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Isletmelerde bilginin degerinin artmasi ve miisteri odakli pazarlama anlayisinin gelismesiyle beraber
sirketler iliskide bulunduklar1 miisteriler hakkinda bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararl bir
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Veri tabanli pazarlamanin gelisimi ile teknolojideki gelisim arasinda bir paralellik oldugu
soylenebilir. Gelisen bilgisayar teknolojileri ile firmalar artik binlerce sayfalik veriyi bilgisayar ortaminda
sanal olarak tutmakta, saniyeler icinde bu verilere ulasabilmekte ve kiyaslamalar ile degerlendirmeler
yapabilme olanagina kavusmuglardir. Ayn1 zamanda tiiketici istek ve ihtiyaclarimin degismesi ve gelisen
teknolojiler sayesinde kiyaslama imkanlarinin artmasiyla firmalarin miisterilerine kitle olarak degil, birey
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Bu tezde karayolunda yolcu tasimacilifi yapan firmalarin veri tabanli pazarlamayir kullanma
becerileri incelenmis ve kullanmayan firmalarin kullanmama nedenleri yapilan bir anket ile arastirilmigtir.
Sonugta firmalarin ¢ogunun veri tabanli pazarlama stratejisini kullanmadiklar1 hatta cogunun veri tabanh
pazarlamayi bilmedikleri goriilmiistiir.
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ONSOZ

Serbest piyasa ekonomisi ve gelisen bilisim teknolojilerinin de katkisiyla
miisteriler artik sayilmak ve kendilerinin énemli oldugunu hissetmek istemektedirler.
Miisteriler kendilerini onemli hissettiren firmalara dogru kaymaya baslamislardir. Bu
tezde firmalarin miisterilerini onemli ve birey olarak hissetmelerini saglayan veri tabanli
pazarlama stratejisini uygulayip uygulamadiklari, uygulamiyorlarsa bunun nedenleri
arastirilmastir.

Bu tezin olusturulmasinda karsilastigim en biiyiik giiclik yaptigim anket
caligmasinda goriistiigiim bazi firmalarin benimle bilgi paylasiminda bulunmamasidir.
Onun i¢in karsilastigim her tiirlii problemde damismanmim Yrd.Dog¢.Dr.M.Hakan
ALTINTAS’a bana verdigi destekten dolay1 tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Ayrica beni bu
giinlere getiren anneme, babama ve bana sagladigi manevi destekten dolay1 sevgili esim
Arzu’ya tesekkiir ederim. Bu tezi biricik oglum Ege’ye ithaf ediyorum.
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GIiRiS

Icinde yasadigimiz ¢ag, bir cok kimse tarafindan “bilgi cag” olarak
isimlendirilmektedir. Yasanan bilgi yogun siire¢ icinde isletmeler, pazarlama
uygulamalari icin eskiden oldugundan ¢ok daha fazla bilgiye sahip olmak durumunda
kalmaktadirlar. Bu degisim, pazarlama uygulamalarinda da degisiklige neden
olmaktadir. Rekabetin artmasi, “miisteri odakli pazarlama” yaklasiminin yanm sira ¢cok
daha dinamik, yaratic1 ve bilgi teknolojisine dayanan bir yaklagimin benimsenmesini

gerekli kilmaktadir. Bu pazarlama yaklasimi ise “veri tabanli pazarlama” yaklasimidir.

Miisteriyle yakin iliski ve iletisime dayali bu pazarlama anlayisinda, miisteriler
hakkindaki veriler, veri tabani olarak nitelendirilen sistemler icinde yer almaktadir. Bu
veri tabanlari, firmalar icin stratejik birer kaynak olmakta, firmalarin verecegi kararlarda

onemli birer etken olmaktadir.

Bu c¢alismanin ilk boliimiinde pazarlama alaninda yasanan bilgi devriminden
bahsedilmis ve pazarlamanin gelismesiyle birlikte veri tabanli pazarlamaya geciste bir
baglant1 kurulmaya ¢alisilmistir. Bu baglantinin kurulmasinda etken olarak kabul edilen
bilgi teknolojisi ve bilgi teknolojilerinin pazarlamaya olan etkilerinden bahsedilmistir.
Daha sonra tezin ana konusu olan veri tabanli pazarlama ele alinmistir. Bu baglamda,
veri tabani kavrami, veri tabanli pazarlamanm tanimi, o6zellikleri ve gelisimi
incelenmistir. Ayrica, veri tabanli pazarlamanin kullamim amaglari, yararlan ile veri

tabanl pazarlama uygulamalarinin dniindeki engeller islenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde veri tabanli pazarlamanin isleyisi ve veri tabanh
miisteri yonetimi konular1 iglenmis ve miisteri veri tabanlarimin yararlari, veri tabanl

pazarlama ile miisteri diyalogu ve miisteri sadakati konular1 incelenmistir.

Calismanin son boliimiinde ise karayoluyla sehirlerarasi yolcu tasiyan firmalarin
veri tabanli pazarlama bilin¢ diizeyleri ve uygulamalar1 hakkinda arastirma yapilmus,

uygulama yapmayan firmalarin uygulama yapmama nedenleri arastirilmistir.



BiRINCi BOLUM

PAZARLAMADA YASANAN BiLGi DEVRIMI VE VERi TABANLI
PAZARLAMA

1. PAZARLAMANIN GELISiMi

Son 20-30 yillik déneme baktigimiz zaman diinyanin hizli bir degisim iginde
oldugunu gormekteyiz. Tiiketici, internetin de gelismesi ve yayginlagmasiyla istedigi
iiriinii, istedigi yerden alabilmekte, begenmedikleri iiriinleri yasalarin da tiiketicinin
lehine gelismesiyle iade etmekte veya degistirmektedirler. Artik, Henry FORD’un
“Siyah oldugu siirece herkes istedigi renkte arabaya kolayca sahip olabilecek™ anlayisi

gecmisge gomiilmiistiir.

