4. Projeksiyon teknikleri

Projeksiyon yontemi temelini cevaplayicinin kendiilkgine iliskin 6zellikleri
belli bir duruma yansitmasi stal etmektedir. Dger bir deygle, bu yodntemin
uygulanmasinda cevaplayicidan acik vaskl olamayan belli bir durumu tasvir etmesi
istenir. Cevaplayicinin  durumu kendi gde yargilarina ve gudulerine gore
yorumlayacgl ve vyapilan tasvirin cevaplayicinin siigine iliskin 6zellikleri
yansitacgl kabul edilmektedir.

Projeksiyon yonteminin yarari, gaudan soru sorma yoluyla elde edilemeyen
bilgileri saglamasidir. Sakincas! ise gémieyi ydrlten yekimis gorismecilere ve
subjektif sonuclarl yorumlayacak uzman analistigeeksinim gostermesidir

Projeksiyon teknikleri,

o] Kelime c¢agrisimi: Arastirmaci 6zel bir kelimeyi soOyleginde,
cevaplayicinin ilk aklina geleni séylemesinin istign bir tekniktir. Bunun temelinde
yatan teori ise; cevaplayicinin kendi cevabini @degebilecg zamaninin
olmamasidir. Boylece cevaplayicinin gercek fikirtgrenilmis olacaktir.

o] Karikatir testi:  Bir Kkarikatir cevaplayiciya gosterilimekte ve
kendisinden buna uygun ¢d&1 bulmasi istenmektedir. Cevaplayicilar gercektendk
fikirlerini ortaya koymaktadirlar, cunkl Kkarikattrkarakterleri cevaplayiciyi
suclamamaktadir.

o] Ucuincu kisi teknikleri: Cok basit bir tekniktir. Cevaplayicidan verilen

bir durumda bir dier kisinin 6rngsin komsusunun ne diye@ ya da yapacani

% Griffin , Ricky W., -Elbert, Ronald J.Business Prentice Hall, Fifth Edition, 1999, p. 285.
% Yiikselen a.g.e., s. 69.
" Yiikselen a.g.e., s. 42.
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soylemesi istenmektedir. Cevaplayicilar tc¢tnginka fikriymis gibi kendi fikirlerinin
soylemektedirle.

1.7.3.4. Internette pazarlama aratirmasi

Teknolojik gelsmeler mekana ve zamanaghaliligi 6nemli dlgiide ortadan
kaldirmaktadir.internet tizerinden yapilan ticaret, yeni kanallaniypazarlar ve yeni
yontemler yaratnstir.

Bilgisayar, internet bdantisi, modem, web sitesi gibi temel gereksinimler
zaman agisindan olmasa da mekan agisindan kujlaroelli bir noktada hareket
etmeye yonlendirmektedir. Ancak mobil iktn teknolojilerinin gelgmesiyle birlikte
zaman ve mekan sorunu da ortadan kalkmaktadir

Hemen hemen her seviyede yuritilen pazarlangiranasi yontemleri internet
teknolojileri nedeniyle d&sim gostermektedir. Gecwte ikincil argtirma pahali ve
uzun zaman alan bir yontemdi. Gunumuzde ikinciktam@a web tabanli veritabanlari
ve kaynaklari sayesinde daha az zaman alan vehilcy@gntem haline geldi. Web’ deki
gelismelere kagin birincil alan argtirmalari olduk¢ca pahalidir. Bugin giamalar ve
deneyler on-line ( ¢evrim ici ) olarak yapilabilme#ir ve sonuclar ginler hatta saatler
sonra tablolar haline getirebilmektedir.

Web belkide pazarlama etkigini 6lgmek icin mikemmel bir cevredir. Web’ in
sgiladigl cesitli araclar ve teknolojiler pazarlamacilarin, pdama harcamalari ve
sonuglari arasindaki gkileri 6lgme ve test etmelerine imkan verir. Paaardcilar daha
sonra bu bilgiye gore hareket eder ve pazarlammligik gelistirirler. Bu yetenge
Kapall Déngu Pazarlamasi ( Close-loop Marketirdgnmektedir.

Kapall dbéngu pazarlamaya banner reklamlar &6rnekrabklaverilebilir.
Televizyonlarda olan reklamlarin sgdéra olan etkisini 6lgmek zordur. Buna kar
pazarlamacilar, banner reklamlarin etldimi herhangi bir zamanda banner reklami
tiklayan, web sitesini ziyaret eden veya alim yapgazginlerin oranina bakarak

Olcebilir.

% Bylthe, a.g.e., p. 96.
% Kircova, ibrahim,Mobil Ticaret Rehberi, istanbul Ticaret Odasi Yayin No:2002/38tanbul, Ekim
2002, s. 14.
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Pazarlamacilar ofturduklari elektronik posta listeleri ile kolayl&l
kampanyalarindan ngterilerini haberdar edebilirler. Bu yodntem posta luyta
misteriye ulgmaktan daha kolay ve ucuzdur. derilerden, olgturduklari anket
sayfalari yoluyla kampanya hakkinda yanit alalgitirlinternet yolu ile miteri

memnuniyeti iriin kalite agarmalari kolaylikla yapilabilmektedit

1.7.3.4.1. On-Line ( Cevrimici )Tuketici Davranisi

Tuketiciler pazarda birer aktordér

Tuketici davrangi bir anda meydana gelen bir eylemden ¢ok devamm éde
surectir.

Tlketici davrargi birgcok faktoru icerisinde barindirir. Genelde dtiginin bir
kisi oldugu disunillse de bazi durumlarda alim karari birkag tarafindan verilebilir
veya Uriin alicisi ve kullanicisi farklisker olabilir’.

On yillardan beri pazarlama saranalar tiketici davragini anlamaya
calismaktadir. Tuketici davragu argtirmalari yoneticinin, tiketicinin alim kararini
nasil verdgini anlamasina yardimci olur. Tuketicinin kararegiini anlayanslietme ise
belki de alicinin kararini etkileyebilecektir.

Ancak tuketici davragini anlamak igin Oncelikle elektronik ticaret ghéri
tiplerini anlamak gerekir. Elektronik ticaret gtérisi iki grupta incelenebilir. Bunlar;

o Bireysel alicilar ve

o Organizasyonel alicilardir ( hikumetler, 6zel otdér, saticilar, kamu
kuruluslari vb.).

Tuketici davrangini etkileyen etkenlerin Randa kiisel ve cevresel etkenler
gelir. Sekil 22’ de gosterildii gibi kisisel 6zellikler, ya, cinsiyet, medeni durumggim
seviyesi, etnik kimlik, meslek, gelir vegdir demografik dgskenler tiketici davagini

belirlerler.

0 Richardson, Paul, Internet Marketing Reading And_Online ResourcesMcGraw-Hill Higher
Education, 2001, p. 272.

™ Michael, Solomon R.Cunsumer Behavior: Buying, Having And Being Pearson Education
International, Sixth Edition, 2004, p . 7.

Michael, a.g.e., p. 8.
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Ornesin  egitim ve gelir seviyesi yiuksek tiketiciler on-linasaerisle daha ¢ok
ili skilendirilebilir. internette daha cok aweris yapms tecriibeli tiiketicilerin on-line
alisveriste daha cok para harcamalari olagidiPsikolojik deiskenler ise kjilik ve

yasam tarzi gibi unsurlari kapsar.

1.7.3.4.2. On-line ( Cevrim ici )pazarlamarastirmasi yontemleri

Gunumizde internet, gereksigel gereksesiiliskileri arasindaki bilgi algini
saglayan, diinyanin en bilyiik ilgitin araci haline gelngiir*.

Teknolojik gelsmelere paralel olarak ngigriler ve sletmeler arasindaki ilegim
yontemlerininsekil degistirdigi gorulmektedir.Sekil 23’ de goruldgu gibi, geleneksel
iletisim yontemleri olan yluz-yize, telefonla veya fakduyile iletisim daha birkac yil
oncesine kadar mgteri iletisiminin timdnd olgturmaktayken, ginimuzde yeni ikatn
yontemleri olan e-posta, web, GSM teknolojileri iesfontemlerin yerini hizla
almaktadir. Miteriye secengn sunuldgu yerlerde miteri iletisiminde yeni
yontemlerin  hakim ilesim yontemleri haline geldi goérilmektedir. Yapilan
aragtirmalarda, 2010 yilindan itibaren tum gteri iletisiminin énemli bir bolimundn bu
yeni iletisim yontemleri ile gercekkgnesi beklenmektedir. Yeni ilgtm yontemlerinin
ortak 6zelli ise bilisim tabanli birer teknoloji olmalaridt

3 Urban, a.g.e, p. 131.

™ Yurtseven, Tunahan," Bilgi Ca ginda Bireysel Gizlilik ", Kara Kuvvetleri Dergisi, Yil:4, Sayi:14,
Kasim 2005, s. 72.

> Giles, Hasan Kigat, " Bilisim Teknolojilerinin Mu steri ili skileri Yonetimine Katkilari "
S.U.S.B.E.Dsy. 12, Yil 2004, s. 236.
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Sekil 9: Msteri iletisim Yontemlerinde Dongiim

Kaynak: Gules, Hasan Kigat, " Bili sim Teknolojilerinin Mu steri ili skileri
Yonetimine Katkilari ", S.U.S.B.E.Dsy. 12, Yil 2004, s. 236.

Yeni pazarlama felsefesi; giéri temelime dayanan ve bilgi teknolojisi ile
desteklenen, organizasyonun iginde yendlia birlik yaratan gruplarin olgturulmasiyla
yonetilen bir felsefedif.

Son yillarda internetin, bircok alanda cok yaygin ¢ekilde kullanildgi, bu
baglamda 0Ozellikle mgterilerle gercek zamanl ilgtme olanak sglamasi nedeniyle
misteriler ile iliskilerin iyilestiriimesine Onemli bir katkisinin olgu da
gorulmektedif’.

On-line aratirma yontemleri;

® Giiles, a.g.e., s.237.
" Giiles, a.g.e., s.238.
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0 Web tabanl anketler: Web tabanl anketler agarmacilar vesirketler
acisindan oldukca poptler olmaysslbenistir. Web tabanh anketler pasif ( tiketiciler
sadece anketi doldururlar ) veya interaktif ( ilgil anketi bilgisayar yukler, yorum
yapar, sorular sorar ve konular tguriar ) olabilir.

Webde yapilan anketin toplanan verinin kalitesiilgili stipheler, argtirmaci
ile iletisim kurma zorlgu ve en 6nemlisi de ankete cevap vermek icin Bgidayara
sahip olma zorunlulgu gibi bazi sinirlamalari vardfr

Elektronik posta anketi en sik kullanilan yonteréer biridir. Sundgu sinirh
olanaklara kann basitlgi nedeniyle tercih edilir. Boyle bir anketi yilrutknacin
gereken teksey potansiyel mgierilerin elektronik posta adreslerini iceren ybtéir
veritabanidir. Bu ytizden de hizli ve ucuz bir yomde. Bicimsel olarak ta oldukca
basittir’®,

Mesajin transferi ve galimi internette geleneksel yontemlere oranla dalzé
gerceklgir. Sekil 24’ de gorilecg gibi, bir Grdnle ilgili promosyonu elektronik ptas
yolu ile igsletme, bir ksiye ilettiginde, bu k§i kendi cevresindeki Uc #iye daha
elektronik postayi iletmekte ve bu datitn katlanarak devam etmektédir

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

111
11111
1111111
111111111
11111111111
1111111111111
111111111111111

11111111111111111
11111111111111111

Sekil 10: internette Elektronik Posta Yoluyla Mesajin Tranisfer

Kaynak: Oncu, Fatih,e-Pazarlamainternet Olanaklariyla Uriin Ve Hizmetin Hedef
Pazarda Tanitimi Ve Safi, Literatlr Yayinlari 77, Literatlr Yayincilik, basim,
Istanbul, Eylil 2002, s. 124.

8Urban, a.g.e., p. 144.

" Sarer, Bars, internette Pazarlamainternet Giri simcisinin El Kitabi, Palme Yayinlari:174, Palme
Yayincilik, 1. baski, Ocak 2001, s. 25.

8 Oncu, Fatih, e-Pazarlamainternet Olanaklariyla Uriin Ve Hizmetin Hedef PazaadTanitimi Ve
Satsi, Literatiir Yayinlari 77, Literatir Yayincilik, basim,istanbul, Eylil 2002, s. 124.
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o] On-line ( Cevrim ici ) guc¢ gruplari: On-line gu¢ grubu Gyelerini
kullanmak, web tabanli anketlerin etkiphi azaltan sinirlamalarin  Gstesinden
gelinmesine yardimci olur.

Kullanicinin  hangi elektronik posta adreslerinetiilgénderdgi ve hangi
adreslerden ileti alg hakkinda bilgi sahibi olunur. Bu veriler analidilerek,
isletmenin hangi promosyon yontemleri ile hangi pabétimleri ilgileniyor gibi
sorularin yanitlarini grenmesi sglanabili™™.

0 Musterilerden direkt olarak duymak: Maliyeti yiksek ve yawaolan
guc gruplarini kullanmak yerine direkt olarak gt@iilere trtin veya hizmet hakkinda ne
diUstunduklerini sorma yolu ile bilgi edinilir.

o] Musteri senaryolari: Isletmeler sik sik kendi Uriin ve hizmetlerine
konsantre olurlar ve neden Uriin veya hizmetlerirsterilerin ihityaclarini kaplama
konusunda hbgarisiz olduklarini gérmek isterler. Bu gibi durunda migteri senaryolari
kullanilabilir.

0 Musteri hareketlerini takip etmek: On-line anketlerde 6rge, yanls
bilgi vermek gibi bazi problemlerden kaginmak igirgtirmacilar onlara soru sormak
yerine onlarin davraglarini bazi bilgisayar programlari aragilile izlemeyi tercih
ederler.

1.7.4 Pazarlama Karar Destek Sistemleri ( MarketingDecision Support
Systems / MDSS )

Pazarlama Karar Destek Sistemleri, pazarlama siigiemlerinin dordincu
unsurudur. Daha ©Once anlatilan G¢ unsur veri toplaizerinde ygunlasirken,
Pazarlama Karar Destek Sistemleri veri depolama @ealizi Uzerinde

yogunlasmaktadir. Bu konu ikinci bélimde ayrintili olaraicelenecektir.

8 Urban, a.g.e., p. 147.

39



IKINCi BOLUM
PAZARLAMA KARAR DESTEK S ISTEMLERI
(MARKETING DECISION SUPPORT SYSTEMS)

2. KARAR ALMA

Karar alma yonetimin temelini glurmaktadit ve karmaik bir siirectir. Cuinkii
isletmeler surekli artan miktarda alternatifle yakarsiya kalmaktadirlar, dgskenler
arasindaki ikkiler oldukca karmg@k hal almakta ve sletme cevresinde sik sik
degisiklikler meydana gelmektedir.

Kararlar zaman baskisi altinda alinmdiktee birgok karar birbiri ile dantih
olabilmektedif.

Pazarlamagletmenin baarisi icin hayati 6nem geyan, vazgecilmez biglietme
fonksiyonudur. Gunumuzdesleétmelerin pazarlama yonetimiyle ilgili kararlarin
alinmasinda karasilan risk, dger isletme fonksiyonlarinin yénteminde kdasilan
riskten daha fazladir. Bunun nedenlerigag@adaki gibi siralamak mumkiindir

o Pazarlama kararlari 6zellikleri ggieaman icinde tekrarlanmazlar.

o Pazarlama kararlarinin verilmesi pazarlaristltan Kiilerin davranglarinin
tahmin edilmesini gerektirir.

o Verilen kararlarla ilgili dgiskenlerin kendi aralarinda etki ve tepkisKileri
vardir.

o Pazarlama ile ilgili kararlarin sonuclari zamamdg olgur ve etkileri gelecek
donemlere de tar.

o Pazarlama yonetimine g¢kin kararlar cevresel faktorlerin etkileri ve
kisitlamalari altina verilir ve uygulanigletme yoneticileri kitle tretimi ve kitle

pazarlama nedeniylglétmenin miterileriyle dgrudan temas gamazlaf.

! Demir, Ozcan;" Stratejik Karar Verme Agisindan Maliyet Sistemleri *, F.U.S.B.D, C. 15, sy. 1,
Elazs, 2005, s. 156.

2 Turban, Efraim,Rainer, R. Kelly, Potter, Richard E.Jntroduction To Information Technology,
Second Edition, John Willey&Sons, 2003, p. 358.

% Tokol, TuncerPazarlama Yonetimi 9. basim, VipaAS. Yayin No:12, Bursa 2001, s. 8.

4 Tenekeciglu, a.g.e., s.50.




Isletmeler farkli yonetim kademelerinde farkli kadarrumlari ile kagi karsiya
kalirlar. Stratejik, taktik ve operasyon yonetimdkaelerinde kar kariya kalinan
karar durumlari gggida aciklanmaktadir.

0 Stratejik yonetim: Genellikle, yonetim kurulu, dagmanlar ve tepe
yoneticiler, stratejik planlama prosesinin bir @golan butin organizasyonel hedef,
strateji, politika ve amaclarn qaftururlar. Ayrica organizasyonun stratejik
performansini, politik ve ekonomik ggditini ve rekabet halinde olgu isletme
cevresini izlerler.

o] Taktik yonetim: Isletme bolum yoneticileri gibi kendi kendini yoneten
takimlar kisa ve orta vadeli planlari ve programlgelistirirler, isletme politika,
prosedir ve amaglari tespit eder ve bitceytoturlar. Ayrica kaynaklari tahsis eder,
bolumlerin, departmanlarin, sire¢ takimlari, prtgkimlari ve dier gruplarin dahil
oldugu organizasyonlarin performansini izlerler.

o] Operasyon yonetim: Kendi kendini yoneten takimlarin tyeleri veya
operasyon Yyoneticileri, haftalik Uretim programlagibi kisa donemli planlari
gelistirirler. Kaynaklarin kullanimini, prosedur, bitge programlara goére gruplari
yonetirler.

Operasyon yonetim boliminde kararlaradebk yapisal ( structured ), taktik
yonetim seviyesinde kararlar yari yapisal ( semiestired ), operasyon yoénetim
seviyesindeyse kararlar yapisal olmama ( unstradtyiesilimdedir®.

o] Yapilanmis kararlar: Konunun yapisina gore gglrilmis belirli bir
kurallar dizisiyle ( algoritma ) kivamh seceine bulundigu kararlardir. Dolayisiyla,
yapilanmg kararlarin bir adi da algoritmik kararlardir. Bir kararlarda, soruna, belirli
bir algoritma uygulanarak ¢ozime gila. Ornesin, isletmelerin stok kararlari, proje
zamanlamasi, kuyruk karalari ve benzerleri yapilaladildigi icin, bu konulara igkin
gelistirilen algoritmalar her seferinde yeniden yazilma&gni yazilim, benzer bitin

sorunlarda uygulanir

® O'Brien, James,Managing Information Systems Managing Information Technology in The
Internetworked Enterprise, Fourth Edition, Mc-Graw-hill, 1999, p.456.

® O'Brien, a.g.e., p. 457.

"Sahin, a.g.e., s.109.
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o] Yar yapilanmis kararlar: Yari yapilanmg karar durumlarinda, sorunun
bazi yonlerine belirli glem ( algoritma ) dizileri uygulanabilir. Ancak, lyazca bu
kadari karar icin yeterli olmaz. Sorunurgeli bazi yonleri tesadifii nedenlerle vgedi
ili skilere bali oldugu icin devreye yoneticinin girmesi gerékir

0 Yapilanmamis kararlar: Karar alinacak duruma etki eden birgok
tesadufi ( random ) etken ve tesadufkilier nedeniyle, yapilanmamkararlar, belirli
islem dizileri ( algoritma ) uygulanarak ¢6zimlenenmatelik tsgirlar. Pazara yeni bir

iriin stirlip stirmeme kararlari yapilanmgkararlara 6rnek olarak gosterilebilir

2.1. Karar Alma Sureci
Bir karar alinirken, ister kisel ister organizasyonel olsunSekil 11’ de

gorulecei gibi karar alici tipik olarak dort temel sirectgecer.

8Sahin, a.g.e., s.111.
°Sahin, a.g, e., s.113.
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Sekil 11: Karar Alma ve Model Okturma Sureci

Kaynak: Turban, Efraim,Rainer, R. Kelly, Potter, Richard E.]ntroduction
To Information Technology, Second Edition, John Willey&Sons, 2003, p. 359.