Ozellikle ikinci Diinyan Savasi’mi izleyen donemde bat iilkeleri, uzun siireli bir
refah diizeyi yasamig, ekonomik istikrar saglamis, yiiksek biiyiime hizi ve artan
istihdam, uluslar arasi ticaretin gelismesinde énemli bir rol oynamistir. 1970’li yillarin
basindaki gelismeyi durgunluk donemi izlemis, 1973’de yasanan petrol bunalimindan

sonra diinya ekonomisindeki enflasyon ve durgunluk ayn1 anda yasanmaya baglamistir.

“Pazarlama” kavram ve anlayisi “Endiistri Devrimiyle” birlikte ABD’de
baslayip kristalize olmus ve daha sonra 6nemli bir evrimsel gelisme gostermistir. Ancak
gelismis ve gelismekte olan iilkelerin pazarlamanin gelisimi sirasinda ortaya cikan
evrelerin bazi asamalarinda takildiklar1 olmus yada aym iilkede ayni sektorde veya

farkli sektorde eszamanli olarak farkli pazarlama uygulamalari gerceklesmistir.'

Diinya ekonomisindeki gelismelerle birlikte, ¢esitli iilkelerde ekonomik krizler,
gelir dagiliminda esitsizlik, sanayilesme siirecindeki ortaya cikan iilkeler arasindaki
farkin tiim iilkelerin sorumluluk alanina giren bir konu haline gelmesi, gelismis

iilkelerinde icinde bulundugu bir¢ok iilkede genel iicret diizeyinin artmasina ragmen,

' TEK, Baybars Omer, Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir 1995, s. 7
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satin alma giiciinde ortaya cikan goreli gerileme, diinya ekonomisinde ortaya ¢ikan bir

diger sorun yumagi olmustur.”

lletisim araclarinda saglanan teknolojik gelismeler, is hayatina hizla yansimis,
bircok sektorde cesitli isletmeler bu gelismeleri kullanarak “Rekabet Ustiinliigii”

saglamada birer arag¢ haline gelmistir.

Bu gelismeler, isletmeleri tiiketici ihtiyac ve isteklerinin Onemini kavramaya
itmistir. Ihtiyaglar1 dikkate alarak yeni mallar gelistirme, etkin dagiim ve reklam
cabalartyla tiiketici talebini canli tutmaya gayret etmislerdir. Aslinda bu gelismeler
isletmeleri yonetim felsefelerini degistirmeye yoOneltmistir. Kisaca Henry FORD’un

felsefesi miadini doldurmus, yerini pazarlama anlayisina birakmustir.?

1.1. Pazarlamanin Gecirdigi Donemler

Pazarlamanin giiniimiize kadar gecirdigi donemler, hakim olan anlayisa gore
isimlendirilmis olan dort baslikta incelenmektedir. Pazarlamanin yonetim felsefesini

aciklayan bu dénemler; iiretim, satis, pazarlama ve toplumsal pazarlama donemleridir.*
1.1.1. Uretim Anlayis1 Donemi

Diinya ekonomik krizi olarak bilinen ve 1929-1933 yillarina kadar yasanmis
olan bu donemde “iyi bir mal kendini satar” ve “ne iiretirsem onu satarim” diisiincesi
hakimdi. Bu dénemde ¢ogu isletmeler iiretim agirlikli veya iiretim yonlii bir pazarlama
anlayisina sahiptir. “Bu donemde {iretim, talebi karsilayamadigi icin isletmelerin

> Yani talep

iiretimleri hicbir ¢abaya gerek duymadan pazar tarafindan emilmektedir.
arza uydurulmaya gahslhyordu.6 Bu doénemde biitiin dikkatler iiretime cevriliydi. Temel
sorun, iiretimi artttrmanin yolunu bulmakti. Uretim ve arz yetersizlikleri oldugu icin

miisteri bulma sorunu ikinci planda kaliyordu. Bunun igin iiretim tekniklerinin

2 YUKSELEN, Cemal, Pazarlama ilkeler Yonetim, Detay Yayincilik, Ankara, Ekim 2003, 4.Baski, s. 2
3 JACKSON, Rob, WANG, Paul, Strategic Databased Marketing, NTC Business Boks Lincolnwood,
USA 1995, 5. 22
* TEK, Baybars Omer, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, Beta
Basim, Istanbul 1999, 8.Bask, s. 11
> ARPACI ve Digerleri, Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara 1992, s. 1
% KARABULUT, Muhittin, Profesyonel Satiscilik ve Yonetimi, Universal Dil Hizmetleriyle Yayincilik
Hizmetleri A.S., Istanbul 1995, s. 3
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gelistirilmesine, kitlesel iiretimin arttirilip maliyetlerin diisiiriilmesine, hareket ve zaman

etiitlerine agirhk verilmistir.”

isletme yOnetiminin iiretim miihendislerinin elinde bulundurduklar1 bu dénemde,
iriinlerin fiyatlar1 bile ¢ogunlukla iiretim ve finansman boliimlerince belirlenmekte ve
pasif bir durumda bulunan satis boliimiiniin gorevi de sadece c¢iktiy satmaktir.®
Tiiketicilerin satin alma davramislarinda sadece fiyat ve kaliteyi dikkate aldiklar
varsayilmakta, ambalaj, cevresel faktorler v.b. ihmal edilmektedir. Iyi mamuliin kendini
satacagl kabul edilmekteyse de, deneyimler, bunun yeterli olmadigini, 6zellikle degisen
cevre kosullarinda basariya ulagmak icin mamuliin etkin bir sekilde pazarlanmasi
gerektigini gostermistir.”

1.1.2. Satis Anlayis1 Donemi

Biiyiik ekonomik krizin baglangicindan 1950’lerin ortalarina kadar yasanan bu
donemdeki sorun, iiretmek degil satmak veya satabilmektir. Bu donemde de hakim olan
diisiince tarzi “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki ne satmasini bileyim” seklinde ifade
edilebilir. Bu donemde kitle iiretimini, kitle halinde dagitim izlemis ve dagitim
sisteminde ©Onemli degismeler goriilmiistir. Dagitim sistemindeki gelismeler de
iriinlerin pazar tarafindan emilmesine yetmemis ve satig gelistirme yontemlerine agirlik
verilmistir.'’ Boylece tutundurma cabalart 6n plana ¢ikmis, satis boliimiiniin onemi ve
sorumluluklart artmistir. Dolayisiyla mallar tiretmenin degil, satmanin en biiyiik sorun
oldugu, isletmelerin yogun bir bicimde tutundurma cabalarina yoneldigi bu donemde,
igletme yonetiminde satigin ve satig yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklar artmistir.
Bu donemde yoneticiler, yaratici reklam ve yaratici saticiligin, tiiketiciyi, mal1 satin
almaya ikna edecegine inanmlslardlr.11 Satis anlayis1 doneminde amag satiglari en {ist
diizeye ulastirmaktir. Bu anlayisa gore “iyi bir pazarlamaci iyi bir saticidir” ve

vurgulanan temel mesaj ise “sat, sat, sat,” seklindedir.

"TEK, a.ge.,s. 11

8 MUCUK, ismet, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, [stanbul 1997, 7.Baski, s. 8

’ YUKSELEN, a.gee.., s. 7

10 ARPACI ve Digerleri, a.g.e.., s. 1

1 MUCUK, a.g.e., s. 9 4



1.1.3. Pazarlama Anlayis1 Donemi

Modern pazarlama olarak da adlandirilan ve ozellikle 1950’lerden sonra arz
talep dengesinde arz fazlasinin yasandigi, rekabetin yogunlagmaya basladigi ve tiiketici
bilincin gelismeye basladig1 yillarda ortaya ¢ikmistir. Pazarlama anlayisi doneminde
miisterinin gercek degeri anlagilmis ve miisteri 6n plana cikmistir. Uretilen mal ve
hizmetler tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilecek sekilde sunulmaya
baglanmistir. Bu donemi en giizel “miisteri tatmini” ifadesi aciklamaktadir. Buna bagl
olarak, pazarlama anlayigindaki elde edilecek kar, tiiketici tatmin edilerek
saglanmaktadir.'” Yogun satis cabalarina giren isletmeler, stoklari erise de zamanla
tilkketiciyi ikna etme cabalarinin yetersiz kaldigini anlamiglar ve isteklerini dikkate
almak gerektigini kavramislardir. Misterinin degeri anlasildigi i¢in, isletmeler,
miisteriyle uzun donemli iliskileri tercih etmeye baglamislardir. Bu donemde
isletmedeki pazarlama bolimi sadece iiretim ve satigla ilgili degildir. Artik
pazarlamanin faaliyet alam iiretim Oncesinden baslayarak, satis ve satis sonrasi
faaliyetleri de kapsamaktadir. Miisterinin istek ve ihtiyaglarina gore iiretilen mal ve
hizmetler, miisteriyi tatmin etmeli ve isletmenin elde edecegi kar, uzun donemli iligki
ile bu tatminden elde edilmelidir. Bu anlayisa gore, iizerinde durulmasi gereken konu,
hedef pazarlarin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlemesi, rakiplerden daha etkin ve yeterli

. . C e 13
musterl tatmininin yaratllma51d1r.

Pazarlama anlayisinda hareket noktasi, ne iiretimde verimlilik, ne iyi mamul ne
de satis cabalar olup, tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleridir. Pazarlama anlayisinda, satis
anlayisindaki gibi en yiiksek diizeyde satis yerine, uzun donemde karlilik 6n plana
cikmaktadir. Artik yamiltict ve aldatict yontemlerle uzun siireli iliskilerin devam
etmeyece8i anlagilmistir. Cogu isletmenin ¢esitli nedenlerden giiniimiizde bile
benimsemekte zorlandiklari uzun donemde karlilik, pazarlama anlayisinin  bir
pargasidir. Giinlimiizde, bir¢ok isletmenin hala pazarlama anlayis1 donemin gereklerinin

yerine getiremedigi goriilmektedir.