Sekil karar destek sistemlerinin yakian tarzini agiklamak igcinde kullanilabilir.
Kullanici probleme, gergm incelendgi ve problemin tespit edildi istihbarat gamasi
ile baglar. Dizayn gaamasin da bir model aftwrulur veya gergén basitletiriimis

sunumu yapilir. Bu model veya gosterimglaatili batin dgiskenler arasinda gkileri

43



nicel olarak vurgulayarak, gerge basitlstirerek ve varsayimlar yapilarak
gerceklatirilir. Model daha sonra onaylanir. Burada kritpatansiyel ¢éztimlerin nasil
deserlendirilecgini tespit etmektir. Dgerlendirme, alternatifleri kemastirmak icin
kriterleri kullanmayi da kapsar, en iyi ¢c6zimiglamak ve orijinal problemi nasil
cozllecgini tahmin etmek icin gigimlerde bulunur. Bu adim probleme ilgi ¢ekici
birgcok ¢6zim yolu yaratabilir. Secingaanasi en iyi ¢ozUmun sec¢imini kapsar. C6zim
daha sonra sayfa Uzerinde test edilir. Test etnnkdi faenaryolarin ve deneylerin
yapllmasini da kapsayabilir. Secilen c¢6zim ekononokarak uygulanabilir
gorundigunde en son safha olan uygulama safhasina gecilir.

Basarili bir uygulama orijinal problemin ortadan kalas ile son buldf.

2.2. Karar Destek Sistemleri ( Decisin Support Sysis/DSS )

Karar destek sistemleri; verileri, modelleri, birazyim arabirimini ve
kullanicilari, etkili karar verme sisteminde bgtier. Ayrica modern analitik
tekniklerle karar vericiye hareketlerinde tavsiydkebulunan sistemlerdir. Karar destek
sistemleri karar vermenin yeterfiini gelistirmekten cok, etkinfiini gelistirmeyi
hedeflerler. Bu sistemlerin amaclari yonetimsel Unileri yerlgtirmek desil, bu
hikumleri desteklemektir. Karar destek sistemleairar vericilerin kendi 6zel kol ve
tercihlerini anlamalarinda oldukcagizli yardimcilardir.

Karar destek kavrami, 1972 yilinda Peter G. Keerafitadan gindeme
getirilmistir. Keen, karar destek sistemi kavramini, kararrken yoneticiye destek
sglayan, ancak hicbir zaman yoneticinin yerini alnmayailgi sistemi olarak
tanimlamgtir™.

Keen’ in tanimindan sonra, zaman icindeki geklere gore, karar destek

sistemi kavramina yeni boyutlar eklerti

Turban, a.g.e., p. 358.

Y Cil, ibrahim, "Bilgi Tabanli imalat Karar Destek Sistemleri Ve Bir Uygulama", Endiistri
Muhendislgi ~ Dergisi sy. 1, OcakSubat-Mart 2002 , s. 106, ( cevrimci )
http://www.mmao.org.tr/endustrimuhendisligi/2002_ilgbhtm, 23.07.2005
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Karar destek sistemi karmik isletme problemlerini ¢6zimlemek igin, insan
zekasi, bilgi teknolojisi ve yazilimin etkita icinde olacaksekilde harmanlangu bir
sistemdir.

Karar destek sistemigletme yonetiminin kararlarin desteklemek icghetme ici
ve iletme dg1 kaynaklardan model tabani, bilgi tabani ve vdrdal sglayan
bilgisayar etkilgimli ve internet eimli bir bilgi sistemidir.

Karar destek sistemi; verileri, bilgileri yonetimmie ve karmaik acilim
modellerini, yonetsel kararlara destekgtayacak bicimde birbirleriyle ikkilendirilen
ve biitiinlgtirilen bir bilgi sistemidir?.

Yonetim bilgi sitemlerinden farkli olarak, karar siek sistemleri ¢ok 6nemli
sistem kaynaklari olan veritabanlari gibi bilgi aabarinin yaninda model tabanlarina da
dayanir.

Karar destek sistemleri model tabani gideenler arasindaki gkileri
matematiksel olarak vurgulayan analitik ve bilgsayemelli yontemlerle, kullanilan

modellerden olgan bir yazilim unsuruddi

2.2.1. Karar Destek Sistemlerinin Ozellikleri

Bilindigi gibi, yoneticilerin dger bir adi da karar alicidir. Dolayisiyla karar
alma, sletme yonetiminde yamsal bir 6nem tar. Karar destek sistemleri ise, karar
alicilara cok dnemli destekler@ar. Bu nedenle karar destek sistemlerinin en gielir
Ozelliklerini, birkag nokta etrafinda toplamak muimkltr.

0 Karar destek sistemleri, karar alma olgusuna coksgegidan bakarak,
yoneticilerin sorunu bir batlin olarak gérmelerigglar. Boylece yoneticileri,sletmeye
gelecekte olasi kaollari uygun duruma getirme yoninde etkiler.

0 Karar destek sitemi, yoneticiyi karar alma streeindevre di birakmaz;
tersine son karari yoneticinin vermesi yoniinde yiciye isik tutar.

0 Karar destek sistemleri, karar almaya hiz ve gilvkkikazandirir.

128ahin, a.g.e., s. 107.
¥ O'Brien, a.g.e., p. 464.
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0 Karar destek sistemi, soruna uygun matematik vatissik modeller
kullanimi s&lar.

0 Karar destek sistemigletmenin her diizeyindeki ve birim yoneticilerine
karar dest@ sgslar, onlarin karar vermede yurek gtclerini artirir.

0 Karar destek sistemi bir taraftan kapsaml veritalsaslar, diger taraftan
da arzu edilen verilere kolayca gii@ayi sglar.

Ozetle belirtmek gerekirse, karar destek sistemlbelirsizlizi azaltarak
secenekler gefiirerek, secenekleri katastirarak, gerekli her tir acihimlar yaparak,
yoneticilere karar vermede yardimci olur.

Karar destek sistemlerinde temel amag, karari aldeik, kararin alinmasina
destek sglamaktit*,

2.2.2. Pazarlama Karar Destek Sistemleri ( Marketig Decision Support
Systems)

Pazarlama yoneticilerinin goérevlerini yerine geken kendilerine yardimci
olacak araglara olan ihtiyaclari giderek artmaktadriin ve markalarin giderek artmasi
ve deisimin hizlanmasi nedeniyle pazarlama karar durumd@ha karmgak hale
gelmistir. Kararlar artan zaman baskisi altinda alinmaikt Pazarlama bilgi devrimi
muazzam miktarlarda bilginin ortaya c¢ikmasina yamatir. Kararlar alinirken
pazarlama yoneticilerinin  bu bilgileri kullanabillee icin, veriler klemden
gecirilmelidir.

Istatistik, model olgturma, bilgi mihendis§i ve bilgi teknolojilerindeki
gelismeler pazarlama yoneticileri icin ¢ok miktarda @é&staracinin olgmasi ile
sonuclanmytir. Bu araclar pazarlama yoneticilerinin problendzimme cabalarini
desteklemeyi amaclamaktadirBu araclardan biri de pazarlama karar destekrsisiir.

Pazarlama karar destek sistemi, pazarlama kararaakiireci icin bilgisayar
teknolojisini kullanarak, hizli bilgi sgamak Uzere, veriler, istatistikler, modelleme ve

sergileme formatlarinin bir araya getirilmesi idusturulan bittnleik bir sistemdit®.

“Sahin,, a.g.e., s. 121-122.

*Wieranga, a.g.e., p.21.

8 Tek, Omer BaybarsPazarlamailkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkive Uygulamalari, 8.
baski, Beta Basim Yayim Raim, istanbul, Ocak 1999, s. 131.
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kullantlirlar. Problem bulmada amag, acik ggkilde problemin kaynani tespit etmek

ve dikkatlice tanimlamaktir. Problem ¢ézmede is@@weri, modeller, bilgi ve yargiyi
kullanarak problemi c6zmektir. Bir karar destektemsi aslinda problem c¢6zme
sistemidir.

Bir yoneticinin kasgilastigi problemler ii¢ kategoride siniflandirilabifir

0 Bagimsiz problemler: Bagimsiz problemler c¢ozumleri ghr
problemlerden bamsiz problemlerdir. Amac acik bjekilde tespit edilen problemler
icin en iyi ¢ozimi bulmaktir. Owusu § dunyasinda amsiz problemlere nadiren
rastlanir.

0 Birbiri ile ili skili problemler: Birbiri ile iligkili problemler birbirini
etkilerler. Amag birbiri ile ilgkili problem grubu icin en etkili c6zUm bulmaktBu tar
problemler, problemi ¢c6zmek icin birlikte gan ve organizasyonda farkli alanlardan
gelen uzman takimini gerektirmektedir.

0 Organizasyonel problemler: Organizasyonel problemler
organizasyondaki butiin departmanlari kapsamakt@iganizasyonel probleme 6rnek
olarak yeni Urinin pazara sunulmasi gosterileb@iiinkt yeni bir Grandn pazara
sunulmasi surecinde dizayn, uretim, imalat, paraalafinans, insan kaynaklari ve
kalite kontrol uzmanlar yeni UrinU gglrirken ve pazarlarken beraber gabak
zorundadirlar.

Pazarlama karar destek sistemleri birbiri ileskili ve organizasyonel
problemlerin ¢dzUmu igin ideal bir sistemdir.

Pazarlama karar destek sisteminin temel 6zellildagiidaki gibi siralanabilir.

0 Pazarlama karar destek sistemi pazarlama persounesteklemek icin
gelistirilmi stir.
0 Belirli bir karari ( yeni Grin pazarlamasi, reklaetkinligi, dagitim

alternatifi ) kalaylatirmak amaciyla bilgi desgesaglar.
o] Birincil amaci pazarlamayla skili problemlerin ¢6zim alternatiflerinin

degerlendiriimesi ve eylem igin en iyi ¢dzumun tesgiilmesidir.

" Gupta, Marketing Information Systems, p. 289.
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o] Satg bolgelerinin tasarlanmasinin  kolagtialmasi, yeni uriin veya
marka sonuclarinin g@erlendiriimesi veya hatta pazarlama eylemleri iQedef
pazarlarin profilini yapma gibi sinirli ( yari yapl ) problemlere odaklanmak
amaclyla tasarlanstir.

o] Bilgi depolama ve siniflandirma ve meydana gelenuslar Uzerine

vurgu yapat®.

2.2.3. Pazarlama Karar Destek Sisteminin Unsurlari
Bir karar destek sistem@§ekil 12 de gorilege, gibi genel olarak 3 temel
unsurdan olgur.
1. Model yonetimi,
2. Veri yonetimi,
3. Kullanici arayiizt!.
Ancak, burada olaya daha geracidan bakilarak, pazarlama karar destek
sisteminin @elerine 2 unsur daha incelenecektir. Bunlar,
4. Yazihm ve
5. Donanimdif’.

8 Hair Joseph F.,Bush Robert P, Ortinau David J. Marketing Research: A Pratical Approach For
The New Millenium, Mc Graw-Hill International Editions, 2000, p.183.

Y¥'Martin E., Wainright et alManaging Information Technology What Managers Needlo Know,
Third Edition, Prentice Hall, 1999, p. 212.

2 sahin, a.g.e., s. 118.
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DIGER BILGISAYAR
TABANLI
SISTEMLER

A

A 4

KULLANICI
ARAYUZU

Satg Verisi l

O YONETICI
J\ ( KULLANICI)

Sekil 12: Pazarlama Karar Destek Sistemlerinin Unsurlari

Kaynak: Martin E., Wainright et alManaging Information Technology What
Managers Need To Know Third Edition, Prentice Hall, 1999, p.212.
O’'Brien JamesManaging Information Systems Managing Information
Technology 1n The Internetworked Enterprise Fourth Edition, Mc-Graw-hill, 1999,
p.464.

Pazarlama yonetimine karar alma konusunda yardota dger bilgisayar
tabanh sistemlegu sekilde siralanabilir.
o Pazarlama Modelleri ( Marketing Models )
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o Pazarlama Uzman Sistemler ( Marketing Expert Siksen
o Pazarlama Ozbilgiye Dayali Sistemler ( Marketingpi{tedge-Based Systems)

o Pazarlama olaya dayali sebeplendirme sistemleri #rkdting Case-Based
Reasoning Systems )

o Pazarlama Sinir glar1 ( Marketing Neural Nets )

o0 Pazarlama Yaraticgi Artirma Programlart ( Marketing Creavity-Enhanesmh
Programs?*

2.2.3.1. Model Yonetimi ( Model Management )

Karar destek sistemleri, karar alirken veri ve nllede birlikte kullanir ve
yonetir. Veri tabani, karar destek sistemleri igkidou veriyi toplar, slemden gecirir ve
yonetir. Model yonetimi ise sistemi secer. Karanalsuresince bircok kapsamli modeli
yonetirken karar alicilar modelleri imalat servigien dizayni, organizasyonun finansal
durumunun analizi, trtn talebinin tahmini gibi kéemda kullanabilirler. Modeller nicel
veya nitel olabilirlef?.

Model , gercgin fiziksel ve kavramsal sunumu6tr

Model, durumun gostergii temel 6zelliklerin korunmasartiyla, bir tahmin ve
basitlgtirme islemidir”.

Model herhangi biseyin soyut resmidfr.

Modellerin kullanimi eylemi similasyon olarak daladirlir. Similasyon
problem ¢oziiciiniin karar veya kararlarinin etkilgiirceden tespit etme imkani véfir

Gunumuze birgok karar modeli kullaniimaktadir. Eak ckullanilan karar
modeller; matematiksel modeller, finansal modelléretim modelleri, pazarlama
modelleri ve insan kaynaklari modellerfdir

Pazarlama karar destek siteminde kullanilan dénetenatematiksel modagl

sekilde siralanabilir.

“LWieranga , a.g.e., p.29.

2 Gupta, Information Systems In The 21th Century Prentice Hall, 2000, p. 277.

% Gupta, Information Systems In The 21th Century p. 274.

4 Dneadq Eric V., The Science Of Decision Making: A Problem Based Appach Using Exce] John
Willey&Sons, 2002., s. 11.

“Martin , a,g,e, p. 416.

% Martin , a.g.e., p. 417.

" Gupta, Information Systems In The 21th Century p. 277.
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o] Ne-Eger analizi ( What-If analysis ): Bir yonetici problem Uzerinde
desisikliklerin etkisi konusunda caima yapmak icin Neger analizini kullanabili?®,

Ne-gzer analizinde son kullanici gigkenleri dgistirebilir veya dgiskenler
arasinda b#lanti kurabilir ve dger degisken deerlerindeki dgisimlerin sonuclarini
gozlemlef®.

Orngin Uriin fiyatlamasi karngak bir karardir. Karar alici materyal , tiretim ge i
maliyetleri gibi bir ¢cok i¢ etkenle rakip Grtnlerfryatlari ve Grln talebi gibi bircok gli
etkeni dginmek zorundadir. Bu durumda karar destek sistemyt@neticiye eer
islenmems ( ham ) materyallerin fiyatlarini yilda %3,6 onada yukseltirsek ne olur?
gibi Ne-eser sorularinin cevaplanmasinda yardimci®8lur

0 Duyarhlik analizi ( Sensitivitly analysis ): Duyarlilik analizi Ne-ger
analizinin 6zel birseklidir. Genellikle, yalnizca dgsken deeri surekli dgistirilir ve
deger deiskenlerinin dgisim sonuclar gozlemlenir. Yani duyarhlik analizelsli bir
zamanda bir dgskende meydana gelen ve tekrarlanagigiklerin dahil oldusu Ne-
eger analizinin bir durumudur. Tipik olarak duyatilanalizini karar alicilar, kesin
anahtar dgisken dgerlerinin tahmini varsayimlari hakkinda kesin emimadiklarinda
kullanirlar.

0 Amagc arama analizi ( Goal-Seeking analysis Bir degiskenin dger bir
degsiskeni nasil etkilediinin gbzlemlenmesi yerine gézlemlenergg&en icin bir hedef
tespit edilir ve daha sonra hedefgde elde edilinceye kadar @ir desiskenler tekrar
tekrar deistirilir.

o] Optimizasyon analizi ( Optimization analysis ):Optimizasyon analizi
amac arama analizinin daha kagnkabir uzantisidir. Bir dg&sken icin belirli bir hedef
belirlemek yerine kesin sinirlamalar koyarak biryaebirka¢c hedef dgsken icin
optimum dger bulunmaya calilir. Daha sonra bir veya birkac ggken sinirlamalara
tabi tutularak hedef ggskenler icin en iyi dgerler bulununcaya kadar tekrar tekrar

degistirilir 3.

% Gupta, Information Systems In The 21th Century p. 276.

29 O'Brien, JamesManaging Information Systems Managing Information Technology in The
Internetworked Enterprise, Fourth Edition, Mc-Graw-hill, 1999.p.468.

% Gupta, Information Systems In The 21th Century p. 276.

%1 O'Brien, a.g.e., p.467-468.
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Asagidaki tabloda, matematiksel modellere 6rneklerlrerktedir.
Tablo 1: Matematiksel Modeller

MODEL ACIKLAMA VE ORNEK

Secilmi degiskenlerin dger desiskenler Uzerinde nas

NE-EGER degisiklikler meydana getirg@iinin gézlemlenmesi

ANAL izi

NI

ORNEK: Eger reklam butcesini %10 giiiriirsek ne olur’
Bu durumda saglarda ne gibi dgsiklikler gbzlemlenir?

Tek bir dgiskenin dger deiskenler Gzerinde nasil
DUYARLILIK tekrarlayan etkisinin oldtunun gdzlemlenmesi

ANAL izi ORNEK: Reklam biitcesini siirekli 100$ giriirsek bu
durumun sagiara olan etkisi nasil gercekle?

Secili daiskenler hedef degerlere ulallincaya kada

secili desiskenler Uzerinde tekrarlayarak ggklikler
AMAC ARAMA ¢ el Y &g

apilmasi
anaLizi |7

ORNEK: Satslar 1 milyon $ a ulalincaya kada

reklam butcesini artirsak nasil bir sonuc elde ieder

Kesin sinirlamalar vererek secikni desiskenlerin
OPTIMIZASYON | optimum dgerinin tespiti
ANAL 1zi ORNEK: Biitcede gosterilen medya secimi icin sahip

olunmasi gereken en iyi reklam butgesi nedir?

Kaynak:. O’Brien, JamesManaging Information Systems Managing Information

Technology In The Internetworked Enterprise Fourth Edition, Mc-Graw-hill, 1999,
p.467.
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Ozellgtirilmi s pazarlama modelleri ise pazarlama yoneticisingokitkapsamli
karari almasinda destek gk. Pazarlama modelleri Uriin fiyatlandirma gaza
konumu, reklam stratejileri gibi bir cok konulardgneticilerin karar almalarina
yardimci olan bir aracti.

Baz| pazarlama modelleyu sekilde siralanabilir.

o Marka yardimcisi: Balica elemanlart bir imalatgi, rakipsirketler,
perakendeciler, tiketiciler ve genel cevre olarketiciye yonelik ambalajlanmi
mallara odaklanmiesnek bir pazarlama kam modelidir. Bu modelin reklam verme,
fiyat saptama ve rekabet etme konularinda alt nedele bulunmaktadir. Bu model
muhakeme, tarihsel analiz, takipcilik, alanda deaew uygulamal kontrol unsurlarinin
yaraticl kagimi ile ayarlanmaktadir.

o Ziyaret plani: Muhtemel ve devamli mterilere her dénem kac¢ ziyaret
yapilacgini belirleme konusunda sgtelemanlarina yardimci olan bir modeldir. Bu
modelde yolda gecen zaman ve sayapmak icin harcanan zaman da hesaba
katiimaktadir. Bu model, United Airlinggketinde bir denek grup Uzerinde sinagve
sonuclar onageleger bir kontrol grubuyla karlastiriimis; deneme grubundaki sgarin
kontrol grubuna gore yuzde sekiz puanlik birsastdugu goralmigtur.

o Detaylandirici: Ziyaret edilecek myierileri belirlemek ve her ziyarette
misteriye hangi Urdnlerin tanitilagal saptamak konularinda satelemanlarina
yardimci olan bir programdir. Bu model daha co&g Hirketlerinin sats elemanlari
tarafindan uygulanmak Uzere g#hlmistir. Bu sirketlerin saty elemanlari doktorlara
yaptiklari her ziyarette en fazla ¢ trin tanifgbiken, iki uygulamada bu modelin
blyuk kar aryl saladigl géralmistar.

0 Cografi cizgiler: Su uc¢ ilkeyi sglayacak sekilde say ve servis
bdlgelerini tasarimlandirmak icin kullanilan bir deddir. Bolgeler sagi ekiplerinin
calisma yuklerini gitlerler; her bir bolge kendisine hitk bolgelerden olgur; bolgeler
batinlgmis alanlardir. Bu modelin g#li basarih uygulamalari oldgu rapor

edilmistir®,

%2 Gupta, Information Systems In The 21th Century p. 277.
% Kotler, Philip, Kotler ve Pazarlama Pazar Yaratmak Pazar Kazanmak e Pazar Esemen Olmak
cev.Ayse Ozyacilar, Sirket Kilturii Dizisi:258, 1. basim, Sistem Yayinci Ekim 2000, p. 130.
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o] Medya planlayici: Reklamcinin, medyayi bir yil i¢cin satin almasina
yardim eden bir modeldir. Medya planlama modelzgpakesiminin ayrintili olarak
tanimlanmasini, sati potansiyelinin kestirilebilmesini, marjinal getiroranlarinin
azaltiimasini, unutmalari, zamanlama konularini re&iplerin kullandgi medya
takvimlerini igerir.

o] Promosyon planlayici: Taban sagi rakamlarini saptayarak (yani hig
promosyon olmasaydi ne kadar satilirdi) ve bu tabkamlarinda promosyonla birlikte
olan artglari 6lcerek, sagipromosyonlarinin derlendirmesini yapar.