12
age.,s. 10
3 KOTLER, Philip, Marketing Management, Analysis, Planning and Control, Fifth Edition, Prentice
Hall, Inc. 1984, s. 45
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Pazarlama asamasindan bir basamak daha yukarida olarak nitelendirdigimiz
modern pazarlama asamasinda isletme yoneticileri is anlayisinda koklii degisiklikler
yapmiglardir. Bunun nedenlerinden birisi ise sadece satig tesvikleriyle satislarin ve
karlarin istenilen diizeylere gelinemeyeceginin anlagilmasidir. Gelinen bu anlayisla
birlikte is diinyasindaki basarinin sirr1 olarak tiiketicilere maksimum tatmini saglamak
ve onlarin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretim yapmak olarak goriilmiistiir. Bu
anlayisa gore, iizerinde durulmasi gereken konu, hedef pazarlarin ihtiyag¢ ve isteklerinin

belirlenmesi, rakiplerden daha etkin ve yeterli miisteri tatminin yarat11mas1dur.14

Tatmin olan miisterilerin ayni satin alma egilimini gostermesi muhtemeldir.
Tiiketicinin satin alma egilimlerini yonlendirmek ve devamliliimi saglamak igin
tiikketicilerin ihtiyaglar tespit edilerek mallarin ve hizmetlerin iiretimi bu yonde
gerceklestirilir. Biitiin isletme fonksiyonlar1 pazarlama faaliyetleri sonucunda elde
edilen bilgileri 15181inda tiiketicilerin arzu ettikleri mal ve hizmetleri en iyi sekilde
iiretecek bir bicimde diizenlenir. Burada amag tiiketicileri daha ¢ok tatmin ederek daha

cok mal satmak ve daha fazla para kazanmaktir.

1.1.4. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Pazar diinyas1 ve degisen pazar sartlari, teknolojik gelismeler nedeniyle ortaya
cikan yapisal degismeler, artan kiiresellesme ve gelisen tiiketicinin bilinglenmesi
karsisinda yeni arayislar icersine girerek pazarlama anlayisim daha ileriye gotiirmeye

calismistir. Bunun sonucu toplumsal pazarlama anlayis1 ortaya ¢cikmuistir.

1970°li yillardan itibaren modern pazarlama anlayisinin benimsenmesi ve
uygulanmasinda ortaya ¢ikan sorunlar, bir takim elestirileri de giindeme getirilmistir.
Modern pazarlama anlayisinin yayginlagsmasinda yasanan sorunlarin yam sira gelismis
iilkeler basta olmak iizere birgok iilkede cesitli donemlerde yasanan durgunluk,
enflasyon, niifus artisi, dogal cevrenin korunmasina yonelik diisiince ve eylemler,

elestirilere yeni boyut katmstir. "

14 KOTLER, Philip, Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation and control, Ninth
editiqn, Prentice Hall, Inc. 1997, s. 17-18
" YUKSELEN, a.ge..,s. 9



Toplumsal pazarlama anlayisim1 belirleyici unsuru, pazarlamanin, toplumsal
duyarliliklart da hesaba katilarak yiiriitiilmesidir. Bu noktada isaretlemeler, pazarlama
faaliyetlerinin toplum tizerindeki etkileri ve toplum normlarina uygunlugu konusundaki
sosyal sorumluluk anlayis1 icinde hareket etmektedirler. Ornegin; bu anlayisa gore
isletme tiiketici ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla yaptigi faaliyetler esnasinda, tiim

toplumu ilgilendiren bir olgu olan cevre kirliligini goz oniinde bulundurmalidir.

Bu donemlerde pazarlama daha cok veriye ve dogru bilgilere gereksinim
duymaktadir. Dolayisiyla bu donem pazarlamada “bilginin, stratejik bir kaynak™ haline
geldigi gozlenmektedir.'® Bu anlayis icinde yiiriitillen, pazarlamada, hem dis ¢evrenin
izlenilmesinde, hem de dis cevreye uyum saglamak icin gerekli pazarlama stratejisi
kaynaklarim gelistirip kullanmada bilgi teknolojilerine ve dogru bilgilere Snemli
derecede ihtiya¢ duyulmaktadir. Miisteri tatmini, ve uzun donemli iligskinin 6ne ¢ikmasi,
pazarlama kararlarimin bir takim gozlem ve arastirmalardan saglanan verilerle

alimmasini1 gerektirmektedir.

Bu anlayista hareket noktasi, tiretim ve satis anlayiglarindan farkli olarak mal ve
hizmetler degil, tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleridir. Gozlem ve arastirmalarda
tiikketicilerin demografik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel durumlar ile istek ve ihtiyaclarin
belirlenmesi c¢alisilmaktadir. Bu noktada bir takim ara¢ ve yontemle uygulanmakta,
veriler elde edilip analiz edilmektedir. Elde edilen bilgiler sadece pazarlama boliimii
icin degil, isletmenin miisterilerine biitiinlesik bir bicimde yaklagimimi saglamak igin
diger isletme boliimlerine dagllmaktadlr.17

1.2. Geleneksel Yaklasimlardan Modern Yaklasimlara Gegisi Zorunlu
Kilan Faktorler

Pazarlama ortaya ciktigimndan bu yana bir ¢cok degisime ugramistir. Zaman iginde
pazarlama kavrami oldukca degismistir. Pazarlama kavramindaki bu degisim dogal

olarak pazarlama yaklasimlarini1 da etkilemektedir.

Pazarlama yaklasimlarina kars1 tiiketicilerin, rakiplerin, devletin, sosyal

orgiitlerin kisaca, pazarin gosterdigi tepki, yeni anlayislarin ortaya ¢ikmasimi zorunlu

'® JACKSON, Rob, WANG, Paul, Strategic Databased Marketing, NTC Business Books Lincolnwood,
USA 1994, s. 12
"7 KOTLER, 1997 a.ge. s. 17 7



kilmaktadir. Her yeni anlayis bir Oncekinin eksik yonlerini tamamlayan, giderek

tilkketiciye ve onun ihtiyaclarina yonelen bir yaklasim ortaya koymaktadir.

Geleneksel pazarlama stratejilerinden, modern pazarlama stratejilerine gegisi

zorunlu kilan faktorler su sekilde belirtilebilir:

1.2.1. Teknoloji

Geleneksel pazarlama yaklasimlarinin gecerliligini giin gectikce kaybetmesinin
baslica nedeni olarak teknolojinin, Ozellikle bilgisayar ve internet teknolojisinin
hayatimizdaki artan 6nemi gosterilebilir. Internet ve elektronik ticareti essiz kilan nokta,
diinyanin neresinde olursa olsun, miisteriye satin alma giicii saglamasidir. Pek cok satin
alma noktasim dolasarak ve belirli mekan kisiti altinda alis veris yapma zorunlulugu
altinda bulunan miisteri icin artik bu kisit internet ve elektronik ticaret vasitasiyla
ortadan kalkmaktadir. Madalyonun diger bir yiizii yani isletmeler icin de bilgi
teknolojilerini kullanmak biiyiilk 6nem arz etmektedir. Yeni teknolojilerin akilci ve
yerinde kullanilmasiyla, miisteriler hakkindaki bilgiye daha hizli bir sekilde ulasabilme
ve bu bilgiler 1s18inda organizasyonel siiregleri yapilandirma ve giincel pazarlama

stratejilerini olusturma imkén1 saglanmaktadir. 18

1.2.2. Kiiresellesme

Kiiresellesme son zamanlarin gozde kavramlar arasinda yer almaktadir.
Kiiresellesme, iilkeler arasindaki sinirlar1 kaldirmakta, diinyayr koskocaman bir koy
haline getirmektedir. U¢suz bucaksiz bu kdyde irili ufakli milyonlarca isletme faaliyet

gostermektedir.

Teknoloji, ikinci biiyilk kuvvet olan kiiresellesmeyi de harekete gecgirmistir.
Almanya’nin Koln kentindeki bir ¢icekginin elindeki kirmizi giiller bitince, bir ucak
dolusu kirmmzi giilii Israil’den siparis edip ertesi sabah telsim almasi miimkiin

olmaktadir. "

Diinya ekonomisinin kiiresellesmeye baslamasiyla, giiniimiizde pazar firsatlari

da artmaya baslamistir. Bu doniisiimde dogal olarak daha iyi bir performans elde etmeyi

BACUNER, Akin, Sebnem, Giiniimiiz Pazarlama Anlayisinda  Misteri Iliskileri  Yonetimi
Uygulamalarinmin Yeri ve Onemi, Pazarlama Diinyas1 Mayis 2005, Yil 19, s. 50.
Y KOTLER, Philip, Kotler ve Pazarlama Sistem Yayincilik, Istanbul 2003, 3. baski, s. 3-4



ama¢ edinen sirketler arasindaki rekabetin artmasina neden olmustur. Sonug olarak,
yenilikg¢i yoneticiler geleneksel ticari strateji ve taktiklerden ayrilarak yerel, bolgesel ve

global alanlarda daha etkin rekabet edebilmek igin farkli yollar aramaktadirlar.*

2. BILGI TEKNOLOJiSi

2.1. Bilgi Kavramm

Bir firmanin varligim siirdiirmesi icin en Oonemli Ogelerden birsi de bilgidir.
Bilgi, herhangi bir konuda kisilerin fikir sahibi olmasim saglayan, onlar1 aydinlatan ve
kisilerin ve / veya Kkitleler arasindaki haberlesmeye konu olan bir varlik olarak

nitelendirilebilir.!

Bilgi, verilerin karar alma siirecine deste olacak sekilde anlamlandirilmasi ve
analiz edilerek islenmesiyle ulasilan sonuglardir. Kisaca bilgi, yorumlanmis ve

kullanima hazir hale getirilmis veriler, olarak da tanimlanabilir
2.2. Bilgi Teknolojisi

Aninda bilgiye sahip olmak artik c¢ok kolaylagmistir. Bilgi cagi olarak
adlandirilan giiniimiizde bir¢ok sirket bilgi teknolojisini miisterilerine daha iyi hizmet
sunmak ve onemli kararlarin alinmasi i¢in daha iyi bir bi¢cimde bilgiye ulagsma amaciyla

kullanmaktadirlar.

Bilgi teknolojisi i¢ersinde yer alan modern bilgisayar, uydu ve fiber optik kablo
teknolojileri iletisim sinirlarin1 ortadan kaldirmigtir. Diinyanin en iicra koselerinden bile
alig veris sitelerine ulagim saniyeler icinde olabilmektedir. Gelisen software (yazilim)
teknolojileriyle bilgisayarlar istenilen bilgiye aninda ulasabilmekte, istatistiki bilgileri

dokebilmekte ve giincelleme imkani sunmaktadir.

Bilgi teknolojisi gereksiz miktarda bilginin depolanmasini Onlemektedir.
Bilginin  yararli sekillerde sentezine olanak saglamak icin gelistirilen yazilimlar

kullanicilarin ihtiyacim karsilamak i¢in asir1 derecede bilgi yiiklenmesini 6nlemektedir.