0 Reklam onerici: Verilen pazarlama hedeflerine ve trintn, hedefpaza
ve rekabet durumunun 0Ozelliklerine gore yapilacgidam turind (mizahi, hayatin bir
parcasl, vb.) tavsiye eder.

0 Kapak hikayesi: Kitlesel satg verilerini inceler ve dnemli gelneleri
bildiren kisa bir rapor yazHr

Pazarlama yo0neticisinin modellerle galasindan ggayaca bircok fayda
vardir. Bunlar,

0 Modeller ve model kurma, pazarlama problemlerinimhal iyi
anlailmasina yol acar.

0 Modeller problemin tghisinde yararli olur. Modeller karar vericinin
mevcut veri ve bilgileri kullanmasini da etkiler

0 Modeller hangi bilgilerin toplanmasi gerektii belirlemeye de katkida
bulunur. Boylece modeller veri toplamay! iglieerek, amacsiz ve faydasiz bigm
verilerin toplanmasi ve saklanmasi kulfetinden ying kurtarmis olur.

0 Modeller bilgiye ihtiya¢c duyulan alanlari belirleyk aratirmalari
yonlendirir, faydali bilgilerin sglayaca deney tirlerini ortaya cikartirlar.

0 Modeller yonetimin ¢evredeki @simleri daha hizli tghis etmesini
mumkun kilabilir. Model dgisimin nedenlerini acgiklayamasa bile, sdimadik bir

durum oldgunun karetlerini dnceden vermek suretiyle yoneticiyi w@afalir.

% Kotler, Kotler ve Pazarlama Pazar Yaratmak Pazar Kazanmakre Pazar Esemen Olmak, p.
131.

% Kaya, ismail, Pazarlama Bilgi Sistemleri Bir Firma cin Pazarlama Bilgi Tasarimy istanbul
Universitesi Yayin No: 322dsletme Fakiiltesi Yayin No: 158stanbul 1984, s. 115.
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0 Modeller, y0neticinin zamanini daha etkin bicimdell&masina
yardimci olabilir. Programlanabilir ve yapisal plerblere ayiragad zamani kismasina,
programlanamaz faaliyetlere ve problemlere dahazeokan ayirmasina yol acabifir

Model bankalari ( Model banks ) ise; pazari tanimak, anlamli tanilarda
bulunmak, kontrol etmek, dngérmek ve stratejildrgiemek gibi amaclari geftirmeye
uygun bir dizi modelden ofur. Kisaca pazarlamacilarin daha iyi karar almadari
yardimci olacak matematiksel modellerin bir aragdirgdigi bir birimdir. Daha cok
‘soyle yaparsak ne olur? Hangisi iyidir? tiirinderutor cevap vermeye cahlar®’.

Pazarlama bilgi sisteminde kullanicilara yardimkunabilmesi igin, verilerin
karar vermeyi dgrudan sglayan uygun verilere dosturiimesi gergi vardir. Model
bankasi, pazari tanimak, anlamlshigler koymak, kontrol etmek, ongdérmek ve
stratejiler gektirmek gibi amaclari gercelkdgrmeye uygun bir dizi modeli icerir. Bazi
modellerin kullaniimasi bir defaya mahsus olabiBu tir modeller tekrar tekrar
kullaniimayacaklarsa model bankasinda surekli mo@lér, gecici olarak model

bankasina alinmass bitince de ¢ikariimasi da uygun olabfir

2.2.3.2. Veri Yonetimi ( Data Managemen

Bilgi teknolojilerindeki gej§ime, bilgisayarin ve otomatik veri toplama
araclarinin geni bir alanda uygulanmasini @amistir. Yaygin bilgisayar kullanimi
sonucunda, ¢éli ortamlarda ve/veya bicimlerde cok buyik olgekfletimsel veri
birikmistir*®. Bu nedenle veriye sahip olmak kadar onu yénetmiglgameler acisindan
blyuk bir sorun haline gelwstir.

Veri yonetiminin zor olma nedenlersagidaki gibi siralannstir.

0 Veri miktari zamanla birlikte katlanarak artar.

Bircok gecmiveri yasal nedenlerden dolay ve gefg@g®rmek amaci ile analiz
icin saklanmak zorundadir ve strekli artangkekilde de yeni veri sisteme eklenir.

0 Veri organizasyonda bireyler tarafindan farkli niet® araclarla toplanir.

¥ Kaya, a.g.e., s. 116.

3" Tek, a.g.e., s. 131.

¥Kaya, a.g.e., s. 112.

%9 Sever Hayri, -Oguz, Buket," Veritabanlarinda Bilgi Ke sfine Formal bir Yakla sim Kisim 1:
Eslestirme Sorgulari ve Algoritmalar " , s. 2., ( cevrimci http://www.baskent.edu,td2.08.2005.
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0 Islenmemg veri farkli bilgisayar sitemlerinde, veritabantzta ve
formatlarda, insan ve bilgisayar dillerinde saklaifia

o] Isletme veritabanlarinda saklanan verilerin sadecekisimi her karar
icin konuyla ilgili olabilir.

0 Surekli artan oranda ¢ veri, pazarlama kararlari alinirken
degerlendirilmek zorundadir.

0 Veri yonetimi araclarinin sec¢imi var olan ticarildterin fazlalgindan
dolayi bir problem olabilir.

0 Veri guvenlgi, kalitesi ve d@rulugu oldukca kritiktir ve kolayca
tehlikeye atilabilir.

0 Veri yonetimi ger elektronik dokiiman yonetimi kullanilirsa dahkilet

ve verimli olabilif*°,

2.2.3.2.1. Veri ambari ( Data warehouses )

Verinin depolanmasi igin, veriler hiyesd« olarak dosyalarda, kayitlarda ve
alanlarda organize edilir.

Bir dosya dendiinde akla belirli bir konu ile ilgili mantiksal kayarin
toplanmasi gelmelidir.

Kayitlar belirli bir olay veya konuyla ilgili alaal grubudur.

Alan ise ayni veri bolimleri ile benzeri olan alardara boélimlenmesidir.
Alanlar veri ambarlarinin en kiiciik bolumlerfdir

Veri ambarlarindaki veri géleri asagida siralanmaktadir.

o] Guncel veri, veri ambarlarinin dica unsurudur. Gincel verinin fea
Ozellikleri isesunlardir.

» Buyuk 6neme sahiptir ve ayni zamanda en giincekgkng gosterir.

» Hacmi oldukga buyuktir ve dilk depolama seviyelerinde depolanir.

“*Turban, a.g.e., p. 355.
41 Matsatsinis, F. Nikolaos, Siskos Yannis, Intelligent Support Systems For Marketing Decisions
Kluwer Academic Publishers, 2003, p.135.
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» Depolama diskleri gincel verinin gl&abilirli gini gelistirmek igin

kullanilir.

» Guncel verinin hacminin biyik olmasindan dolayi stimi de oldukca

karmaiktir.

o] Eski veri, sik sik kullaniimayan veridir. Ara sira olan kuliemindan
dolayi genellikle ortak sabit disklerde ( hafizdkar) saklanir veya belli bir zaman sonra
bilgisayarin hafizasindan silinir.

o] Ozetlenmis veri, islenme ve depolama yeteiiee gore ikiye ayrilir.

 Dusuk derecede Ozetlensni veri: Buyuk miktarlardaki verinin

islenmesinin bir sonucudur. Bu veri tipi genelliklepblama disklerinde

saklanir.

* Yuksek derecede Ozetlergnieri: Yogun ve kolaylikla ulglabilir

veridir. Veritabanlarinin birincil bélimlerinde dakir.

Ozetlenngiveri tipi sadece sik sik kullanifginda saklanir. Bga bir ifadeyle,
Ozetlenmy  veri  olwtugunda  kullanim  olasga  kigikse  bu  veri
veritabanlarinda saklannf4z

0 Metadata ise veri ambarlarinin temel unsurudur. Veri andrarl
kuruldugunda son kullanici ve yonetici gerekli bilgiye edEi anda ulamak
zorundadir. YOnetici, veri nereye yetieildi, hangi tip veri ambarlarinda
bicimlendirildi, veri nereden geldi ve bu veri kinag gibi sorularin cevaplarini bilmek
ister. Bu nedenle metadatay! kapsayayk&air veritabanina ihtiyac duyulmaktathr

2.2.3.2.2. Veritabanlari ( Databases 11§ Bankalari )

1980’lerin ortalarinda teknolojinin g@mni ile birlikte genk capta bilgi dgitimi
mumkun hale gelngtir. S6zu edilen bu buyuk teknolojik ggihenin getirdgi olanaklar
kUresel bir pazar yaratmakla birlikte bu kiresatgr tanima ve sz konusu hedef
kitlelere aninda ukama sansini da beraberinde getigtim. Bilginin dijitalizasyonu ile

mumkuin kilinan yeni pazarlama teknolojileri pazawrda organizasyonlarinin énine

42 Matsatsinis, a.g.e., p. 216.
43 Matsatsinis, a.g.e., p. 217.
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buayuk firsatlar c¢ikarmgtir. Bunlarin bainda 6zellikle teknolojinin nimeti olarak
isletmelere sunulan veri tabanlari sistemi gelmektedi

Geleneksel satiodakll pazarlama yakianinda, mgteriler hakkinda bilgi sahibi
olmak hemsimdiki kadar 6nem tamamakta, hem de teknoloji anlaminda mimkin
gorulmemekteydi. Oysakisletmelerin pazarlama yontem ve teknikleri ile solaya
calistiklari hedef kitleleri hakkinda verilerin toplanmadepolanmasi, saklanmasi ve
degerlendiriimesi guinimuizin pazarlama argayn temelini olgturmaktadir.
Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamiyla kulfaasi, pazarlama alaninda tam
anlamiyla kullaniimasi, pazarlama iktni uygulamalarinin  benimsenmesini ve
gelismesini de sglamistir.

Veri tabanlari, bilgisayar yardimh satdestgi icin bilgi saglamak, migteri
bilgisini ve hizmet sistemlerini desteklemek icimllleniimaktadir.

Musteri veri tabanlari mgierilerle ilgili verilerin toplandgl, bu verilerin bilgiye
donistaraldigti ve kullanildgl ortamlar olarak tanimlanabilmektedir. Veritabanli
pazarlama ise, mteri ile kurulacak uzun donemli skiye odakli, temelinde bilgi
bulunan pazarlama cabalari olarak ifade edilmekfedbtratejik acidan veritabaninin
rolii pazarlamacinin hedef gtérisini tanimlamasina ve wt@ri ile pazarlamaci
arasinda surekli bir gki kurulmasina yardimci olmasidir. Bu noktada vatbani,
pazarlamacinin istihbarat sisteminin kalbi durumadthd Pazarlamaciya drind ve
misterisi arasinda ki kurulmasinda ve hedef mngigri bolimu ile iletjime
gecilmesinde yol gostermektetir

Veri tabanlari , hentuzlenmems ham bilgilerin , sorgulama , hesaplama ,
raporlama gibi slemlere hazir duruma getirilmesini gayan ana yapiya verilen
tanimdir. Veri tabanlari veya gtincel ifadesiylegbibankalari , yeni ekonomi olarak
isimlendirilen ekonomik yapi i¢erisinde anahtarers&hiptir.

Veri tabanlari , birtakim ortak 06zelliklere sahiperilerin bir arada

kaydedilmy oldygu veri topluluklaridir.

“ Yurdakul , Nilay Baok, "Veritbanli Pazarlamanin Pazarlama iletisimine Katkisi", s.223,
( cevrimci )www.manas.kg/pdf/sbdpdf6/Yurdakul.pd4.04.2006.
“Yurdakul , a.g.m., s.224.
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Veri tabani sistematik olarak organize edimielektronik yada dier yollarla
bagimsiz olarak esgiebilir veri veya dger materyalden olgan derleme olarak
tanimlanmaktadir.

Veri tabaninin olgturulma nedeni , sletme veya herhangi bir & yada
kurumun sonradan ihtiya¢ duyaear disindi{gu bilgilerini kaydetme ve gerekginde
bu bilgilerden istedii sekilde cikti veya raporlar elde etmektir.

Veri tabani , belli bir konuya ait verilerden gan ve genellikle veri tabani
yonetim sistemi adi verilen gghis yazilimlar ile yonetilen veri kumeleri

46 7
r

toplulugudur*® ve bircok §letme yaziliminin temelini veritabanlari elurur*’. Bu

yazilima en énemli 6rnekler Access, Oracle, MySigf*®.

2.2.3.2.3. Veri madencili ( Data mining )

Veri madencilgi, buyilk veritabanlarindaki gizli bilgi ve yapiyrtaya c¢ikarmak
icin kullanilan bir siirectfr.

Veri madencilgi, eldeki verileri farkli perspektiflerden analizlerek bu verileri,
maliyetleri isletme amaclarina hizmet edecek uygun bilgiler Halidonigtirme
stirecidir®.

Bilgiye dayali pazarlama uygun veri madergilaraclarini ve bilgi yonetim
yapisini kullanir. Bu ihtiyaclar yonlendirir ve veritabanlarinda bign saklanmasina
yardim eder.

Veri madencilgi teknikleri uzun argtirmalarin ve urln geafiirme surecinin
sonucudur. Veri madendgiinin orijini bilgisayardaki ilk veri depolamaya

uzanmaktadir. Bu gslineler veri egimi ile devam etmi ve ginimuizde teknoloji

6 Gokdeniz, Ayhan, Erdem, Bars, " Uluslar arasi Pazarlamada Veri Tabani Pazarlanasi ve
Cokuluslu Konaklama isletmeleri Uzerinde Bir Uygulama ", Pazarlama Diinyasi Dergi¥il 19,

sy. 2005-2, Mart-Nisan, s.47.

4" McManus, Jeffrey P., Goldstein Jackie, Database Access With Visual Basi®Net, Third
EditionAddison-Wesley Professional, 2003, p. 2e\rgmci ) http://books.google.coni5.03.2006.

“  Yurdugil, Halil, " Veri Tabani ve Visual Basic ", ( cevrimci )
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/Netwoik/VB.pdf, 25.04.2006.

49 Oguzlar, Ayse, " Veri Madencili ginde Birliktelik Kurallari * , Oneri Dergisi C. 6, sy. 22, Haziran
2004, s. 315.

% Infomag Bilgi ve iletisim Teknolojileri Dergisi," Bilinmeyen Yénleriyle Veri Madencili gi ",

sy. 26, Aralik 2002, s. 25.
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kullanicilara, veriler arasinda yolcgh olanak tanimaktadifsletme verisinden yararli
bilgiye déniiim surecinde her bir adim bir sonraki adimgtltmustur®.

Isletmeler migterilerine daha iyi hizmet sunmak igin yeni poléi&ar uygulamak
ve yeni stratejiler geftirmek zorundadirlar. Orrgén bir bakkal dikkani daha fazla
alimi gerceklgtirmek icin kendi sergi duzenini yeniden dizayn leilie Telefon
sirketleri misterilerin daha fazla arama yapmalaringlamak icin yeni fiyat yapilari
kurarlar. Her iki 6rnekte de bu stratejik kararlairken yoneticilerin,sablonlar
belirlemek icin gecnsi misterilerin tiketim davraglarini anlamalari gerekmektedir. Bu
amaca hizmet eden temel arag ise veri madgmtili Veri madencilgi ileri dizeydeki
algoritma uygulamalari ile muazzam miktardaki vedstaya cikarir ve veriler arasinda

olasi iliskileri go6sterir. Veri madencii isletmelerin * Boston’ da gelecek ay
gerceklgecek olasi satibirimleri nelerdir? Nicin? * gibi gele@e yonelik sorularin
cevabini bulmalarinda yardimci oftr

Bilgiye dayali pazarlama igin veri madengitiin gerceklgtigi 3 temel alan

vardir.

2.2.3.2.3.1. Miteri profilinin ¢ikartiimasi

Bir musteri hakkindaki faydall bilgilerden birigletmenin pazarlama kararlarini
almasinda yardimci olan mtéri profilinin yoneticiler tarafindan bilinmesidiMUsteri
profili, pazarlamacilarin myerilerin ihtiyaclarini da dikkate alarak glo taktik ve
stratejilere karar vermesine dayal gt&ii modelidir. Bir pazarlamaci mgieri profilini
ctkartmak , mgteri satin alma karakteristikleri gibi t@rilerin demografik detaylarina
da ilgi gosterir.

Musteri profili yapmakta kullanilan veri madengiliaraclart bgmlilik analizi,
sinif belirleme, gorgl tanimlama gibi araclardir. Bir pazarlamaciyastati profili
ctkarmada yardimci olaglem karakteristikleri gagida siralanmaktadir.

*1 Rygielski, Chris, -Wang, Jyun Cheng,¥en, David C.," Data Mining Techniques For Customer
Relationship Management "Technology in Societyol.24, Iss.4, November 2002, p. 486, ( ¢evridnci
http://www.sciencedirect.com/sciender.12.2004.

*Rygielski, a.g.m., p. 487.
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o] Satin alma siklgi: Bir misteri hangi siklikta bir Grind satin almakta
veya mgazay! ziyaret etmektedir ? Bu sorunun cevabininbpazarlamaci sik sik
tekrarlanan alici programlari gibi hedeflenen preyom programlarini okurabilir.

0 Ahmlarin bayuklta ga: Tipik bir misteri ne kadar harcama yapmaktadir?
Bu bilgi pazarlamaciya daha fazla harcayarsteriye uygun kaynaklari tahsis etmede
yardimci olabilir.

0 Almlarin yakin zamanda olmasi: Misterinin bedelini 6degi en son
siparki ne zaman gercekig? Pazarlamaci bir ngteri veya migteri grubunun uzun
zamandir neden alim yapmaohi argtirabilir ve sonucgta bu durum mt@rinin
konumunu dgistirmesi veya bgka bir Griine yonelmesi sonucu ofduortaya cikabilir.

0 Tipik misteri grubunun belirlenmesi: Her bir miteri grubunun
karakteristgi sinif belirleme ve gorltanimlama yoluyla elde edilebilir. Migriyi
tanimak, d@ru is yapmayi, masraflarin dihesini ve c¢cok daha iyi kahklarin
verilmesini sglar.

0 Musteri 6mri: Veri madencilgi ve bilgi kesfi sistemleri tarafindan
desteklenen meri profilinin  olusturulmasi ile méteri Gmrinin hesaplanmasi
saslanabilir .

Musteri 6mri migteri tabanlarinda buyUkgii ve degerlerine neler oldgunu
anlamak icin bir olguttir. Urlin ve promosyon istikileri ile kombine edilen myferi
profil bilgileri ile musteri 6mri hesaplanabilir.

Misteri dmri hesaplamalari, pazarlamacilarin varlildiretiminde hizli ve
verimli calsmasini oOlcerek harcamalar géglendirmesinde yardimci olan varlik
olciimudur®,

0 Olasilik: Mdusteri profilleri, pazarlamaciya olasi stériler hakkinda
ipucu verir. Orngin, 3-5 ya grubu icin oyuncak alimini ele alacak olursak, sgk
gelirli musteri grubunun %90’ ¢cocuklarinin gomunu izleyen alti ay iginde bisiklet
alimi gerceklgtirirler. Bu sablon hakkinda bilgi sahibi olan pazarlamaci coaukl
oyuncak alimina dayali bisiklet alacak muhtemelsterileri tespit edebilir. Boylece

muhtemel saglarda artacaktir.

%3 Shaw, Michael J.;' Knowledge Management And Data Mining For Marketing ", Decision Support
Systems, Vol.31, Iss.1, May 2001, p. 133, ( ceviimc http://www.sciencedirect.com/science
15.12.2004.
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o] Pazarlama programlarinin  basari ve baarisizhgl:  Musteri
veritabanlari pazarlama programlarinin sonuclarkkimmla dgru bilgi salar.
Pazarlamaci programlarin kisa ve uzun donemli eztkil dlcmek icin ilskili

veritabanlarindan uagl bu bilgileri kullanilabilir.

2.2.3.2.3.2. Sapma analizi

Bilginin normalden sapmasi bir pazarlamaci icinugigh 6nemlidir ve bu sapma
bir hile/aldatma veya ggsiklikten kaynaklaniyor olabilir. Veri madengii araclar bu
sapmalari tespit etmek ve sinirlandirmak icin saglarinda oldgu gibi yoneticiye
yardimci olurlar.