20 PAUL, Pallﬁb, Marketing on The Internet. Journa} of Consumer Research,Vol. 13, No.4, 1996 s. 27
2 TORLAK, Omer, Bilgi ve Pazarlama Acisindan Onemi, Pazarlama Diinyasi, Eyliil Ekim 1989, Y1l 3, s.
37



Daha da 6nemlisi ise bilgi teknolojisi sayesinde yoneticiler giinliik analizlerini ve karar

alma eylemlerini rahatca yerine getirebilmektedirler.22

Yeni bilgi teknolojileri pazarlamacilarin diisiince ve davranis sekillerini
degistirmektedir. Bilgi giiniimiizde daha yogun, daha zamanli ve daha yararh sekillerde
elde edilebilmektedir. Pazarlamacilar giiniimiizde miisterileri ve rakipleri hakkindaki
cok biiyiilk miktarlardaki bilgiye aninda ulasabilmekte; miisterilerinin sorularina ve
siparislerine ¢ok hizli bir bicimde yanit verebilmekte; satis ¢abalarinin ikna edebilme
giiclinii arttirmak icin daha teknolojik iletisim araglarinmi kullanabilmekte ve daha iyi
stratejik ve taktiksel kararlar alinmasina yardimci olmak icin ileri bilgisayar modellerini
kullanabilmektedirler. Yeni bilgisayar teknolojisinin etkin kullanimin1 pazarlamacilarin

farkli ve karli bir rekabetci avantaj elde etmelerine olanak tanimaktadir.”

2.3. Bilgi Bankasi

Gilinlimiiz sartlar1 altinda bir firmanin varligim siirdiirebilmesi i¢in en 6nemli
girdilerden birisi bilgidir. Firmamin faaliyetlerine, pazar durumuna, miisterilerine,
rakiplerine ve tiim i¢ ve dis ¢evreye iliskin bilgilerin toplanmasi gereklidir. Bu toplanan

bilgilerin depolandigi kuruluslar “bilgi bankas1” olarak nitelendirilmektedir.

2.4. Pazarlama Acisindan Bilginin Onemi

Giintimiizde isletmeler kiiresellesme ile beraber hizla degisen pazar kosullarina
uyum saglamak amaciyla bilgi teknolojilerini etkin olarak kullanmak zorundadirlar.**
Akilli davranan pazarlama sirketleri, miisterileri hakkindaki bilgi seviyelerini, miisteri
ile baglanti kurmak icin kullandiklar1 teknolojileri ve miisteri ekonomisi ile ilgili

anlayiglari gelistirmektediﬂer.25

Bilgi caginin isletmeleri bilgiye dayali kuruluglara doniistiirmesi, bir isletme
fonksiyonu olan pazarlamay1 da bilgiye dayali hale getirmistir. Giiniimiiz is hayatinda,

gittikge yogunlasan rekabet ortamu, tiiketicilerin haberlesme ve ulasim olanaklariin

22 CRAVEN, David, Strategic Marketing, Chicago Richard D. Irwin, Inc, 1991, s. 611-612
3 BLATTBERG, Robert, GLAZER, Rashi, LITTLE, John, The Marketing Information Revolution,
Harvard Business School Pres, Boston 1994, s. 290
2 GOKDENIZ, Ayhan, ERDEM, Baris, Uluslar aras1 Pazarlamada Veri Taban1 Pazarlamasi ve Cokuluslu
Konaklama Isletmeleri Uzerinde Bir Uygulama, Pazarlama Diinyasi, Mart-Nisan 2005, Y1l 19, s. 46-47
23 KOTLER ,Philip, Kotler ve Pazarlama, Sistem Yayincilik, Istanbul 2003, 3.baski, s. 16
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gelismesiyle, bilinglenmeleri, tiiketicilik hareketinin yayginlagsmasi ve bunun sonucunda
pazarlama anlayisinda sosyal pazarlama yaklasimima dogru yonelme zorunluluklar,
tiikketicilerin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi oldugunun ve ona daha hassas bir
sekilde yaklasilmasi gerektiginin iyice anlasilmis olmasi pazarlama y6neticisinin bilgi
ihtiyacin1 ortaya koymaktadir. Pazarlama yoneticisinin insanla ugrasmasi, alacagi
kararlardaki belirsizligi ve dolayisiyla riski arttirmaktadir. Bu belirsizlik ve riski
azaltmak ise, ancak o konu ile ilgili dogruyu ve gercegi yansitan ve giivenilir bilgileri

toplamakla miimkiindiir.*®

Firmalar tarafindan miisterilerden elde edilen bilgiler ¢ok iyi analiz edilmeli ve
miisteri bilgi dosyalar1 olusturulmalhidir. Edinilen miisteri bilgileri dogrultusunda
firmalar, satig, dagitim, tutundurma faaliyetlerinden birini, birkacim ya da tamamim

degistirebilirler.”’

Tiim bunlara karsin tiiketicilerin bilgi kaynaklar konusunda rasyonel ve bilingli
davrandiklarmi sdylemek tiimiiyle miimkiin degildir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili olan faktorler ¢ok cesitlidir ve degisik tiiketici gruplarn agisindan bu
etkiler farkhidir. Ozellikle “bilgi bombardimanindan” s6z edilen giiniimiizde,
tiikketicilerin fazla bilgi yiikli ile yiiklenmeleri de karar vermeleri agisindan iyi bir
durum degildir. Burada yapilmasi gereken tiiketicinin yonlendirilmesidir. Bu da

pazarlamanin birinci vazifesidir.”®

2.5. Bilgi Teknolojilerinin Pazarlamaya Etkileri

Gelisen iletisim teknolojileri sayesinde, bugiine kadar mektupla gerceklestirilen
miisterilerle iletisim, bilgisayar teknolojilerinin sundugu elektronik posta olanaklari
sayesinde, ¢cok daha gelismis ve etki bir ortamda gerceklestirilmektedir. PC’ler bugiin,
hepsi dijital formda olan ve miiltimedya enformasyonu olarak bilinen grafik, renkli
resimler, animasyon, ses, video ve taranmis kagit dokiimanlar gibi veri tiirlerini

isleyebilmektedir.29

%6 KOTLER, Philip, Marketing Management, Analysis, Planning, Iplementation and control, 7.Baski,
Prentice Hall,Inc., 1991, s. 19-20

2 SAHIN, Ayse, Miisteri Odakli Pazarlama Yontemleri, Beta Yaymevi, Istanbul 2004, s. 81

* TORLAK, a.g.e.s. 45

» CIFTYILDIZ, Saner, Veri Tabanli Pazarlama ve Otomobil Sektoriinde Uygulama, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul 1997, s. 11 11



Giiniimiizde miiltimedya, satis noktasi stantlarinda kullanilmaktadir. Ornegin,
perakende satis yapan birtakim magaza zincirleri, elektronik miiltimedya brosiirlerinin
kullanilmasinda onciilik etmisleridir. Boylece alisilmis brosiirlere alternatif olarak,
griinleri  hakkinda miisterilerine gorsel enformasyon sunmaya baglamislardir.
Bilgisayarin sagladig etkilesim olanagi miisterilere, tiim iiriin ¢esitlerinin resimlerini
gorme ve spesifik iiriinler hakkinda metinsel enformasyon alma firsati yaratmaktadir.
Boylece miisteriler ekranda gordiikleri meniiden istedikleri se¢imi yapabilmekteler.
llgilendikleri iiriinler hakkinda, teknik ve fiyat detaylar1 gibi gesitli bilgiler saglayan bir
cikis alabiliyorlar.3 0

Bilgi teknolojisinin en 6nemli unsurlarindan olan ve her gecen giin daha da fazla
ilerleme kaydeden bilgisayarin isletmelerin pazarlama departmanlarinda ve ozellikle
satig temsilcileri tarafindan kullanimi da artmaktadir. Teknoloji sayesinde, sirketler,
miisterilerini, tirlinii birlikte tasarlamaya davet ediyorlar.31 Bir otomobil markasi olan ve
cok zengin bir azinliga hitap eden MERCEDES, cok liikks araclarim bilgisayar
simiilasyonu kullanarak miisterilerine tanitmaktadir. Miisterilerden aldig1 bilgileri
bilgisayarina aktaran satis temsilcisi, miisterinin araba iistiinde degisiklik yapmasina,
olanak saglamakta ve dolayisiyla miisterinin, ornegin arabanin rengi, koltuklarin rengi
ve kumas desenleri, konsolun rengi gibi, goziinde canlandirmasma gerek kalmadan
bilgisayar ekraninda satin almayi diisiindiigii arac1 gérmesine olanak saglamaktadir. Bu

sayede miisterinin aklinda herhangi bir soru isareti kalmamaktadir.

Yeni bilgi teknolojileri pazarlamanin diisiince ve davrams sekillerini
degistirmektedir. Bilgi giiniimiizde daha yogun, daha zamanli ve daha yararh sekillerde
elde edilmektedir. Pazarlamacilar giiniimiizde miisterileri ve rakipleri hakkinda cok
biiyiik miktarlardaki bilgiye aninda ulasabilmekte miisterinin sorunlarina ve
siparislerine ¢ok hizli bir bicimde yanit verebilmekte, satis ¢abalarinin ikna edebilme
giiclinil arttirmak i¢in daha teknolojik iletisim araclarimi kullanilabilmekte ve daha iyi

stratejik ve taktiksel kararlar alinmasina yardimei olmasi i¢in ileri bilgisayar modelleri

30 age.,s. 11

31 KOTLER, 2003,a.ge., s. 16 12



kullanabilmektedirler. Yeni bilgisayar teknolojisinin etkin kullanimi pazarlamacilarin

farkl1 ve karli bir rekabetc¢i avantaj elde etmelerine olanak tanimaktadir.

Bilgisayarlar1 kullanmak, firmalara, miisterilerini ve olast satin alma
davraniglarint daha eksiksiz anlama imkam saglamaktadir. Firmalar, boylelikle,
pazarlama ve reklam stratejiler olustururken, hedef kitlelerini daha iyi tespit edip,
miisteriyle daha yakin ve kisisel iligkiler kurabilmektedirler. Bunun, basin, radyo ve TV
araciligiyla yapilan reklamlara gore bircok avantaji vardir, ¢iinkii bu yontemle, hedef
kitle secilen spesifik guruplara ulasmanin maliyetleri diismektedir. Firmalar, ayrica tele
pazarlama ve tele atis uygulamalarinda telekomiinikasyon aglarin1 giderek daha c¢ok
kullanmakta ve boylece miisterilerle dogrudan konusarak ihtiyaclari hakkinda yeni

veriler elde edebilmektedirler. 2

Video-konferanslar, satis otomasyonu, bilgisayar yazilimlari, internet web
sayfalar1, sirket ici (Intranet) ve sirket dis1 (extranet) bilgisayarl iletisim aglar1 gibi
teknolojiler sirketler tarafindan giderek daha ¢ok kullanilmaya baslanmustir. Ucretsiz
800’1 telefon hatlann ve e-posta yoluyla giinde yirmi dort saat, haftada yedi giin

sirketlere ulasllabilmektedir.33
3. VERi TABANLI PAZARLAMA

Sirket yoneticilerinin pazarlamay1 satis ile ayirmaya baslamalariyla firmalarin
pazara olan bakis acilar1 da degismeye baslamistir. Isletmelerin basarisinda “pazarin”
hayati 6neme sahip oldugunun, gelecegi iyi degerlendirebilen yoneticilerce idrak
edilmis olmasi, “pazarlama anlayis1” veya “tiiketiciye yonelik yaklasim”
diyebilecegimiz yeni bir diisiince seklinin dogmasina neden olmustur. Pazarlamanin bu
yeni imaji, yonetime tiiketici gereksinimlerinin {iretim ©ncesi Ogrenilmesi ve satin
alman mallardan fayda saglamada tiiketiciye yardimci olacak faaliyetlerin yapilmasini

ifade etmektedir.**

* CIFTYILDIZ, a.ge., s. 8
3 KOTLER, 2003 a.g.e., s. 16
3 GOKDENIZ, ERDEM, a.g.e., s. 46-47 13