Bir sapma, aldatma olarak tespit edilir edilmez gokmaci bu aldatmadan
kacinmak icin gerekli dnlemleri alir.

Eger sapma d#siklik olarak tespit edilirse bir sonraksama bilgi toplamadir.
Ornesin bir misterinin yeni bir §e sahip olmasi veya yeni bir eveitanasi sonucu
olarak bir dgisiklik meydana gelns olabilir. Bu gibi durumlarda pazarlamaci gteri

ile ilgili bilgileri gincellestirmek zorundadir.

2.2.3.2.3.3. Trend analizi

Trendler belli bir zaman stresince devam edablonlardir. Trendler bir
sats kampanyasini izleyen yaydisisler ve ani arglar gibi kisa donemli trendler
olabilir veya bir yilin Grtin saflari gibi uzun dénemli olabilir.

Goruntuleme gibi veri madendili araglari, geleneksel analiz araglari ile
g6zden kacan, bazen veri tabanlarinda sakli ve meyoee carpmayanggimlerin
tespit edilmesine yarimci olabilir.

Pazarlama kararlari  alinirken trendler pazarlamaognamlarini
degerlendirmek igin veya gelecek sgadrin tahmini icin kullanilabilir.

0 Pazarlama programlarinin  veya dUrunlerin  performansinin
degerlendirmesi: Musteri veritabanlari, slemlerin dgru kayitlarinin saklanmasini
saglar. Pazarlamacilar goruntileme araglariniggegndlerini belirlemek, trinlerin kar-

maliyet iligkisinin, satga promosyonun etkisinin, pazarlar ve bdolgelerinpitesgin
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kullanirlar. Veri madencifinde ayrica cgtli ilgi parametrelerinin performans
Olcimuni kesin olarak yapmak igin istatiksel aaacla kullantlir.

0 Gelecek saglarin tahmini: Trendlerin populer bir kullanimi da gelecek
satslarin 6nceden tahminidir. Pazarlamacilar pazarlgmagramlarinin Grdnlerinin
gelecekteki saglarini nasil etkileyegeni tahmin etmek isterler. Veri madendgilibelirli
bir misteri grubunun profilindeki d@sikle ilgili Grinlerin zayif saglarinin altinda

yatan nedenler gibi gozle goriilmeyenkiierin tespitine de olanak gkar*”.

2.2.3.3. Kullanici Arabirimi ( Useinterface )

Pazarlama karar destek sistemingedbir Gesi de arabirimdir. Karar destek
sistemi arabirimi, kullanicilar ve sistem arasiridetkilesimi sgslayan tim araclara
verilen 6zel bir terimdir. Ornn, grafikler, ¢aitli kullanim kolayliklari, karar destek
sistemi ile kullanici arasindaki diyaloglar ya dagulama kutulari vb. birer arabirim
yazilimidir. Iyi bir arabirim yazilimi, yoneticiye, gelecekte silasletme etkinlikleri
arasinda ileri ve geri gitme olahaverir>.

Sekil 13’ de Microsoft Access’ in kullanici arayugtriulmektedir.

** Shaw, a.g.m., p.134.
*>Sahin, a.g.e., s. 121.
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Microsoft Access ]
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2.2.3.4 Donanim ( Hardware )

Gelecek yirmi Beyillik siure icinde, mevcut bilgisayarlardan ortak bir
milyon kat daha guclu bilgisayarlarin tretilme olids oldukca yuksektir. Kisa bir stre
oncesine kadar, on sekiz ayda bir, miklernci kapasitesinin iki katina cikagal one
suren Moore yasasinin tikangcave bu alandaki gelnelerin fiziksel sinira gelip
duracg disunulirken,simdi bu sinirda durulmayagagorist agirlik kazanmaktadir.
Bilgisayar teknolojisi son doénemlerde yeniden ivrkazanmaktadir. Yeni nesil
bilgisayar teknolojilerinin temel avantaji, tek s ile eski nesil ile birden fazla
bilgisayarin Ureteggnden daha yiksek miktarda, hizda ve esnekliktelalea d§uk
maliyette bilgiyi iretmek ve sunmaktir. Teknologklismeler hangi yone giderse gitsin
bilgisayarlar, ister kablosuz ilgim araclarina isterse kalemlere entegre edilsilgi bi
yonetiminin 6nemli bir donanimi durumunda&8ir

Donanim, bilgisayarin tum fiziki, elektrik ve eleshik parcalarinin ortak adidir.
Donanim, temel bir bilgisayar sistemi olarak ekidayye, fare ve sistem birimlerinden
( kasa) olwur.

Donanim bilgisayarin i¢ ve ddonanimi olmak tzere iki bélimde incelenebilir.

2.2.3.4.1. Bilgisayarini¢ Donanimi

Bir bilgisayarin i¢ donanim birimleri,

0 Sistem Unitesi : Sistem (nitesi bilgisayarin kasasi olarak adlalaahr
bilesenidir. Kasa, anakart ( mainboard ),, anakarggwuhtan takilan parcalar ile anakarta
kablolarla bglanan aygitlardan ofur’’.

Anakart bir bilgisayarin cgnasinda temel roli oynayan CPU ( Central
Proccessing Unit/ MerkeZklem Birimi ), RAM( Rsndom Access Memory/Rastgele
Erisimli Bellek ), ROM ( Read Only Memory/Okunabilir Bek ) gibi elemanlarin
bulund@gu baskili devre karta denilir. Ankartageozaman sistem karti, motherboard

veya mainboard da denilmektedir.

6 Karabag, Solmaz Filiz," Bilgi Yonetiminde Donanim ve Yazilim Teknolojileri ¥, C.U.S.B.E.D.
(e-dergi), C.XIV, sy.1, Yil 2005, s. 303, ( ¢ewdi ) http://www.cukurova.edu.{r15.02.2006.

> Akgobek, Omer,Temel Bilgi Teknolojileri, 1. baski, Beta Basim Yayim Bam, istanbul, Eyliil
2004, s. 6.
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o] Merkezi islem birimi ( Central Proccessing Unit / CPU ):Bilgisayar
programlarinin verd@ emirleri alir, bu emirler dgrultusunda dier ¢ipleri ve elektronik
devreleri yoneten, hesaplama ve mantiksi@meleri yapan, kisaca bilgisayar sitem
kartinin patronlgunu tstlenen ciptif.

Islemci bilgisayarin en énemli parcasi ve bilgisaydreyni olarak kabul edilir.
Islemci, verinin glenmesi sirasinda biitligaamalari yonetir, donanim bglenlerini idare
eder ve anakart Uzerinde bulunan tim seitderle dgrudan veya dolayli olarak
baglantilidir. Bir islemci Gizerine yerlgirilen tranzistorlerden okwr. Bir islemci icinde
milyonlarca tranzitér bulunat.

o] Bellek/hafiza ( Memory ): Bilgisayarda ROM ve RAM olmak Uzere iki
cesit bellek tara vardir.

* ROM ( Read Only Memory ): Anakart tzerinde sadekenabilen ve
yazilamayan bir bellek ciptir. Rom adini Read Oxllgmory kelimelerin
bas harflerinden olgan kisaltmadan alir. Bu kelimelerin Turkcesi sadece
okunabilir bellek anlamindadir. Bilgisayarin engrjikesildgine bile
icersindekiler silinmez.

* RAM ( Random Access Memory ): Anabellek adi dalearram , gecici
olarak saklanmasi geren tim veri ya da programakodh yazildgl cip
grubudur. Bilgisayarin enerjisi kesiffinde sakladii verilerin timu
silinir. Ram adini Random Access Memory kelimesioag harflerinden
alir. Turkce kagiligl, rastgele egimli bellektir. Bu bellek tGzerindeki veri
adreslerinin herhangi birisine gimdan ulaabilmesi ‘rastgele’ ifadesi ile
belirtiimeye calgiimistir®.

Bilgisayar glemci, Ram bellgini bir karatahta gibi kullanir.sienecek
olan programlari buraya yiikletslevi bitenleri ise siler, tizerine yenisini

yazaf™.

®8 Tagbasi, Abdurrahman, -Orhan Altinkak, Uygulamalarla Bilgisayara Giris, 2. basim, Atlas Basim
Yayim Dasitim, istanbul, Eyltl 2000, s. 49.

9 Akgobek, a.g.e., s. 7.

0 Tagbasi, a.g.e, s. 50.

®1 Tagbasi, a.g.e., s. 51.
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0 Ekran karti: Bilgisayardaki goruntuyu okturarak, bu gorintiyt ekrana
iletmek tizere kullanilan aygitifr

0 Ses karti: Bilgisayarda muzik dinlemek, ses kaydetmek, oyynamak
ve multimedya tiurd slemler gerceklgtirmek icin ses karti kullanilir. Ses kartina
baglanan hoparl6r veya kulaklik yardimiyla sesleri ahaymumkuin olur.

0 Fax/modem karti: Modem ( modulator/demodulator ) bilgisayar
sinyallerini telefon sinyallerine ve telefon sinani de bilgisayar sinyallerine
donistiren bir aygittir. Bilgisayar istemi ile telefodmismelerinin yapilmasi, internete
baglaniimasi, faks gonderme ve almglemlerinin yapilmasini, gorintili ve sesli

haberlgme yapiimasini ggar’?.

2.2.3.4.2. Bilgisayarin Dy Donanimi

Bir bilgisayarin d¢ donanim birimleri,

o] Klavye ( Key Board ): Klavye, Uzerinde ty takimlari iceren ve bu
tuslara basilarak bilgisayara bilgi giri yapilmasina olanak gkyan bir girk
donanimidit’.

o] Monitor ( Monitor ): Monitdrin klevi gortuntiyl ekrana yansitmaktir.
Bilgisayardan istenilen cikigoruntulerinin, girilen bilgilerin veya elde edileverilerin
goruntilenmesini ggayan ciks birimidir. Monitorler bilgisayarda temel donanim
haline gelm§ en yaygin cilg birimidir. Bilgisayarlarin kullanimi sirasinda yé&m
bircok islem monitérden gézlenir. Monitdrler siyah-beyaz aegnkli olabilif®.

0 Fare ( Mouse ):Uzerinde bir, iki veya (¢ buton bulunan, yuvarlak
top Uzerinde hareket edebilen bir kontrol elemani@ir fareyi elimizle hareket
ettirdigimizde, fare elimizin hangi yone ne kadar harekegiei kaydederek bilgisayara
aktarir. Farelerin hareket algilama mekanizmalaptiko veya mekanik olabilir.
Fareler gunumuzde grafik tabanl programlarin gketim sistemlerinin yayginkmasi

ile birlikte bilgisayar donanimlarinin vazgecilmisiz parcasi olmgtur®®.

%2 Akgobek, a.g.e., s. 10.

%3 Akgobek, a.g.e., s. 11.

® Biilbul, Ali ihsanBilgisayara Giris, 2. basim, Bayrak Matbaacilistanbul, Austos 2003, s. 3.

® Biilbil, a.g.e., s.7.

6 Yildiz, ,Ferruh vdTemel Bilgisayar Bilimleri, 1. basim, Atlas Yayin Qatim, istanbul, Kasim 2001,
S. 42.
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o] Yazicilar ( Printer ): Yazici, bilgisayardaki verilerin veya bilgilerin
basili bir kopyasinin alinmasini gkar. Dezisik yazma yontemlerinin bulunmasi ve
yazicilarla beraber kullanilan aksesuarlarin kulilaasi nedeniyle mevcut yazicilari
Ozetlemek oldukca guctir. Yazicilar, bilgisayargaeilan bir yazisekil, grafik veya
herhangi bir programdan elde edilen sonuclagidabasmak icin tasarlangtardir®’.

o] Tarayici ( Scanner ): Tarayicilar, k@it Gzerindeki metin, resim veya
grafik gibi bilgileri tarayarak bilgisayar ortamirektarmak icin kullanilan aracalrdir.
Tarayicilarin resimgekil, grafikleri taramanin yaninda, yazilari daataa 0Ozellgi
vardir. Hazirlanan optik karakter tanima programbasitasiyla taranan bir metin
bilgisayara aktarilabilmekte ve Uzerinde her tiolgisiklik yapilabilmektedir. Uzun

dokiimanlarin bilgisayara aktarilmasinda biiyiik Ketaye hiz sglamaktadif®.

2.2.3.5. Yazilim ( Software )

Yazilimlar sistem vyazilimlari ve uygulama yazilimlaolmak Gzere iki
kategoride incelebilir.

Uygulama yazilimlari, 6zel bir amaca yonelik olarak ggirilen, belirli bir isi
yapan veya belli bir problemi ¢6zen programlar@istem yazilimlari ise bilgisayar
sisteminin genelslerini yaparlar. Bir anlamda, uygulama yazilimlamicalgsabilmesi
icin gerekli altyapiy! hazirlarl&t

Sistem yazilimlari, girdi ve cikti plani gibi bilgisayar Iggantili goérevleri ;
uygulama yazilimlari ise pazarlama ve insan kaaraldibi insan bgantili gorevleri

yerine getirir.

2.2.3.5.1. Sistem yazilimlari

Sistem vyazilimlari bilgisayari Batma ve yonetmek icin gerekli temel
fonksiyonlari yerine getirirler. Sistem yazilimlagesitli aktiviteleri ve bilgisayar
kaynaklarini goruntuler ve kontrol eder. Bilgisapakullanimini daha etkin kilar ve

kolaylastirirlar.

®7 Akgobek, a.g.e., s. 13.

% Akgobek, a.g.e., s. 17.

®vural, Yaman, Erten, Fata Tinay, -Yusuf , Murat, Bilgisayar Sistemleri, 1. basim, Akademi
Yayincilik, Ankara, Mayis 2000, s. 96.
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Sistem yazilimlari t¢ kategoride siniflandirilabili

o] Sistem kontrol yazilimlari: Sistem kontrol yazilimlari, bilgisayar
sisteminin fonksiyon ve kaynaklarinin gorintilemkontrol, koordinasyon ve
yonetimini sglayan programlari icine alir. En 6nemli sitem kohtyazilimi operasyon
yaziimidir. Operasyon sistem yazilimlar bilgisagabitiin operasyonlarini yoneten
karistk yazilim modiil grubundan ajur’®,

MS-DOS, Windows, Windows NT, UNIX ve OS/2 popliggerasyonsietim
sitemleridir™.

o] Sistem destek yazilimlari: Sistem destek yazilimlari, bilgisayar
programlarinin etkinfiini veya diizgin caimasini kolaylstirir ve destekler. Sistem
destek yazilimlari, veritabani yonetim sistemlegg, performans istatistik yazilimlari
olmak tizere dért grupta toplanabifir

o] Sistem gelstirme yazilimlari: Sistem geltirme yazilimlari, sistem
gelistiricilere daha iyi sistemler oturmalari ve dizayn etmeleri konusunda yardimci

olan yazilhimlardir.

2.2.3.5.2. Uygulama Yazilimlar

Uygulama yazilimlari ticret bordosu, demiflva saty analizi gibi insanla ikikili
gorevlerin gerceklgiriimesi icin olusturulmustur.

Iki tir uygulama yazilimi vardir. Bunlar;

o] Genel amacl yazilimlar: Genel amach yazilimlar kelimeslémci,
grafikler, Utcret bordolari ve muhasebe gibi genelagll sletme uygulamalari igin
olusturulan seri Uretimlerdir.

0 Uygulamaya yonelik yazilimlar: Uygulama yazilimlarinin ikinci trd
bircok 6zel amag icin olturulmus 6zel ve bilgisayar uygulamalarinin dahil gidu

uygulamaya yonelik yazilimlardft

0 Gupta,Management In Iformation Systems A Managerial Perspective p. 125.
"l Gupta,Management In Iformation Systems A Managerial Perspective p. 129.
2 Gupta,Management In Iformation Systems A Managerial Perspectivep. 134.
3 Gupta,Management In Iformation Systems A Managerial Perspectivep. 137.
™ Gupta,Management In Iformation Systems A Managerial Perspectivep. 141.
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Isletmelere Uriin ve hizmet gkmin bir yerden bir dier yere yoneltmekte
yardimci olan lojistik yazilimlari uygulamaya yoikelyazilimlara bir 6rnek olarak
gOsterilebilir. Isletmeler lojistik yazilimlarini maliyetleri kesmekjinimize etmek, iyi
ariin ve hizmet almak icin gereken zamanginiihek veya hedefe bilgi ufariimasi icin
kullanirlar.

Pazarlama karar destek sisteminde kullanilan éied yazilm c¢gdi vardir.
Bunlar istatiksel yazilim sistemleri ve yonetimi®iksiyon yazilim sistemleridir.

Istatiksel yazilim sistemleri ( Statistical softwaresystems ),bilgisayarlarin
kullanilamaya bgandig ilk yillardan buyana temel istaiksel analizledarine getirmek
icin kullaniimaktadir. Bu sistemler buyik miktadar veriyi analiz eder ve standart
sapma gibi temel istatistikleri hesaplar. Ayricgika toplulugunu ( sets of numbers )
karsilastirir ve t testleri, kikare testleri gibi testlesayilar toplulgunun ayni ve farkli
olup olmadgini tespit etmek igin kullanir. Buna daha sofisakaglar olan coklu
regresyon ve varyans analizi gibi tekniklerde e&lsfir.

SAS ve SPSS-X pazarlama karar destek sistemi igliarklan en gucli paket
programlardir.

Yonetimsel fonksiyon yazilim sistemleri ( Manageribh function software
systems ) ,pazarlama karar destek sistemi cevresinde ¢ tgimatimsel fonksiyon
yazilim sistemi kullaniimaktadir. Bunlar, 6ngorustemleri, driin/marka yonetim
sistemleri ve reklam butcesi sistemleridir.

Pazarlama ydneticilerinin gelecekte dsa gelebilecek olaylari tasarlamasi
icin veya satlar salamak icin birgok 6ngorii sistemi vartfir

Uriin\marka yonetim yazilimlari, yoneticilerin yeinitin tanitimini planlamalari
mumkdan kilar.

Promosyon butgesi sistemi ise yoneticinin promosgierlerinin tahmini veya
kontrol etmesini mumkun kilar. ADBUG yazilimi prosyon butcesi sistemine drnek

olarak gosterilebilif®.

S Hair, Joseph F., Bsh, Robert P.Ortinau, David J., Marketing research: A Pratical Appro&air
The New Millenium, Mc Graw-Hillinternational Editions, 2000, p.192.
e Hair, a.g.e., p. 193.
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2.3. Grup Karar Destek Sistemleri ( Group Deaion Support Systems /
GDSS)

Gurup Karar Destek Sistemleri, grup karari almeesiiade sikca kullanilan ,
karar destek sisteminin 6zel birsighidir. Insanlara zaman ve mekarglaatisi olmadan
karsilikli iletisim kurma imkani sgar.

Grup karar alma, bireysel karar almadan biraz lfdurk Grup ortaminda
insanlar icin fikirlerine dger verildigini hissetmek 6nemlidir. Ayrica ortaya atilan
fikirler, karar alinmadan dikkatlice analiz edillwokr.

Gorlisme grup karar alma surecinin 6nemli bir parcasiDiger insanlarin
baks acisini anlama yetegigakimin baarili olmasina da yardim eder.

Ayrica bireyler masaya farkli karar alma tarziargetirirler. Orngin , bazi
insanlar karar almadan 6nce butin gerceklere ihtdwyarlar. Dgerleri ise yalnizca
gerceklere bel @gamak yerine sezgi ve yargi guglerine guvenggiéneindedirler.

Sonug olarak grup karar almada takim lideri veripgoblemle ilgili alternatif
cbzUmler ortaya koyar ve takimin karara varmasyaadimci olur.

Grup karar alma kolaylkla karmi& bir hal alabilir , bu gibi durumlarda
yoneticiler sistem desiee ihtiya¢ duyabilirler.

Grup karar destek sistemiglarla birbirlerine bglanms bilgisayar grubunun
olusturdusu 6zel bir yazihmdir. Bu @ grup Uyelerinin grup karar destek sistemine
baglanarak dger dyelerin bilgisayara gii yaptgl verileri gérmesine ve yanit
vermelerine olanak géar.

Duzenleyici, grubun elde olan konuya odaklamassatlayan ve grup
amaclarinin bgarilmasinda birlikte calmasina yardimci olan gdir. DlUzenleyici,
tyelerin dikkatlice dinlemelerini cesaretlendir@bi] Gyelerin fikirlerindeki anahtar
noktalari Ozetleyebilir ve kesin uztaaya varmalarina yardimci olabilir. Ayrica
gruplarin ve grup Uyelerinin daha iyi ilgth kurmasina da yardimci olabilirlér

Grup karar destek sistemlerin@ekil 13' de gorilecg gorisme odalarinda
her bir Uye icin mikrobilgisayarlar bulunmaktadie ¥im bilgisayarlar yerelgtarla

birbirine balanmstir.

" Gupta,Information Systems In The 21th Century, p. 278.
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Istendginde  blyuk seyirci ekranlarinda,  bilginin  gorintieesi
kolaylastirilabilmektedir.

Agda bulunan her bir masada kurulan grup sisterfil@riyaratma, oylamada
oldugu gibi fikirlerin organizasyonu ve @dimi, politika gelstirme konusunda grup
iiyelerine bilgisayar destesaglarlar’®.

Grup karar destek sistemlerinin avantajjanlardir.

0 Karar almaya yardim eden cevreyi buyatir.

0 Yoneticiler oyuncularin isimsiz / anonim okglw ortamlarda 6zgur fikir
akisim destekleyen sistemlerden dolayi kdrproblemleri ¢cozebilmektedir.

0 Konuskan politik olarak gugli olan insanlarin utangag¢ igedonuk
kimseleri bastirdil geleneksel buimalardan farkli olarak grup karar destek sistemleri
batin grup Gyelerinesé olanak sglar.

o] Kullanicilar hafiza anonim bigekilde vermelerinden dolayi katilimcilar
yargilanmaktan ve cezalandiriimak duygusundan yzakik , yaratici ve yenilikgi

olabilirler’®.

8 Laudon, Kenneth C., Laudon Jane Essentials OF Management Iformation Systems
Organization & Technology In The Networked Enterprise, Fourth Edition, International Edition,
Prentice Hall International, 2001, p. 208.

" Gupta/nformation Systems In The 21th Century,p. 279.
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Katihmcilarin Calsma Merkezlel

Sekil 14 : Grup Karar Destek Sistemleri

Kaynak: Martin E., Wainright et alManaging Information Technology What
Managers Need To Know Third Edition, Prentice Hall, 1999, p.216.

Uzmanlar grup karar destek sistemlerinin unsugggidaki gibi
siralanmaktadir.

0 Donanim: Donanim oda, masa, sandalyeler, bilgisayargvekipmani,
elektronik gorunttleme tahtasi gibi odyoviziel (gg)-sitsel ) araclarn kapsar.

0 Yazilim: Grup karar destek sistemlerinin yazilim araclagmni odada
bulunan Gyelerin bukimasi icin gektirilmistir. Farkli konumlarda bulunan Gyelerin

aglar arasi bulgmasi icin de kullanilff.

8 Kenneth, a.g.e., p. 404.
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o] Elektronik Anketler: Elektronik anketler ilgili konulari belirleyerek
anahtar planda gdzden kagirilan bilginin dl¢lilmesie bulgma dncesi planlama igin
dizenleyicilere yardim eder.

0 Elektronik Beyin Firtinasi Araclari: Bireylere kagilikh olarak ve
tesadufi bulgmada belirli konularda fikirlerini agiklamalarinakan sglar.

o] Fikir Duzenleyiciler: Beyin firtinasi suresince ggirilen fikirlerin
sentezi ve entegrasyonu yetgiokr.

0 Anket Araclari: Oncelikleri belirleme sirecinde ve Oncesinde grup
liderine ve duzenleyicilere desteksta.

0 Oncelikleri Belirleme Veya Oylama Araclari : Oncelikleri belirleme
veya oylarl kullanmak icin énemli tekniklerin deedendiriimesinde  basit oylama
teknikleri siralamasini mamkun kilan araclardir.

0 Politika Olusturma Araglari: Politika olwturma araglari: politik
ifadelerinin kelimelere dokulmesi tzerinde fikirrlbgi gelistirmek icin yapisal destek
sgilar.

0 Grup Sozlukleri:  Projenin  merkezi olan kelime ve terimlerin
belirlenmesinde, grubun ortak tespit g@tti kelime ve terimlerin toplandi

dokiimanlaridft-.

8. Kenneth, a.g.e., p. 279.
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UCUNCU BOLUM
MIiGROS’ DA ORNEK BiR PAZARLAMA B IiLGi SISTEMi
OLUSTURULMASI

3.1.Sirketin Organizasyonu Ve Faaliyet Konusu

Migros Tirk Ticaret Anoningirketi, 1954 yilindaisvicre Migros Kooperatifler
Birli gi ve Istanbul Belediyesinin ortak giimi ile istanbul’ da kurulmgtur. Gida ve
tiketim maddelerini belediye kontroli altinda (cieten s&lamak ve bu Urdnleri
saliga uygun keullarda ve ekonomik fiyatlarldstanbullulara ulgirmak amaciyla
kurulan Migros, ilk mgazasini 1957 tarihinde Be§la balik pazarinda acugiir.
Migros’ un ¢cgunluk hisseleri 1975 yilinda Ko¢ Grubu tarafinddevir alinmg, bu
tarihten itibaren mgaza sayisini hizla artgir’.

Sirketin ana faaliyet konusu, yiyecek ve iceceklée dayanikh tiketim
mallarinin, Migros, Tansave Sok mgsazalari, akveris magazalari, alveris merkezleri
ile yurt dsindaki Ramstore’ lar ve internet (zerinden ssatikapsamaktadir. 2005
yilinda Migros, bah ortakliklari ve miterek yonetime tabi ortalgh ( Grup )
binyesinde istihdam edilen ortalama personel sayi06 ksgidir ve grup 31 Aralik
2005 tarihi itibariyle toplam 616.186 metrekarasatanina sahiptir

2005 yih itibari ile 7 c@rafi bolgede 79 M, 79 MM, 33 MMM, 31$0k ve 3
Hipermarkette hizmet veren Migros, yursidda ktirakleri vasitasiyla Azerbaycan’ da
3, Rusya’ da 49, Kazakistanda 5, Bulgaristan’ davidkedonya’ da 1 Ramstore
magaza olmak lize 566 mazaya ulgmistir’. MMM istanbul Migros ise halen
Tarkiye'nin en gelmis hipermarketidir

2005 yilinda ulusal perakende zinciri Tagisa alarak sektordeki lidegini
percinleyen Migros bu birjeeyle satin alma, stok, lojistik, depolamagitian, sabit
kiymetler ve bilgi teknolojileri gibi maliyet kalelerinde 6nemli tasarruflar g@mayi

hedeflemektir.

! Faaliyet Raporu 2005, s. 4, ( cevrimci )
 http://mww.Migros.com.tr/download/faaliyet_rapdraaliyetRaporu2005.pdf, 08.05.2006
? Faaliyet Raporu 2005, a.g.e, s.66.

% Faaliyet Raporu 2005, a.g.e, s.4.



Tarkiye’ de modern perakende sektdrtinun oncisu Migmnos, ginimuzde ¢ok
geng kullanim alanina sahip rpazalarda, gida ve ihtiyag maddelerinin yani sira
Kirtasiye, zlcaciye, beyazya, kitap, kaset ve konfeksiyon gibi bélimleriylenmen
hemen tim mgieri gereksinimlerini katlamaktadir.

Migros Turk T.AS. stratejilerini, misyonu dgrultusunda, faaliyet gostesli
ulkelerin perakendecilik standartlarini yukari ¢geMde migteri memnuniyeti ile,
surddrdlebilir kalite, sayginhk ve sektérel lidgrl saglamak tGzere yapilandirir. Ana
stratejisi migterilerine; modern, guvenilir, ekonomik ve gelerskKoc¢ deerlerinden
yiksek kalitede hizmet sunmaKtir

Migros’ un konsolide sagliari, 2005 yilinda ( 2.686 milyon YTL ) % 18 arti
gostermgtir. Konsolide esas faaliyet kari ( 107 milyon YJ1% 39 artmgtir. MUsteri
sayisi (140 milyon myeri ) % 8 oraninda artmve yurt ici ve yurt dy mazaza sayisi
( 566 m@aza ) ise % 12 agtgdstermitir>.

Ulkemiz 2005 vyilinda perakendecilik sektoriniin ddagnde o6nemli
dezismeler meydana gelgtir. ilk olarak Fransiz ortakli perakende zinciri Carte®A
Gimay! satin almtir. Sonrasinda Migros, Ko¢ Holding ile birliktelusal sipermarket
zinciri Tansg 1 10 Kasim 2005 yilinda biunyesine kagmue sektorde lidergini
percinlemgtir. Bolgesel bazda ise, Kiler hipermarketler zihciAnkara merkezli
Canerleri satin alrgtir. Bir diger 6nemli gekme ise, indirim mgazacilgl formatinda
hizmet veren BV’ in halka arzi olmgtur. Béylece halka acik perakendeci sayisi 5’ e
ulasmistir®,

Tarmsas 1986 vyilinda kurulmg olup 2005yili sonu itibariyle Tansave
Macrocenter markalari ile Ege, Marmara, Orta Anada@ Akdeniz bdlgelerinde 217
magazada 134.189 m2 sgalani ile faaliyet gostermektedir

Migros veSok masazalarinda 2005 yilinda otomatik sigagistemi uygulamaya
baslanmstir. Sistem, mgaza bazinda envanter, gin, teslimat gunleri vg satmini

parametrelerini dikkate alarak her bir giin vegara icin sipag tahmini yapmakta ve

* Faaliyet Raporu 2005, a.g.e, s.4.
® Faaliyet Raporu 2005, a.g.e, s.6.
® Faaliyet Raporu 2005, a.g.e, s.20.
" Faaliyet Raporu 2005, a.g.e, s.24.
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siparg tahminlerini dgtim merkezlerine iletmektedir. Ayrica merkezi sa@lma
siparglerinin de otomatik olarak ofturulmasi icin test calmalarina bglanmstir.

Bayram indirimi, Migros markali drtnlerde 2.si % 5idirimli, Sok
magazalarda tim drunlerde 2. % 25 indirim§ok markah Grinlerde 2.si % 50
indirimli, hafta sonu indirim kampanyas! ve O6zdkikmeyve sit Urlnlerinde yapilan
gunun indirimi kampanyalari ile mgieeri ve sagy artisl sglanmstir.

Yapilan kampanyalar ve atan gtéri memnuniyeti neticesinde hem Migros,
hem Sok formatlarinda mgaza verimlilginde arty gorulmigtir. Metrekare bana
satslar, 2002 yilindaki 2.374 ABD Dolari seviyesinde¥, 93 arty gostererek 2005
yilinda yilik 4.570 ABD Dolar seviyesine yglaistir. Gecen yila gére ABD Dolari
bazinda dgisim % 17 seviyesindedir. Sepetsbaa safglar da 2002 yilinda 9 ABD
Dolari iken 2005 yilinda 15,6 ABD Dolar seviyesialesmistir. Y1l icinde acilan yeni
magazalar haric, hem 2005 yilinda hem de 2004 yilhadk olan Migros veSok
magazalarinin ( birebir nigzalar ) YTL bazinda satartsi % 10 olmytur. Bu arts
ABD Dolari bazinda % 7' ye kaihik gelmektedir. 2005 yilinda bir dnceki yila gore
misteri sayisindaki afi% 8 mertebesinde gercekbeis olup, yurt ici Migros veSok
magazalarini bir yil icinde ziyaret eden géri sayisi 140 milyonusanistir. Diger bir
deysle, Migros acik oldgu her saniyede 8 ngieri ggirlamaktadir.

7 gin 24 saat hizmet veren B2B sistemi Migros’ wdatik zinciri
operasyonlariningi ortaklariyla birlikte verimli ve etkin bigekilde yodnetiimesinde
vazgecilmez bir platform haline gelstir. Yil sonu itibariyle 677 firma ile Migros B2B
sistemi Uzerinden ilefim kurulmaktadir. Bu firmalar, Migros’ un toplamtsaaliminin
yaklasik % 70’ ini olusturmaktadir. Tedarikci firmalar satistok, cari hesap, fatura, iade
ve sevkiyat bilgilerini sistem Uzerinden takip ektee ayrica fatura kayitlarini
elektronik ortamda Migros’ a gbnderebilmektedirighds’ un bu amacla ofturdusu
web sitesi www.b2b.migos.com.tr’ dir.

Migros ve Sok magazalarinda 2005 yilinda otomatik sigarisistemi
uygulanmaya bdanmstir. Sistem, mgaza bazinda envanter, gin, teslimat gunleri,
teslimat suresi ve sattahmini yapmakta ve sipartahminlerini dgitim merkezlerine

iletmektedir. Ayrica merkezi satin alma sigbaiinin de otomatik olarak ofturulmasi
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icin test cagmalarina bganmstir. Kagit ve kisisel bakim drtnlerinin datim merkezi
sipargleri otomatik olarak hazirlanmayagenmstir.

Sanal Merkez T.A&., Kangurum ve Migros Sanal Market operasyonlarini
binyesinde toplamir. Altinci ¢calsma yilini geride birakan Kangurum Sanalsiris
Merkezi 100.000 ggtten fazla Uriind internet Uzerinde gterileri ile buluturmaktadir.
2005 yilinda gunde ortalama 358 adet sip&r2004 yilh 335 adet ) Turkiye ¢capinda
basari ile teslim edilmgtir. 2004 yilh sonunda 35.375 olan sigareren miteri sayisi
2005 yih sonu itibariyle 47.764" e uiaistir. 2004 yilinda 86,8 ABD Dolari olarak
gerceklgtirilen ortalama sipagi tutari, 2005 yilinda % 44’ Itk agtile 125, 3 ABD
Dolari seviyesine yikselstir.

Kangurum’ un sagigelirinin buyutk bir kismini olgturan Migros Sanal Merket,
2005 yilinda 6 il ve 13 ngaza ile hizmet vermgiir. Ara¢ sayisi 23 adede, glam
personeli sayisini 75’ e ylarmistir®,

Kangurum'un bir dier yeni hizmeti ise toptan glerisin yeni adresi Migros
toptan markettir. Cay, kahveeker gibi gida urtnlerinin yani sira temizlik vegka
arunleri gibi gida du Grinlerin de bulunabilege Migros Toptan Market, kurumsal
ihtiyaclara ekonomik coziumler sunuyor. Ozelliklefezarestoranlar ile fabrika ve
isyerleri tarafindan ygun ilgi géren Migros Toptan Market, bu yil hizmedrdigi sirket
sayisini daha da artirmayi planlamaktddMigros’ un bu amacla ofturdusu web
sitesi www.migrostoptan.com’ dir.

Migros’ da mgterilerin Urdnler hakkinda bilgi edinmesi ve éastirma
yapabilmesi icin m@aza igersindeki Urun aktiviteleri igin alternatifir bkanal
yaratiimstir. Gorsel ve gitsel efektleri artirilmy kiokslar ile m&aza icersinde fark
yaratilmasi sganmstir.

Misterilerin daha kolay ve rahat qleris yapabilmelerine imkan veren ve
alisveris boyunca yanlarinda ggyabilecekleri mini bilgisayarlar ( igteri el terminali )
kullanimina 2005 yilinda kenmstir. Misteriler satin aldiklari Grinlerin bar kodlarini
kendileri el terminallerine okutabilmekte vesakrisin her gamasinda toplam alieris

tutarini izleyebilmekte ve kasadan bar kodlarinraekokutulmasini beklemeksizin

8 Faaliyet Raporu 2005, a.g.e, s.26.
® www. kocbilgi.com
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kolayca oddeme yaparak @lerigslerini sonlandirabilmektedir. Mevcut durum belli
sayidaki MMM formatli mgazalarda hayata gecirilgtir*°.

Migros méterilerine verdgi Migros Club Kart ile mgterilerinin Migros algveris
merkezlerinde satilan bazi Grunleri indirimli alnhesati vermektedir. Migros Club
Kartlari sayesindeslietme, migteri profilini belirlemekte, mgteri istek ve ihtiyaglarini
ogrenebilmektedir.

Migros miterisine hizmeti en @las formatta sunmaya 6nem veren grkettir.
Sektdriinde, en karili CRM uygulayicisi olarak taninagirketin misterilerine cazip
teklifler sunan Migros Club Card uygulamasi 2005spnu itibariyle 4,5 milyon Uyeye
ulasmis bulunmaktadir.

Sirket, 2005 yilinda CRM alaninda sektdrde 6nemti @il olan Perakende
Gunai-Maximum Ozel Odulu'nu alngtir'?.

Perakendeci 0zel markali urunleri Turkiyge ilk uygulamaya bgayan
perakendeci zinciri Migros’ tur. 706 farkli trindéigros markah Grin ¢ikaran firma,
cocuk bezinden peynire, deterjandargyaa, hazir ¢corbadan sdfircasina toplam 28
farkl kategoride Migros markali Grinler satmaktadligros markali drtinlerin toplam
cirosu igindeki payr % 9’ a wanis durumdadir. 2000 yilinda ise bu rakam % 10,5’ lik
bir paya yukselntir. Migros’ un kurd@gu indirim maazasiSok magsazalari iginde de,
blyluk oranda market markali Grin satyapilmaktadir. Ayrica Rusya’ da acilan
Ramstore mgazalari icinde, Ramola markali trtinlerin gayapiimaktadir. Uriinlerin
cogu Migros markalidir. Sadece temizlikgdar! Viva, kozmetik trlinleri Value ve bira
Albatros markasini tamaktadif®.

Turkiye'de ise perakendegifi gelisimine bali olarak ilk olarak Migros, 1957 yilinda
Migros markali zeytinya ile 6zel markah Grin tUretmeye gi@mistir. O giinden bugiine gerek
yabanci zincir marketlerin Turkiye'ye girmesi gesekyerli perakendecilerin 6zel markanin

6nemini anlamasi ile pazarda yerini aftm Ozellikle ekonomik krizlerde aga gecen ozel

markal drtnlesimdi gerek yerel gerekse de ulusal zincirgaealarinda yer almaktadir. Diasa

1% Faaliyet Raporu 2005, a.g.e, s.28.

" Giilmez Mustafa, Kitapci, Olgun " iliski Pazarlamasinin Gelsimi ve Yakin Gelecgi " , C.IV,

sy. 2, Yil 2003, s.85, ( ¢cevrimci ) www.cumhuriyestu.tr, 21.07.2006.

2 www.koc.com.tr

13 Savascl, ipek," Perakendecilikte Yeni Egilimler: Perakendeci Markalarin Geli simi ve Tiirkiye’
deki Uygulamalari ", Yonetim ve Ekonomi, C.B.Wi.B.F.D,, C.10, sy.1, Y1l 2003, s. 97, ( ¢evrimci)
www.bayar.edu.tr/~iibf/dergi/pdf/C10S12003/is, 2006
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1998 yilinda; Gima 1997; Metro 1995 yilinda 6zelkah Griin sektoriine girgtir. Bugiin bir
cok perakendecinin onlarca 6zel markali Griinii vaidrnesin giinimiizde Carrefour; 1000,
Championsa ;1000, Real; 455, Metro; 500, Tgis®, Yimpg; 346 adet 6zel markah drin
satsa sunmaktadit.

Migros hem Turkiye’ de hem de uluslarafnda agresif biylme stratejisine
sahiptir. Migros’ un temel stratejisi daha fazlar kaarjlarinin oldgu uluslararasi
pazarlarda Turkiye'ye gore daha fazla bluyumekfemel olarak yurticinde yillik
ortalama % 10 ve yurtginda yillik ortalama % 45 satialani buylimesi hedefi
alindginda, 2004 ve 2007 yillari arasinda yurtici gefdke yillik ortalama % 9 ve
uluslararasi pazarda yillik ortalama % 33 blyunbekilemektedir. Sagialani blyumesi
hari¢ tutuldgunda yurtici piyasa icin hesaplanan buyime % 4Bima kagin sirket
uluslar arasi alan i¢in bu buyime rakamini aciklansiar.

Migros gelecek U¢ yil icinde saalanini %10 buyumeyi hedeflemektedir. Bu
agresif buyume stratejisinin temel nedeni orgapeskendecilik sektdériniin organize
olmayan taraftan kazarig paydaki arya paralel olarak sahip olunan pazar payini
korumaktir.

Sirketin 6ncelikli buytme alanlarini eski Sovyet éliéri olusturmaktadir. Migros
bu Ulkelerdeki sagialanlarini 2006 sonu itibariyle % 85’ i Rusya’ dianak Uzere iki
kattan daha fazla artarak 212.300 m2’ yamiay1 hedeflemektedir.

Sektdgu an dort yerli ( Migros, TansaBIM, Gima ) ve ¢ de uluslar arasi
( Carrefour, Metro, Tesco-Kipa ) firmanin hakintipeledir. Sabanci ve Carrefour
ortak girsimi olan CarrefourSa Gimayl satin aldiktan sonr&t@én en buylk
oyuncusu haline gelstir. Bununla birlikte Tansa 1n satg icin muhtemel yurtici ve
uluslar arasi gruplarla gauiligiint aciklamasi, gazate haberlerinde ¢ikan Wall-Mart
Tarkiye pazarina girme igieve bunun icin de muhtemel ogia Migros olabilecgi
yoniindeki beklentiler sektdrde ilging gehelerin her an yanabilecgini ortaya
koymaktadir.

% Cinar,Hiimeyra, Déven, Musa Said; Ozel Markalarin Tercih Edilebilirli gini Arttirmada Fiyat
Disi boyutlarda Rekabet EdebilmekIcin Musteri Tercihlerinin Belirlenmesi (Tokat Orne gi) ",
( cevrimci ) www.bilgiyonetimi.org.tr, 09.05.2006.
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Sektérun finansal olarak gucli ve buywenéararli oyunculart Migros un
gelecekte daha giiclii rekabet ortaminda kalacacikca gostermektedir

Teknoloji olarak éncelikle verilerin gémilirli gi, ilgili ki siler tarafindan istenilen
zamanda, istenilen yerden, istenilen arayiz ilgebiime imkani 6n planda tutulrgtur.
Bu dgrultuda MicroStrategy Akilli Esi ve KOCNET'in sglamis oldugu network
platformu ¢ozimiin teknolojik mimarisini alurmuwstur.is gereksinimleri, sistem
tasarimi Migros ve Obase ekibinin beraber gotgid¢alsmalar sonucu belirlenrtir.
Bu calsmalar halihazirda devam etmektedir. Yazilimin gjelimesi Obase firmasi
tarafindan gercekérilmistir. KOCNET firmasi uygulamalarin yerafdi platformun
sglanmasi, Obase firmasi ile beraber destek verilmesimlulgunu almstir. Veri
glvenligi 6n planda tutulmgveri sunumunda XML ve SSL teknolojisi kullaniktr.
Guvenlik SSL 128 bit ile gganmaktadir.

Sistem, Web gmmine sahip herhangi bir araytz ile kullanilabiidgibi, ayni
sekilde sistem tarafindan gerekli bilgiler, gerdililanicilara (e-mail, cep telefonu, vb)
periyodik olarak veya gerekfi durumlarda otomatik olarak gidebilmektedir. Ot
sistem tarafindan gknan akilli uyarilar ilesi yoneticileri vakitlerini devamli ayni
konulari kontrol etmekle harcamamaktadirlargl&aan teknoloji platformu sayesinde
firmalar web Uzerinden Karar Destek Sistemi anatiztapabilmektedir. Sistemin sahip
oldugu akilli  uyarilar sayesinde sler daha iyi  yOnetilebilmektedir.

Sistemi kullanmak ic¢in kullanicilarindege bir internet browser’a sahip olmasi
yeterli olacaktir. Akilli uyarilar kullanicilarin -mail veya cep telefonlarina
yonlendirebilecektit’.

Alsveris egilimlerini analiz eden teknolojisi ile her bir ¢ginin yasam tarzina
gore belirlenmy kampanya, indirim ve promosyonlari sakris aninda sunan Paro,
kosulsuz migteri mutlulyguna son noktayr koymaktadirSirketlerin sunacg
kisisellestiriimis kampanya, indirim ve promosyon secenekleri ilgess tiketicinin
alim glcint artirmaktadir.

Tuketicilerin kampanyalardan faydalanmigs kullanmakta olduklari kartlari

(kredi kartl, mgaza karti, ATM Kkartl) ile sisteme Uye olmalari ybthr. Paro

5 http://www.yfas.com.tr/BelgeGoster.jsp?id=9518
18 www.b2b.Migros.com.tr
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tiketicilere ayrica bir kart sunmamaktadir. UyeliRaro standlarinin bulungu sats
noktalarinda gercgekjarilmektedir.

Paro sisteminde tuketiciyle ski, ParoPOD ekranlar ve kupon Uzerinden
kurulmaktadir. Tuketiciyi kasada Uye Kkartlarindaninda taniyan sistem, tim
kampanya, indirim ve promosyonlari satoktalarinda kurulu ParoPOD ekranindan
duyurmaktadir. Ayni anda tuketiciye ait bilgilere ilalgveris ettigi Grtn bilgileri
ParoPOD'lar aracgl ile sistemin merkezine aktarilmaktadir. Paro vambarinda
toplanan bilgilerin analiz edilmesiyle glurulmus “kisiye 06zel" kazang firsatlari,
ParoPOD ekranina yansiyor, tuketici kampanya, iimdive promosyonlara gheris
aninda sahip olmaktadir.

Sirketlere, hicbir CRM yatirimi yapmadan stérilerini daha yakindan tanima
imkani veren Paro sistemi ile pazarlama faaliyettlrtha etkin ve diilk maliyetle
gerceklemektedir. Paro,sirketlere "gercek" mgteri iliskileri yonetimi (Custumer
Relationship Management/CRM) projelerini hayata igegleri icin pazarlamada
‘alternatif' bir mecra yaratarakketlerin hedef miterilerine algveris noktasinda birebir
ulasmasini sglamaktadir.

Sisteme Uyesirketlerin  Paro Uzerinden duzenleyecekleri kampharga
tuketicilere indirim, bedava Urin, kupon ve puannzsgi promosyonlar &éli
seceneklerde verilmektedir. Promosyonlar, tuketicinyaptsl harcama bedeli
Uzerinden, belli adete ylédiginda, Urin kategorisine goére, belli bir Grin, Ggmbu
veya markanin satin alinmasina goére uygulanabikdekt Paro Uyesisyeri, baka
isyerleri ile ortak kampanyalar da gercagtiebiliyor. isyerleri, kasa ile entegre ¢gdn
ParoPOD cihazlar Uzerinde yayinlanacak duyurutarda belli bir oranda gelir
sglayabilmektedir.

Surekli kampanya, indirim ve promosyogmuiamasi sayesinde perakendessati
noktalari, tuketiciler tarafindan en c¢ok tercih ledi algveris noktalart olmasi
hedeflenmektedir. Adveris egilimlerine goére sunulan kampanya, indirim ve
promosyonlar, bir taraftan rgi@ri memnuniyeti yaratirken 6te yandan gbefi
sadakatini guclendirmeye calacaktir. Paro, mgieri sadakati yoluyla perakende sati
noktalarinin mgteri portfoyinu artiracaklari cazip bir firsat soga gibi ParoPOD'

larda yayinlanan duyurulardan gelir elde etmek imksgglayacaktir. Patent korumasi
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altinda bulunan Paro dijital pazarlama platforrgitket ve tuketici bilgilerinin higbir

sekilde aciklanmadan paglémasina olanak gamaktadir. Tuketicilerin sayisal bir
kime olarak tanimlang bu sistemde kisel bilgilerini paylgiimamasi garanti altina
alinmaktadir. Sirketler bilgilerini, guvenli bir ortamda "sayis&ime" olarak arzu

ettikleri tUyesirketlerle paylaabilmektedir.

iki yillik bir stirede tamamlanan Paro teknolojisigkidoldingsirketlerinin bilgi
teknolojilerindeki birikimi ve sinerjisiyle gercedtirilmistir. is modeli ve teknolojisi
tamamen Turkiye'de gstirilen patent korumasi altindaki Paro sisteminteknik
altyapr Kog¢Sistem ve Kog.net tarafindan kuruytou ParoPOD'lar ise teknolojisi ve
tasarimi ile birlikte Beko Elektronik tarafindanetiimistir. Paro sisteminde IBM ve
NCR ise yazar kasa entegrasyonunglaanstir. Paro sisteminin tum uygulama
surecleri ise Migros nigzalarinda gercelgdgrilmi stir.

Istanbul'da 21 MM ve MMM Migroslar'da flayan Paro uygulamasi, 2003'in
ilk ceyrezinde buyiksehirlerden bglamak tizere ttketimin yun oldusu illerde devam
edecektirIstanbul'da Paro uygulamasinirslagdizl Migros maazalari; Kartal, Maslak,
Fenerbahce, Caddebostan, Kiziltoprak, Soyak, Japtidreyya Pga, Gazi Osman
Paa, Esenyurt, Bahgehir, Beylikdiizii, Ekinoba, Merter, Bakirkdgctirli, Akaretler,
Sisli, Galeria, Vatan, Atrium ve Avcllar.

Yakin gelecekte akaryakit istasyonunklidgapciya, restorandan cicekciye kadar
yasamin her alaninda yer alan sahoktalarina ulgmasi planlanan Paro'nun, 2003
yilinda Turkiye ¢apinda Uyayerlerinde kurulacak 15 bin ParoPOD sayisingréesi
hedeflenmektedir.

Elektronik tedarikin ticaret hayatinangesiyle alici ve tedarikci #kisi daha
etkin ve hizli bir hal alngtir.

Kurumlararasi elektronik ticaret yapagirketler icin farkh & modelleri
bulunmaktadir.

Elektronik kataloglar, tum tedarikgilenmal ve hizmetlerinin kataloglar halinde
bulundwgu portallardir. Alici, bu kataloglari inceleyerekndisi icin en uygun mal ve
hizmeti deisik fiyatlari da dgerlendirerek secebilmektedir.

Dier bir model ise belli sektorlerin bytugu elektronik pazaryerleridir. Daha

7 www.kocbilgi.com.tr
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cok icergin 6on planda oldgu bu bulyma noktalari dindasirketler ihale sitelerinden
de yararlanabilmektedirler.

E-satin alma sayesinde firmalar, sa@atalloglarina esim, teklif isteme, teklifleri
fiyat ve alim sartlari bazinda kadastirma ve sipag verme glemlerini online
yapabilmektedirler. Tim satin alma operasyonlalajdcla raporlanabilmektedir.

Merkezi olarak belirlenen aligartlarina tumgirket birimlerinin uymasi sdanarak
kacak alimlarin 6ntuine gecilmektedir. Telefon, fadegit, operasyonel maliyetler buyik
Olciide azalmaktadir.

Buglin satinalma, hey icin temel bir fonksiyonisletmeler, yaptiklarisine
olursa olsun, sunduklari Grin ve hizmetlerin stlmulmasinda bir tedarik zinciri
icerisinde belirli Griin ve hizmetlerin satin alabdktedirler.

Teknolojinin, 6zellikle de internetig hayatina kattiklari satin alma ankagda
da koklu degisiklikler yaratmstir.

Is sureclerinin dijital ortama gmmasi sirketlere hiz ve verimlilik avantaji
getirmektedir. Bu durum 6zellikle genbir cosrafyada hizmet veresirketler icin
gecerlidir. Satin almaslemlerini internet Gzerinden yapmayaslagan Migros bu

sirketlere bir 6rnektit®.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Bu argtirma, perakendecilik sektérinde faaliyet gosteBaziantep Bedesten
Migros’'un pazarlama karalarini almasinda yardimlan pazarlama bilgi sistemini
olusturmaya yonelik olarak gercekteilmi stir.

Bilgi sisteminin temel unsuru olan vepdaini olgturmak amaciyla nigmza
boliuminde yoneticiler ve caainlarla yiz yuze gosineler yapilarak gerekli bilgilere

ulasiimaya calgiimistir.

3.2.1. Argtirmanin Amaci
Bu argtirmada temel amac¢ @ bilgiyi, dogru zamanda, dgu Kkisiye
ulastirarak karar alicilarin dou kararlar almalarina yardimci olarak maliyet anan

8 http://www.ntv.com.tr/news/221430.asp#BODY
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kaybini en az dizeye indiren Pazarlama Karar DeStstemlerinin bir unsuru olan

veritabanlarinin pazarlama kararlarina olan etkiarelemektir.

3.2.2. Arastirmanin Kapsami

Yapilmig olan aragtirmada, tesadifi yontemle Gaziantep Bedesten ddigr
uygulama alani olarak secilgtir.

Microsoft Access veritabani programil&ailmistir.

Bu argtirmada, pazarlama veritabani gluma calgmasi yapilmgtir. Migros
markall triinlerin toptan sakari ile ilgili 6rnek bir calsma yapilmgtir. Urlin olarak

Migros markali cay Griin grubundangpbcay secilnstir.

3.3. Microsoft ACCESS

Microsoft ACCESS 2003, en basit listeéeaygulamalarindan en kargna stok
kontrol uygulamalarina kadar her tipteki bilgi y&ine ihtiyacini kagilayabilecek bir
veritabani yonetim sistemidft

Tablolar, verilerin saklarglinesnelerdir. Farkh veri tiplerinin girilebilgii veri
alanlarindan olgur®® . Tablolar veritabani diyagramlarinin temel yapekieridir’.
Sorgular, veritabanlarindan bilgi aktarmak veyalgetizerinde dgisiklik yapmak icin
kullanilan nesnelerdir. Coklu tablolardan spesHik bilgiyi ¢cikarmak, mevcut veriler
arasina bgka bir veri yerlgtirmek, veri gincellemek ya da belli kayitlari sdkn
amaciyla kullanilir. Formlar ise , bir veya birdéazla tablodaki verileri, kolay
anlailabilir formatta gosterebilmemizi gyan nesnelerdir. Formlar genellikle veri
girisi veya goruntileme amaci ile kullanilir. Raporlair, veya birden fazla tablodan
elde edilen bilgilerin basili olarak gi&lmasinda kullanilir. Makrolar, belirli bir gérev

gerceklgtirmek amaciyla kullanilan eylem listelerifir

9 AndersenVirginia, Herkes icin Microsoft Office Access 2003 Yetkili Klavuzy Cev. Halil
Glngdrmig ve Mehmet Comlekei, 1. basim, Alfa yayinevi, Haz 2004, s.4.

2 Andersen a.g.e., s.XV

2L Kabakgl, Senel, Taskin, Gaffar,Veritabani ve Hesaplama Tablosu Programlari ( AccesExcel )
Yeni Cizgi Yayinlari, s.13.

22 Andersen a.g.e., s.XV
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3.4. Gaziantep Bedesten Migros Pazarlangalgi Siteminin Olusturulmasi
Veritabanlarinin en dnemli unsurlari Ieddrdir. Tablolarin olgturulmasi ve
tablo baliklarinin dgru olarak tespit edilmesi, veritabanlarinin verirblr sekilde

calistirilmasi acisindan énemlidir.

3.4.1. Tablolar

Tablolar veritabaninin en 6nemli unsuna temel yapitdaridir. Tablolar dgru
olusturulmazsa vyapilacak sorgulardan da grdo sonu¢ alinmayacaktir. Tablo
olusturmadan ©6nce hangi $eklarin tablolarda yer alinmasi istegoie karar
verilmelidir. Microsoft Access yaziliminda tablougtiurmak icin farkli secenekler
bulunmaktadir. Tablo sihirbazi, kullaniciya farklablo seceneklerini ofturma
kolayligl salamaktadir. Yine tablo ozellikleri destirilerek olusturulan tablolarda
kisisel desisiklikler yapilabilir. Ornesin veri girisi engelleme, istenilen uzunlukta veri

girisi saglama, kagul ekleme gibi secenekler tablolara eklenebilir.
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Tablo 2: Sirket Bilgileri

8 Sirket Bilgileri : Tablo F)B/X]

Kurulug Tarihi | Holding Bagjlantisi| Genel Merkez Adresi| Telefon Numarasi| intenet Adresi | Bedesten Migros Adres | Telefon Numarasi
M

Kayit: M_| ’—1 M /1

Migros AS. ile ilgili telefon, faks numaralari ve adres ldigginin yer aldgi
tablodur.

Tablo 3: Migros Club Card Uye Bilgileri

Microsoft Access - [Migros Club Card (ye Bilgileri - Tablo]

Dosya Digen Girunim Ede Bigm Kaytler Aracer Pencere  Yardm

M-HE 8LV IR0 QI YEY AnKBE 0,

KisiNumarasi | Migros Club CardNo |~ Ad | Soyad | Ades |  Sehir | PostaKodu | IsTelefonu |
n 1330443 09397822 Banu (NAHARCI ~ ARABAN Aske Gaziantep | 03426112091
P | (ComatikSay)

Microsoft Access - [Migros Club Card (ye Bilgiler : Tablo]

I'E Dosya Dizen Gorimim B Bom Kayber Aracer Pencers Yardm

M- E8ERY [ BR0e 4 YET A KBS D,
| | JsDahiiNo | EvTelefonu | Cap Telefonu | Faks Numarasi E-posta Ad | DogumTarhi | Ogrenim Durumu | Medeni Durum |
0505 4571429 03426112032 banunaharci@hotmailcom | 20.09.1978 Universite Mezunu  Bekar

Y

Migros Club Card Uye Bilgileri tablasda, Migros Club Card sahibi olan

misterilerine ait kgisel bilgilere yer verilmektedir.
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Tablo 4: Calsanlar

K Microsaft Access - [Calisanlar : Tablo]

Dosya Dizen Gorunim Bk Bigm Kawter Arader Pencere  Yardm

E-B8 8QAV IR @ HN BEV A B 0.

CalganMo  Blim Adi Vatandashk No Vergi Kimlik Mo Emekli Sicil No Ad Soyad Umwan  Egitim Doy E-postaAd  Dahilitla
?) 1 Majaza | 1282740012 127886911 7843334 Murat TEMUR Magaza Midr Y ksek Lisans | mtemur@hotm:| 187
| 2 5atig 1062045010 455375678 6770001 Selim HILING Satig Elemant | Lise Mezuny | selimklnc@ya 20
+ 3 Depo | 1265509805 TR3T6O7AT 1252993 Mehmet KARAKUZA | Saftr Lise Mezunu | mehmetkaraku: 150

P (OtomatikSay)

Microsoft Access - [Cabisanlar : Tablo]

|"B Dosya Dizn Gorinim Ede Bom Kapdar Arschr Pencere Yardm

¥- B8RV ISR HHTYEY AR EE 0.
| Dehiie |  Ades | Sehc | Postakedu | EvTelefonu | DojumTarii [lse Alma Tarhi| Medenitiel |  EsAdi  [Acil Duurnda ATelefon Numard  Fotogisf |
G 187 Karsiyaka Mah. | Gaziantep 27090 7263391 02421875 10.04.1996 Bekar Ayhan TEMUR 0212 7803444
e 20uSkNot  |Gaziantep | PAIE]] 032 2031980 03072003 Bl Sema KILING  Sema KILING 0342 4308380 |
[l 150 Yobren Mh. Bk Gaziantep 27050 Q12677 11051879 25112005 Bl Ayse KARAKL Ayse KARAKU, 0342 4904521
4

Cakanlar tablosunda gercektgilen sipars ile ilgili olarak, sipary asamasinda
gorev alan personel ile tesligaanasinda gorev alan personele agtskil bilgiler yer
almaktadir.isletmeler tim personellerine ait bilgileri persomdbi sistemlerinde yer
alan veritabanlarindan takip ederler.

Tablo 5: Uriinler

& liriinler : Tablo |:J |E

Uriin Mo Uriin Adi Uriin A| Kategori No | Seri No| Seri Mo 2 | Stoktaki Bir| Birim Fivat | Toptan Fiyat

LA 1 Migros Filiz Cay 1000/ 1M | 24307| 5000 4.19| 3.56
N 2 Migros Bergamot Aromali Gay | 500 1M | 24308 2500 4.65 3.95
|t 3 Migros Bergamot Aromali Cay 1000 1M 24309 2500 4,65 305
| |* 4 Migros Adacayl Demlik Poget | 200 1IN | 24310 2000 2.35 1.99
| |+ 5 Migras lhlamur Demlik Poget 200 1M | 24311 2000 235 199
S 6 Migros Giin Biterken Demlilkk Poget | 200 L | 24312 2000 235 1.99
|+ 7 Migros Giin Baglarken Demlik Paget 200 1M 24313 2000 2.35| 1.99
1 8 Migros Yesilcay&lsiganotu Demlik Poget | 200 1IN | 24314 2000 2,35 1,89
| |+ % Migras Seylan Harman Fincan Poget 250 1M | 24315 3000 2.65 238
[ 10 Migros Seylan Harman Demlik Pogat | 200 1M | 24316 3500, 3,58 BEL,
|+ 11 Migros Bergamot Aromall Demlik Poget 200 1M 24317 3500 3.55 3.19
1+ 12/ Migros Seylan Harman Fincan Poget | 250 1IN | 24318 2000 2,65 2.38
*

kawtr W [ 1 e [ei]ek]|) 12

Uriinler tablosu veritabaninin temaisurudur. Bilgi sisteminde, uretim
asamasindan sonra, tuketicinin eline sutwaya kadar olan yolcuiu incelenmeye
calisiimistir. Urtinler tablosu Migros 6zel markali cay grubiinlerini kapsamaktadir

ve tabloda fiyat, seri no gibi bu Urtnler ile iidlilgiler yer almaktadir.
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Tablo 6 : MUsteriler

Microsoft Access - [Miisteriler : Tablo]

Dosya Duzen Gorundm Ekler Bicim Kayilar Araglar Pencere  Yardim

- Hm & B || [ 2158 7 [ e Ea- B,
| Magteri Mo | Sirket Ad | lletisim Kurulacak Kisi | Balirm | Adres
1 el 1 Ravanda Otel | Tefik TUTAR ) Satin Alma |in&nd Cd. NO:178 Sat
1 | 2| Tufjcan Hotel |Meltern GULERYUZ Satin Alma | Atatirk Bulvan MNo-34
1 3| 3Teks Gida ithalat [hracat San. ve Tic. Ltd. Sti | Orkun BALAT | Satin Alma | Ahmet Kutsi Tecer Cy
] = 4 A CR Giyimve Tekstil Tic San ve Ltd Sti Mehmet ACAR Pazarlama | Gazi MuhtarPaga Blv
1 el 5 ABAM Tekstil Konfeksiyon San. ve Tic. Lid. Sti.|lbrahim KILIC Satin Alma | Gukur Mh. Kalla Sk.#
O] 21| 6 ALISAN Tekstil San. Ve Tic. Ltd .Sti. | Omer MARUK Fazarlama | 3. Organize Sny. Boly
I = 7IAMGEL Hah Tekstil San Ve Tic. Ltd Ltd Sti.  |Ekrem ALGAN | Satin Alma |2 Organize Sanayi B
1 e 8| BSC Metal San. Ve Tic. A.S. Mustafa YILMAZ Satin Alma Ornek Sanayi Sitesi
1 el 9| Fibersan Fiberglas San. Tic. A.S. | Mustafa Er Satin Alma | Ornek Sanayi Sitesi (
1 | 10| AKLAR Yag San. Ve Tic: A'S | Mehmet Al ‘Satin Alma | 1. Organize Sanayi EI:
{OtomatikSayi}

Microsoft Access - [Miisteriler : Tablo]

Dosya Bilgzen Gorunum Ekle  Bicim Kaytar Araclar  Pencere  Yardim

- HRH &S&ay | bR o |Ri2illTH da v 8 (Bl - | [3).
| Posta Kodu | Sehir | Telefon Mumarasi | Faks Numar35|| E-posta Adresi | -Web Adresi |

L JE: 27090 Gaziantep 2133434 2133445 ttutar@yahoo.com wwwy ravandahotel com
] =) 27090 Gaziantep | 3224455 3224546 meltemi@tugcanhotel com woww tugeanhotel com
I =) 27090 Gaziantep 2154207 2155408
1 | 27090 Gaziantep 3254346 3254246
I & 27090 Gaziantep 3379441 3379455
1 el 27090 Gaziantep | 3379358 3379372 dmerranuki@ttnet net tr
| =] 27080 Gaziantep 2153456 2152808
4] =) 27090 Gaziantep | 2353956 2354115 info@hbscmetal com
= 27090 Gaziantep 2352134 2351144 fibersan@fibersan_ com.tr
1. 27090 Gaziantep | 3372536 3371910

»

Migteriler tablosu, Migros 6zel markali ¢ay grubu deiimi siparg veren
misterilerden olgmaktadir. Migros mgterilerine ait ksisel bilgiler yer almaktadir.

Tablo 7: Sipariler

B Siparisler : Tablo E}@
Siparis No |Misteri No|Sparisi Alan Ca|  Uriin Mo Odeme o Siparis Tarihi | Siparig Numarasi| Istenilen Tarih Alict Adi Alim Tarihi
EaEd 1 1 2 10/ 1 08.01.2006 1 | 12.01.2006/ Ravanda Hotel | 12.01.2006
L] il 2 2 gl 2 16.01.2006 2 | 20.01.2006 Tufcan Hotel | 20.01.2008
1+ 3 2 2 11 3 05.02.2008 3 | 10.02.2005 Tugcan Hotel 10.02 2006
L) 4| 4 2 10/ 4 11.02.2006 4 | 12.02.2006/ A.C.R. Giyim v 12.02.2006
1 5 6 2: 10/ 5 11.02.2006 5 | 12.02.2006 ALISAN Tekstil 12.02.2006
e 5 7l 2 gl 6 17.02.2006 6 | 19.02 2006 ANGEL Hal Te 19.02.2006
el 7 a8 2 10 T 250220057 | 27.02.2006 BSC Metal San 27.02.2006
=) Gl 21 2 10) 8 020320063 | 04.02 2006 Tugcan Hotel | 04.02.2006
1 9 10/ 2 gl 9 07.03.2006 9 | 10.03.2006) AKLAR Yag Sa 10.03.2006
] 10/ 3 2 10/ 100 10.03.200610 | 11.03.2006 3Teks Gida ithe 11.03 2006
| il 1 2 10 i} 25.03.2006 11 | 26.03.2006 Ravanda Hatel 27.03.2006
L * 12 2 2 10/ 12 01.04.2006 12 | 04.04 2006 Tugcan Hotel | 05.04 20086
| 13 4 2: gil| 13 10.04.2006 13 | 13.04 2006 A CR. Giyim w 13.04.2006
e 14| 3 2 gl 14 15.04.2008 14 | 15.04 2006 BSC Metal San 17.04.2006
| 1* 15 7| 2 11| 15 20.04.2006/15 | 22.04.2006/ ANGEL Hali Te|  22.04.2006
L% 18| 10/ 2 1 16 27.04.2006 16 | 29.04 2006 AKLAR Yad Sa  29.04.2006
| *| |omatikSay)
Kavit: M| 4 | N [

Sipagler tablosunda, Migros markali ¢cay grubundagepgay Urtnleri sipayi
eden méterilerle ilgili sipark bilgileri yer almaktadir.
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Tablo 8: Siparg Ayrintilari

B Siparis Ayrnntilan : Tablo

Siparis Aynnti No|Siparig Ma| Urin Mo [Miktar { Paket )| Toptan Fiyat Toplam Iskonto Orami % |Iskonto Yapildi
id 1 1 10 500 3.55 1.600.00 10
] 2 2 11 300 3.55 960,00 O
] 3 3 11 300 3.55 960,00 O
] 4 4 10 400 3.55 1.280.00 10
] 5 5 10 200 3.55 710,00 O
] 6 G 11 250 3.55 887.50 ]
] 7 7 10 250 3.55 887.50 O
] g g 10 200 3.55 710,00 O
] 9 9 11 150 3.55 532.50 O
] 10 10 10 200 3.55 710,00 O
] 11 11 10 150 3.55 532.50 O
] 12 12 10 300 3.55 960,00 10
] 13 13 11 200 3.55 710,00 O
] 14 14 11 250 3.55 887.50 O
1 15 15 11 150 3.55 532.50 ]
] 16 16 11 150 3.55 532.50 O
¥ (OtomatikSay)

Kawt: 14| 4 | Tk ek s

Sipag ayrintilari tablosu ise sipaler tablosunu tamamlayan ve sigaet
tablosunda yer almayan bazi bilgilerin yer gldiablolardir. Sipasi miktari, yapilan

Iskontolar gibi tamamlayici bilgiler yer almaktadir

Tablo 9: Teslimler

B Teslimler : Tablo B@g|
Teslim Mo | Siparis No | Siparigi Teslim Eden Caligan Ne | Fatura No | Vang Tarih | Vang Saati| Teslim Alan | Teslim Edildi

e 1| 1 3 1 12.01.2006 17-34/ Yilmaz DOGAN
R 2 2 3 2 20.01.2006 11:00 Mehmet COPL!
L | 3 3 3 3 10.02.2006 12-00 Mehmet COPLI
[l = 4 4 3 4 12.02.2006 09:30! Zafer KORKMA
s 5 5 3| 5 12022006 10:00 Ali BAS
N 6 6 3 6 19.02.20086 17:00) Yener YILDIZ |
| 7 i 3 Tl 27.02.2006 15:00 Murat YOZCU
= 5 8 3 8 04.03.2006 11:30 Mehmet COPLL
| 9| 9 3| 9 10.03.2006 15:00] Abdullah SERIN
|1+ 10 10 3 100 11.03.2008 12:30/ Serhat SIL |
| 11 11 3 11 27.03.2006 09-30 Yilmaz DOGAR
[ & 12 12 3 12| 05.04.2008 14.20 Mehmet COPLI
| 13 13 3| 13| 13.04.2006 15:40 Zafer KORKMA
||+ 14 14 3 14) 17.04.2008 09:30 Murat YOZCU |
] = §is) 15 3 15 22.04.2006 13:30 Yener YILDIZ
[ & 16{ 16 3 16/ 29.04.2008 14.30! Abdullah SERIN

+ 17 1 0
E .:!mati_kSaw]. . 0
Lo L I | R N =

Teslimler tablosu yapilgniolan sipagin misteriye teslimi ile ilgili detay

bilgileri kapsamaktadir.
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Tablo10: Faturalar

B Faturalar -

Fatura No Fatura Tarihi Siparis No | Teslim HNo

> |+ 1 12 01 2005 1 1
-+ = Z0_01_ 200G = =
+ = 1002 20065 = =
-+ ! 1202 2005 e e !
—+ 5 12 02 20065 = =
+ 5 19 02 20065 = =
-+ I 27F¥ 02 2005 i I
+ =] 04 O3 Z006 = =
-+ L= 1003 2005 =] 9
-+ 10 1103 2005 10 10
+ 11 o7 03 2006 11 11
-+ 12 A5 04 Z006 12 12
+ 13 13 04 20065 13 13
-+ 14 1F 04 2005 14 14
—+ 15 22 04 2006 15 15
-+ 165 29 04 20065 15 165

S matikSanwa )

Kayit: 14 | I = > ] 5 1=

Faturalar tablosunda gercglitden siparsin teslimi sonucu kesilen fatura ile
ilgili bilgiler yer almaktadir.

Tablo 11: Odemeler

& (demeler : Tablo

Odeme Mo Siparis No |Kayit Mumarasi| Teslim No Odeme Tarhi | Odeme Yantemi | Cek Numarasi | Odeme Gercek

Rk 1 1] 1 1 12.01.2006 Cek 8763330
e 2 2 2 2 20102006 Gek | 1045099
| 3 3 3 3 10.02.2006| Cek 73399372
2 4 4 4 4 12.02.2006 Cek | 9001012
[+ 5 5 5 5 12.02.2006 Cek 1120930
e 6 5 6| 6 19.02.2006 Cek | 7389350
I 7 T il T 27022006 Cek 4624069
e 8 8 8 8 04032006 Cek _ 9271112
e g g 9 9 10.03.2006 Cek 456543
- 10 10 10/ 100 11.03.2006 Cek | 21114465
| 11 11 11 11 27.03.2006 Cek 433213
2 12/ 12 12 12 05.04.2006 Cek | 367633
e 13 13| 13 13 13.04.2006 Cek 20063302
B 14 14 14 14 17.04. 2006 Cek | 673352
e 15 15 15 15 2204 2006 Cek 7433824,
| | 16, 16| 16| 16 29.04.2006 Cek | 34332
| #¥| | (OtomatikSay) 0
kavit ) A 1 k[ ee¥] /s

Odemeler tablosunda siparionaylanmasi ardindan giériler tarafindan

yapilan 6demeler ile ilgili bilgilere yer verilmeddir.
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3.4.2.1liskiler

Tablolardan sonra ikinci 6nemli unsugkilerdir. Tliskiler dogru olusturulmaz
ise sorgularda yanliolacaktir. Hatta yapilngiolan sorgu sonug vermeyecekiiliski
olusturulmasi, tablolar arasinda gdanti kurulmasi eylemidir. Bunun icin bir tabloda
olan bir verinin yine dier tabloda da olmasi gerekmektedir. (gineCalsanlar
tablosundaki Cajan No, yine aynsekilde sipagler tablosunda olabilir. Bu sipari
gerceklgtiren calgan anlamindadir. Bu iki veri arasindaskli kurulmasi ile sipasi
gerceklgtiren calsan kastedilmektedir. Ayni cadnin gercekligirdigi siparkler
sorgulanmak istenginde bu ilskinin dogru kurulmu olmasi gerekmektedir. Yaagl

veriler arasinda kurulacakgki istenilen sorgularin sonuclarini vermeyecektir.
fliskiler olusturuldusunda tablolarin solunda asteklinde kutucuklar olgur. Bu

kutucuklar acildiinda kurulan ikkiyle ilgili olarak iliski kurulan tablolardaki veriler

ekrana gelir.
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Sekil 15: Tliskiler

== iligkiler

Urimddo S Cahsanlar
Crinad
OrinAoklamas
KategoriMo

Seri Mo
Seri Mo 2

StoktakiBirimMiktan

| MisteriMo

Sparisi alan Calisan Mo
- — T Urin No

Siparis Ayri... | Odeme Mo —
— | SiparisinTarihi
| Siparistumaras
| IstenilenTarih
| AlioAd

| AlimiTaribi

Tesimbio BolimaAd
Siparishio Vatandashk Mo
Vergi Kimlik Mo
Emekli Sicil Mo
Adi
Soyad
Urvan
Egitirm Durumu
Epostasd
— DiahiliNo

F Adres

-aturalar
I Sehir
| Faturahio Postakodu
| Fatura Tarihi Eiralatani
: DogumT arihi
IseAlmaTarihi
Medeni Hall
Esadi
AcilDurumdaAranankisiad

ﬁdemeler Telefon Mumaras:

. Fotodraf
Odemehio

Siparisho
KayiMumaras:
Teslim Mo
OdemeTarihi
CdemeYantemi
CekMumaras
Cdeme Gerceklest mi?

Siparisi Teslim Eden Calisan Mo
Fatura Mo

Yaris Tarih

Vans Saab

Teslim Alan

Teslim Edildi

| iskonto Oran %6
| iskonto Yapild m?

Miisteriler
Misteriio
Sirketad
Tletisim Kurulacak Kisi
Balim

Adres

Postakodu

Sehir

Telefon Mumarasi
FaksMumaras
Epostasdresi
|-\WWeb Adresi

i| Il

[ 2o




3.4.3. Formlar

Formlar olgturulmus olan tablolarin farklgekillerde gosterimidir. Resim
ekleme, yazi stilini déstirme, farkl renklerde fonlar olturma gibi seceneklerden
faydalanilarak farkl tarzlarda formlar gturulabilir. Bu tamamiyla veritabanini

olusturan kginin tercihlerine balidir.
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Sekil 16 : Sirket bilgileri

B Sirket Bilgileri

Kurulug T arihi

Holding B aglantisi
Genel Merkez Adresi

Telefon Mumaras:

intenet Adresi

Bedeszten Migros Adres

Telefon Mumarasn

Kayit: I(.I 4 “ 17 I)IIP%I I

BEIE

Sekil 17: Migros Club Card Uye Bilgileri

& Migros Club Card {iye Bilgileri

Ibanunaharci@hotmail.com

|[Ban O

: INAHAHEI o IUnUyersite Mezun

E E,.m_a '| LRABAN Askerlk Subesi Bagkarli
Ljﬂﬁaziantep

Posta Kodu
s Telefonu. [D342 6112081

| iDSD!S 4571429

Kat: H|4|| 1 Pl?l|H€if1
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Sekil 18: Calsanlar

& Calisanlar

MIGROS

erkezi

rwakaMah. B0 Holy Fatodraf
T R
Vatandashk No (124002 Sihi I
Vergi Kinlik No 127886311 Posta Kodu j
T I (1
CO A T
: ise Alma Tarihi [100413%

[Maaza Miidisi Medeni Hali [Pk

Viksek Lisans Mezuny Acil Durumda Aranan Kigi Adi | uhan TEMUR
Telefon Numarasi 112 7e03444

T R

e

Sekil 19: Uriinler

= Uriinler | |§ [

MiGROS

1
Eriezi

EOTNT—] |
(Y I T
Uriin Aciklamasi 1000

SeiNo M
T I

Birim Fiyat [4.19
Toptan Fipat _ 356

=

ket 4T T b |»1[p%]/ 12
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Sekil 20: Musteriler

B Miisteriler

Miigteri Ho

Sirket Adi
iletisim Kurulacak Kisi Tefik TUTAR

B olum Sahin Alma

Adres [Tninii Cd. MD:178 S ahinbey

Posta Kodu

Sehir

Telefon Humarasi

Faks Mumarasi

E-pozsta Adresi

“wreb Adresi

Sipariz No

Musgtert Ho

Siparigi Alan Cahzan Ho

Odeme Mo

Siparng T arihi

Sipariz Humarasi

Istenilen Tarih

Al Audi

Alm T arihi
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Sekil 22: Teslimler

B3 Teslimler |Z| |§| [X|

Teslim Mo

Sipang HNo

1
1
Sipanzi Teslim Eden Cahzan Ho |2
1

Fatura Mo
Yang Tanh 12.01.2006
Yang Saati 1734

Teslim Alan

Teslim Edildi

Kayitr 14| 4 ] Tk | rLek] /17

Sekil 23: Odemeler

B Odemeler

K.amt HMumarasi 1

8763330
Odeme Gergeklegsti m? v |

=

Kayt: Hlill 1 kIHIPﬂEIflE
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Sekil 24: Faturalar

B Faturalar1

T30 zone

Sipariz Mo |§]
Teslim Ho [
-

kawe: 14l A [T 1 = el ekl 16

SR

Sekil 25: Harcamalar

B’ Harcamalar

Harcama Turii |Hz24

Harcama Nedeni Akarpakiat Alimi

Harcanmig Miktar

Harcama Tarihi

Aciklama Opet Otogar Fargiz

Kawit: |4'| 4 || ik |>| |e|e| /10
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3.4.4.Sorgular

Sorgular, okurulmus olan tablolardan istenilen kallari s&layan verilen
analizini yapmaktir. Tablolar ve gkiler dogru olusturldugu slrece sorgu yapmak
oldukca kolaydir. Sorgularda istenilenskitlar girilerek veri analizi sanir. Orngin
bir calsanin belirli bir giinde gercelderdigi siparkler, belirli bir miterinin siparg
ettigi Urdnler, belirli bir yi1l icinde gergekigirilen sipargler gibi kosul ekleme suretiyle
sorgu vyaptirilabilir. Yada udrun listesini almak igilbbaporlama amach sorgular

olusturulabilir.
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Tablo12 : 2006 Y1l Siparleri

aEf 2006 il Siparisleri: Segcme Sorgusu __J EI El

Siparis Mo [ Midsten Mo Uriin Mo Siparigs Tarihi

» 1 1 10 035.01.20086
z =2 11 16071 . 2006
3 2 11 05 02 20086
4 4 10 11.02. 2006
=] 5 10 11.02. 2006
=] 7 11 17.02. 2006
T =] 10 25 02 2005
=] 2 10 0203 20086
=] 10 11 A7_ 03 20086
10 3 10 10.03 2006
11 1 10 25 03 2008
12 2 10 0104 2006
13 4 11 1004 2006
14 =] 11 15 04 2006
15 7 11 20.04 20085
16 10 11 27.04 20086

#* | omatikSaya )

Kayit: 14| I 1 _» | »1|r=*k] s 15

2006 yilhinda hangi Grin hangi gtaii tarafindan sipagiedildigi ile ilgili bir
sorgu gercekkgirilmistir. 2006 yilinda hangi myieri hangi Grtnu sipayietti, hangi
tarihlerde sipasler gairhk kazandi, sipagi oranlari yiuksek Urinler hangileridir gibi
sorularin cevaplari alinmasi mumkin olacaktir. Usipars oranlarina bakilarak

promosyon faaliyetlerinin Barisi da dgerlendirilebilecektir.

Tablo13: 30 Mayis 2006' dan Once Gercalde Siparler

aEl T MMayes 200G dan Once- - - = |3 | =]
Siparizs HNo FPAAdsterd MNo Siparis= Tarihi

=Z= 0= 22005
O 01 =006
D1 _ =00
D= =00
O= =00
D= Z00E
D= =00
D= _Z00E
D= Z006E
D= =200
D= _Z00E
DA _ Z=00E
D =00
DA Z=00s
DA =00
D =00

OHDENSDONYDENNAQ
NNSIAONI0044404
HOMOanoHNYL 0D

DD d D d

i

SOMEUNI0ODOmEWN-

} d 2

= e ] 1=

e cocrmmatikSa
o=yt [ |

Misteriler tarafindan 30 Mayis 2006 tarihinden dncelee sipargleri kapsayan
bir sorgu gercekkgirilmi stir. Belirli bir tarinte gerceklgtirilen sipargler gorilerek, o ay

icin bir dezerlendirme yapma imkani elde edikalacaktir.
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Tablo14: Calsanlar Tarafindan Gercektailen Harcamalar

! Cabisanlar Tarafindan Gergeklestirilen Harcamalar: Segme Sorgusu |

Galgan Ne|  Soyad Ad Harcama MNe| Harcama Tiird |Harcanmig Miki Harcama Tarihi
| 3 KARAKUZA  Mehmet 1HM 120,00 10.01.2006
| 3 KARAKUZA  Mehmet 2HM 12500 25.01.2006
| 3 KARAKUZA  Mehmet 3 H24 130,00 13.02.2006
| J KARAKUZA  Mehmet 4 HM 12000 23.02.2006
| 3 KARAKUZA  Mehmet 5 H24 130,00 10.03.2006
| 3 KARAKUZA  Mehmet 6 H24 13500 20.03.2006
| 3 KARAKUZA  Mehmet 7 H4 12000 25.03.2006
| J KARAKUZA  Mehmet B H24 130,00 01.04.2006
| 3 KARAKUZA  Mehmet 9 H24 120,00 10.04.2006
14 3 KARAKUZA  Mehmet 10 H24 13500 25.04.2006
kd omatikSay|
kat: M| o M|/ 0

Cabanlar tarafindan gercekl&ilen harcamalar sorgusunda, Mehmet
Karakuza tarafindan yapilan harcamalar sorgulginmi
Harcama kalemlerindeki hareketlentkol altinda tutulacak ve fazla yapilan

harcamalar denetim altina alinabilecektir.

Sekil 15: Migros Club Card Uye Bilgileri Sorgu

& Migros Club Card Uye Bilgileri Sorgu: Secme Sorgusu |Z||E|®
Kisi Numarasi | Migros Club Card No Ad Soyad EvTelefonu | Cep Telefonu |Faks Numarasi
1330443 09397622 Banu NAHARCI 0505 4571429 0342 6112032
B | (OtomatikSay|
Kayt: 4] 4 2 M |2

Migros club Card sahibi gtérilere ait bilgileri gormek amaciyla bir sorgu
gerceklatiriimistir. Kart sahibi miterilerin kisisel bilgileri dezerlendirilerek, hangi
misteri gurubunun hangi promosyon hakkinda bilgileitetiesi tespit edilecek ve daha

etkin promosyonlarin etkirgi artiriimis olacaktir.
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Tablo16: Migros Seylan Harman Cay Demlik §&b Siparsi

82! Migros Seylan Harman Cay Demlik Poget Siparigi: Segme Sorgusu |'._ E'E'
Siparig No | Uriin No Uriin Ad Miktar ( Paket |
4 1 10/ Migros Seylan Harman Demlik Poget 500
4 10 Migros Seylan Harman Demlik Poget 400
A 10/ Migros Seylan Harman Demlik Poget 200
7 10/ Migros Seylan Harman Demlik Poget 250
] 10/ Migros Seylan Harman Demlik Poget 200
10 10 Migros Seylan Harman Demlik Poget 200
11 10/ Migras Seylan Harman Demlik Paoget 150
12 10/ Migros Seylan Harman Demlik Poget 300
Kayit: 14 [ 1M /8

Gercekigirilen sipargler arasindan Migros Seylan harman demlikgbgaydan
ne miktarda sipagi edildigini gorme amacli bir sorgu gercegielmistir. Sipark
oranlari dgerlendirilerek, sa$l arts veya azal dénemlerinde gerekli onlemler

alinabilecektir.

Tablo 17: Musteriler Telefon/Faks Numaralari

& Miisteriler Telefon/Faks Numaralar: Secme Sorgusu |’._||’E|f5__<|
Miisteri Mo Sirket Adi lletisim Kurulacak Kisi| Telefon Numarasi |Faks Numarasi
i 1 Ravanda Otel Tefik TUTAR 2133434 2133445
| 2 Tujcan Hatel Meltem GULERY(Z 3224455 3224546
| 3 Jeks Gida lthalat Ihracat San. ve Tic. Lid. St Orkun BALAT 2154207 2155408
|| 4 ACR. Giyim ve Tekstil Tic. San. ve Ltd. Sti | Mehmet ACAR 3254346 3254246
| & ABAN Tekstil Konfeksiyon San. ve Tic. Ltd. § Ibrahim KILIC KRJREEY 3379455
| 6 ALISAN Tekstil San Ve Tic_ Ltd St Omer NARUK 3379348 3379372
| 7 ANGEL Hal Tekstil San. Ve Tic. Ltd. Ltd. Sti. Ekrem ALGAN 2153456 2152303
| B BSC Metal San Ve Tic. AS Mustafa YILMAZ 2373956 2334115
| 9 Fibersan Fiberglas San. Tic. AS. Mustafa Er 235214 2351144
| 10 AKLAR Yag San. Ve Tic. AS. Mehmst AK 372536 330
| ¥ (OtomatikSay)
e U A N R

Migteri telefon ve faks numaralarini gérmek amaciylar Isorgu

gerceklatirilmi stir.
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Tablo 18: Msterileri Tarafindan Yapilan Odemeler

&=t Miisterileri Tarafindan Yapilan Odemeler: Segme Sorgusu

IMisten Mo Sirket Adi Siparig Mo | Cdeme Tarihi Toplam
1| Ravanda Otel 1l 12.01.2008] 1.600.00
2 Tugcan Hotel 2 20.10.2006 960,00
2 Tugcan Hotel 3 10.02 2006 960.00
4 A.CR. Giyimve Tekstil Tic. San. ve Ltd. Sti | 4 12.02.2006 1.280.00
6| ALISAM Tekstil San. Ve Tic. Ltd Sti | 5] 12.02.2006 710,00
T ANGEL Hali Tekstil San. Ve Tic. Ltd Ltd. Sti| 6 19.02. 2006 867.50
8 BSC Metal San. Ve Tic. AS i 27.02 2006 887.50
2/ Tugcan Hatel ) g 04.03.2008 710,00
10/ AKLAR Yag San. Ve Tic. A S | el 10.03.2006 53250
3 3Teks Gida lthalat Ihracat San. ve Tic. Ltd St 100 11.03.2006 710.00
1 Ravanda Otel 11 27.03.2006 532.50
2/ Tugcan Hatel ] | 12 05.04.2006 960.00
4 A.CR. Giyim ve Tekstil Tic. San. ve Ltd. Sti | 13 13.04.2006 710.00
8 BSC Metal San. Ve Tic. A.S. | 14 17.04 2006 887.50
7 ANGEL Hal Tekstil San. We Tic_ Ltd. Ltd. Sti. 15 22.04 2006 532,50
10 AKLAR Yag San Ve Tic A S | 18 29.04.2008) 532.50
{OtomatikSay) omatikSay)
fayt: [ 1 ¥ |ri]px|/ s

Migterilerin sipargleri sonucunda yapmolduklari 6deme miktarlarini gérmek
icin bir sorgu gerceklgiriimistir. Boylece 6demelerini yapmayan gtériler tespit
edilerek, 6demeleri yapmalariganacaktir.

Tablo 19: Ocak Ayinda Kesilen Faturalar

i&¥ Ocak Ayinda Kesilen Faturalar: Segme Sorgusu |Z||E|fz|
Fatura Mo| Fatura Tarihi | Siparig Mo | Uriin Mo | Cek Numarasi
> 1 12.01.2006 1 10 8763330
2 20.01.2006 2 11 1045099

Fayt: 14 1k |H /2

Ocak ayi itibariyle kesilen faturalar ilgili detay bilgiler sorgulannstir.

104



Tablo 20: Ocak veSubat Ayinda Gercekien Teslimler

82! Ocak ve Subat Ayinda Gergeklesen Teslimler: Segm...

Siparig Mo Uriin Mo IMigteri Mo Fatura Mo “ang Tarih

> 1 10 1 1 12.01.20065
2 11 2 2| 20.01.2006
3 11 2 3 10.02.2006
4 10 4 4 12.02.2006
A 10 B A 12.02.2006
5] 11 7 5] 19.02.2006
T 10 3 T| 27.02.2006

#* | omatikSay)

Kayit: 14 [ 1 _» |[rL|ex]|/ 7

Ocak vesubat ayi icersinde gercekteilen teslimler ile ilgili bir sorgu

yapiimstir.

Tablo 21: Yuksek Fiyattan Dgilk Fiyata Dgru Uriin Siralamasi

a=! Yiiksek Fiyattan diisiik Fiyata Dogru iiriin siralamasi: ... '__l |E| El
Uriin Mo Uriin Al Birim Fiyat

» 3 Migros Bergamot Aromalh Cay 4.65
2 Migros Bergamot Aromah Cay 4.65
1 Migros Filiz Cay 4.19
11| Migros Bergamot Aromall Demlik Poset 3.55
10 Migros Seylan Harman Demlik Poset 3.55
12| Migros Seylan Harman Fincan Posget 2,65
9 Migros Sevylan Harman Fincan Poget 2.65
3 Migros Yesilcay&lsiganotu Demlik Poset 2,35
7 Migros Gun Baglarken Demlik Poget 2.35
G Migros Gin Biterken Demlik Poset 2.35
5 Migros lhlamur Demlik Poget 2.35
4 Migros Adacayt Demlik Poget 2.35

#*

Kayit: 14 L T B L =

Yuksek Fiyattan guk fiyata dgru trin siralamasini gérmek icin bir sorgu

gerceklatirilmi stir.
3.4.5. Raporlar

Raporlar, okturulan formlarin rapor formatinda gosterimidir Ezkte

gosterilmitir.
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SONUC

Migros Pazarlama Bilgi Sistemi alwrma calgmalari, oncelikle verilerin
toplanmasi gamasi ile bglamistir. Magaza yetkilileri ile yluz ylze gosilerek gereken
veriler toplanmaya callmistir.

Elde edilen verilerin depolanmasi ve analizi igincisoft Access bilgisayar
programi kullanilmgtir. Elde edilen veriler farkli tablo kisklari altinda toplannstir.
Tablo olgturma gaamasinda, verilerin hangi tablosh&! altinda toplanmasi gereimne
karar vermek oldukca ©nemlidir. Tablolar glwrulduktan sonra birbiri ile
ili skilendirilmistir. Sorgularin istenen sonuglari vermesi igin haaglolarin birbiri ile
ili skilendirilecezi dogru tespit edilmelidir.

Sorgu yapmak icin o6ncelikle hangi bilgilerin sorgulile elde edilmesi
gerektgi tespit edilmelidir.

2006 yilinda yapilan sipaler sorgusu ile, 2006 yilinda yapikmlan sipagler
gorulmek istenmitir. Hangi migteri hangi Granda tercih ediyor, hangi tarihlerde
sipargler agirlik kazaniyor gibi sorularin cevaplarina sllmmaya calgilmistir. Boylece
arin saglari kontrol altinda tutulacak ve gerekli 6nlemlaslaylikla ve zamaninda
alinabilecektir.

Calsanlar tarafindan gercekt&ilen harcamalar sorgusu ile, hangi harcama
kalemlerinden harcama yapugditespit edilecek ve harcama kalemlerindeki hateket
kontrol altinda tutulabilecektir.

Migros Club Card uye bilgileri sorgusu ile, karthga mdisterilerin kisisel
bilgilerine  ulaildiginda, hangi promosyondan hangi gt&iii gurubunun
bilgilendirilecezi tespit edilebilecektir.

Migros Seylan Pget Cay Sipagi sorgusu ile, bu Grindn sipgrmiktarlari
incelenmek istenngiir.

Musteriler tarafindan yapilan 6demeler ve kesilen ridar sorgulari ile,
odemelerini yapmayan ngiériler tespit edilebilecektir ve 6demeler sonucaesilen
faturalar gorulecektir.

Yapiimis olan sorgular, stratejilerin diturulmasinda faydali olacaktir.

Sorgulardan elde edilen sonuclar analiz edilergigulanan stratejilerin etkirgi tespit
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edilecektir. Boylece etkin olmayan stratejiler yeriyeni stratejiler okiurulacak veya
eksik yonler giderilemeye callacaktir.

Migros’ un tedarik maliyetlerini ve faaliyet giderini azaltma cabalari devam
etmektedir. Bu amacla Migros stok maliyetlerini lamayr ve B2B’ nin kullanim
alanini yayginlgtirmayi hedeflemektedir. Migros, gelecek birkacigdrisinde tim mal
alimlarini internet Uzerinden gerceytlemek icin alt yapr cadmalarina devam
etmektedir. Bazi MM ve MMM Migros’ larda bu uygulaya gecilmjtir. B2B
sistemine dahil olamayacak tedarikcilerle de sgahayacgini beyan etmektedir.
Gaziantep Bedesten Migros henliz B2B sistemine dahimemgtir. Mal alimlarini
perakendeciler aracti ile gerceklgtirmektedir.

Migros gelitirdigi ParoPOD sistemini tim rgazalarinda yaygingaairmayi
hedeflemektedir. Mgieri memnuniyetini en st dizeye cikartmak temetefidir.
ParoPOD uygulamasi ile mtériye tim kampanya, indirim ve promosyon
calsmalarindan haberdar olma imkaniglsmacaktir. Orngin misteri bir anne ise,
cocuk drunleri ile ilgili kampanyalar hakkinda biendirilecektir. Bu sisteme dabhil
olmakta oldukca kolaydir. Mierinin hazirlanny olan anket formunu doldurmasi
yeterli olacaktir. Gaziantep Bedesten Migros’ daroPad uygulamasina heniiz
gecilmemstir.

Magaza icersine kurulacak olan kioks adi verilen elanle miterinin
magazadaki Urlnler ve kampanyalar hakkinda bilgilahdesi s&lanmaktadir.
Gaziantep Bedesten Migros’ da da yer yer bu ekramistlamak mumkunddr.

Migros Club Card’ lar ile mgteriler Grin indirimlerinden
faydalanabilmektedirler. Migros Club Card’ uUyedam misteriler bu karti alirken
ayrica anket formu doldurulmaktadirlar. Bu form&ayesinde myieri hakkinda bilgi
edinilmektedir. Gaziantep Bedesten Migrossteiileri de bu karta kolaylikla sahip
olabilmektedirler.

Musteri memnuniyetinin  yani sira ¢gdn  memnuniyetine de ©6nem
verilmektedir. Cakanlar icin ceitli Oyelikler olusturulmustur. Zaman zaman yapilan
organizasyonlar ile ¢cglan memnuniyeti en st duizeye cikartilmayasgadaktadir.

Migros beyaz yakali c¢aglnlari sirketi daha iyi tanimalari icin dégimlu
olarak calgtiklari Migros’ lar dsinda dger bir Migros’ da bir sire calrak deneyim

kazanmaktadirlar. Belli araliklarla Migros yonegei bolge muadurliklerinde
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toplayarak bilgilendirme veggtim calismalari gergeklgirmektedir. M&aza mudurleri
Migros’ un bircok kademesinde gorev yapan ggadlarindan secilmektedir. Migros
magazalarinda cajan beyaz yakalilar genellikle kasadan depoya kaoagok
departmanda calmis Universite mezunu, yonetici vasfina sahip sgallardan
secilmektedir.

Migros gizlilik prensibine siki sikiya gh kalmaktadir. Mgaza bilgilerinin
aciklanmasina hicbigekilde izin verilmemektedir. Yine ngaza icersine fotgraf
cekmekte yasaklangtir. Bu konuda ¢aganlar uyariimaktadir

Migros’ da reyondaki Uriinler duzenli biekilde kontrol edilmektedir. Kendi
kontrolleri sirasinda eksik olan urtnler tamamlakiadir. Ayrica tedarikgilerinden
gelen kontrolorlerde kendi drinlerini reyonda kohtretmekte ve eksiki
bildirmektedir.

Migros da kendi markali Grtnlerini gliik fiyat stratejisi ile saga sunmaktadir.
Bireysel saticiya mgazada ulgmaktadir. Toptan satar ise genellikle otel ve fabrika
satslari olarak gerceklamektedir. Faturalar teslim aninda kesilmekte ven@eler daha
cok cek yontemi ile gercekierilmektedir. Daitimi kendi araclari ile yapmaktadir.
Migros pazarlama departmani kendi trtnlerinin temrii migterilerini yerinde ziyaret

ederek yapmaktadirlar.
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8 BSC Metal San. Ve Tic, A5

7 27022006

&aT 50
4 17042006
&aT 50
10 AKLAR Yagz San. Ve Tic. A
9 10032008
el
16 29042006
el
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EK 8 : MUSTERILER TELEFON / FAKS NUMARALARI

Miigteri No | 1]
Sivdeet Ay [F==na= Cr= |
Detisim Kwulacak |'I'5-'{T,,T.-‘-_4 |

Telefon Numaran £133434

Fals Numaran

Miisteri Ne | ]
Sirket A frugcan Hoe |

Hetisim Kwrulacak [Vei=m GULERZ |
Telefon Numaran

Fals Numaran

Miigteri Ne | 3|

Sirdeet Ad |ET5EE:.=It'E at lhracat San.

Dletisim Kwulacak |Srun BALAT |
Telefon Numaran

Fals Mumaras

Miigteri No | 1]

Sirket Adi [2.C.R. Giyim ve Teketil Tic. 52 |
|

Detisim Kwrulacak [r=hmet ACAR

Telefon Numaran L3424

Fals Numaras

Miigteri No | 5
Strkeet Ady |a.5.q'.' Tek=tl Kon Eksiyon San.

Retigim Kwulacak [o=himxlC |
Telefon Numaran
Fals Numaran
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Miisteri No | |

Sirket Adi |ALISAN Tekstl San. Ve Tic. Lt |
|

Retisim Kwulacak |Smer NARUK

Telefon Numaran

Falz Numuaran

Miisteri No | 7]
Sirdcer Adi l-‘ﬂ.‘wEE_ Hal Teksfl San. Ve T :l
Hetisim Kuwulacak [EeemALGAN |

Telefon Numaran

Fials Numaran 2152808
Miigteri No | B
Sirket Adi [Esciemi San veTic 25 |

Hetisim Kwulacak [Mestss YILMAZ |

Telefon Numaran

Fols Numuarasn
Miisteri No | Bl
Strfeet Adu [Fioer=an Fibzglzz San Tic A |

Hletisim Kwulacak [MustsSEr |

Telefon Numaran 2553

Falz Numaran 51144
Miigteri No | ]
Sirket Adu [2LAR V=g San

i
_|
(=]
=
wini

Retigim Kuwrulacak [Mehmet A

Telefon Numaran

Falzs Numuarasn
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EK 9 : SPARISLER

Siparis No Uriin No Uriin Adi Miktar ( Paket )

] 10
IMigros Seylan Harman Demlik 500

- 10
Iigros Seylan Harman Demlik 400

h] 10
Migroa Seylan Harman Demlik 200

7 10
Iigros Seylan Harman Demlik 250

§ 10
Migroz Seylan Harman Demlik 200

10 10
Migrea Seylan Harman Demlik 200

11 10
Migroz Seylan Harman Demlik 150

12 10
Migroz Seylan Harman Demlik 300
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EK 10 : URUN USTES

Uriin No Uriin Adi Uriin Agiklamast  Birim Fivat
1 Wigms Filiz Gay 1000 215
2 Wigroz Bergamot Aromal Cay 00 4 65
3 Migroz Bergamot Aromal Cay 1000 4 65
4 Migros Adacay Demlik Posst 200 235
3 Migroz Ihlamur Demlik P osst 200 235
& Migroz Gin Biterken Demlik P 200 2,35
7 Migroz Gin Baglarken Demlik 200 235
& Migroa egilcaydlziganotu De 200 235
9 Migroe Sevlan Harman Fincan 250 265
10 Migros Sevian Haman Demlik 200 3,55
11 Wigroz Bergamot Aromal Deml 200 3,55
12 Wigroz Sevlan Haman Fincan 250 285
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EK 11 : YUKSEK HYATTAN DU SUK FiYATA DOGRU URUN SIRALAMASI

Criin No
Criin Ad

Birim Fiyat

Criin No
Criin Ad

Birim Fiyat

Criin No
Criin Ad

Birim Fiyat

Criin No
Criin Ad

Birim Fiyat

Criin No
Criin Ad

Birim Fiyat

Criin No
Criin Ad

Birim Fiyat

Criin No
Criin Ad

Birim Fiyat

Criin No
Criin Ad

Birim Fiyat
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[riin No
Criin Ad

Birim Fipat

1 - - Lo T
= n Hos n e
| ALE=R S DL s 0 = = .

[riin No
Uriin Adu

Birim Fipat

[riin No
Uriin Adu

Birim Fiyat

[riin No
Uriin Adu

Birim Fiyat
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Dogum Yeri ve Yili

Ogrenim Gordiigii Kurumlar

Lise

Lisans

Yuksek Lisans

Doktora

Medeni Durum

Bildi gi Yabanci Diller ve Duizeyleri

Calistigi Kurumlar

Yurtdi s1 Gorevleri
Kullandi g1 Burslar

Aldi g1 Oddller

Uye Oldugu Bilimsel ve Medeni Topluluklar :

Editor ve Yayin Kurulu Uyelikleri

Yurt ci ve Yurt Disinda Katildigi Projeler

Yayimalanan Projeler

Diger

OZGECMis

Osmaniye / 20.09.1978
Baglama Yili  Bitirme Yili  Kurum Adi

1993 1995 Osmangazi Lisesi

1996 2000 Sttgiimam
Universitesi

Bekar

. Ingilizce / Upper Intermediate

Baslama ve Ayrilma tarihleri  Caftigi Kurum Adi
2005 - ARABAN AskeklSubesi

ganligl

15.09.2006
Banu NAHARCI
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