Giiniimiizde pazarlama giderek, bagka kaynaklara sahip olmak icin yiiriitiilen bir
savas olmaktan ¢ok, bilgi sahibi olmak i¢in yiiriitiillen bir savas halini almaktadir. Bir

sirketin sahip oldugu bilgi hacmi, onun temel rekabet avantaji olabilmektedir.*

Son yillarda firmalar, yeni pazar firsatlar1 bulmak, degisen miisteri dzelliklerini
ve satin alma davranislarimi incelemek, miisterileriyle daha yakin iletisim ve daha iyi
iligkiler kurabilmek ve yeni miisteriler bulurken mevcut miisterilerini de korumak

amaciyla “veri tabanlh pazarlama=database marketing”y1 kullanmaktadirlar.”®

Firmalar, veri tabanli pazarlamadan biiyiik bir istekle yararlanmakta ve en iyi
miisterilerinin kimler oldugunu veri tabanl pazarlamanin yardimiyla 6grenmektedirler.
Firmalar miisteri iligkileri yonetimi alanindaki yeteneklerini gelistirerek, dogru
miisteriye, dogru zamanda, dogru kanal ile dogru oneriyi sunabilmek i¢in veri tabanl

pazarlamadan yararlanmaktad1rlar.3 !

Tiiketiciye yonelik 6zel iiretim yapmanin en kolay yolu, miisteriye ait bilgilerin
bilinmesidir. Bunu saglamanin en kolay yolu da bilgi bankalar1 veya pazarlamadaki

adiyla veri tabanlaridir.

3.1. Veri Tabam Kavramm

Ekonomik Terimler Sozliigii'ne gore; “veri, hesaplama, tahmin ve tartismalara

esas olan rakam, ham bilgi ve benzeri gercekler, doneler “ olarak tammlanmaktadir.”®

Veri, yeniden bagvurulacak her seydir. Veri sayilar1 rakamlar, sozciikler,
metinler, resimler, olaylar v.b. bicimde temsil edilen gerceklerdir. Verinin belli bir

amact, hizi, sikligi, tiirii, maliyeti v.b. ozellikleri vardir.

Veri; insanlara, nesnelerle, olaylarla ve diger varliklarla ilgili olan gergeklerdir.
Veri finansal ve nicel veya nitel ve subjektif, icsel veya digsal, tarihi veya tahmini

olabilir.®

* KOTLER, Philip, a.g.e., s. 103
* SAHIN, a.ge., s. 81
37 PATRON, Mark, If Databased Marketing was so good, why is CRM so bad?, Journal of Database
Marketing, Vol:10 No:2, 2002, s. 102-103.
38 SEYIDOGLU, Halil, Ekonomik Terimler Sozligii, Giizem Yayinlari, Ankara 1992
3 McFADDEN, Fred, HOFFER, Jeffry, Data Base Mana.g.e.ment, 2. Baski, The Benjamin/Cummings
Publishing Company, Inc.,California 1998, s. 4
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Veri tabani, bir orgiitiin degisik bilgi ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in birbiri ile
iligkili olarak toplanmig verilerin paylasimidir. Veri tabanlari, heniiz islenmemis ham
bilgilerin, sorgulama, hesaplama, raporlama gibi islemlere hazir duruma getirilmesini

saglayan ana yapiya verilen tammdar.*’

Veri tabanlari, birtakim ortak ozeliklere sahip verilerin bir arada kaydedilmis
oldugu veri topluluklaridir. Ornegin, ayni takimdaki oyuncularin boy veya kilo bilgileri
gibi.

Veri tabani, bir bilgisayar sistemi i¢inde sakli ve erisebilir verilerin tiimiidiir,
seklinde de tamimlanabilir. Veriler degisik kullanicilarin ayni bilgilere erigebilmesi,
gereksiz tekrar ve fazlaliklarin Onlenmesi amaciyla biiylik bir dizin / dosya (file)
seklinde hazirlanabilir. Bu diizenleme veri saklama alaninda daha az yer kapladig1 gibi
erisim siiresini de hizlandirir. Girig izni olmayan kisilerin kullanilmasin1 ve bagkalarina
ait verilere ulagsmasini veya bunlarin bozulmasini 6nlemek i¢in parolalar veya kullanict

alanlar1 konulabilir. *!

Veri tabaninin olusturulma nedeni, isletme veya herhangi bir kisi yada kurumun
sonradan ihtiya¢ duyacagimi diisiindiigii bilgilerini kaydetmek ve gerektiginde bu

bilgilerden istedigi sekilde ¢ikt1 veya raporlar elde etmektir.*?

Amerikan Tarih Sozliigii’'ne gore veri tabani: verilerin bilgisayarda tekrar geri
almak iizere toplanmasidir. Pazarlama veri tabani ise; sirketin amaglarin1 basarabilmesi
ve bu amagclar1 dogrultusunda daha iyi karar vermek i¢in tiiketicilerin isimleri, adresleri
ve satin alma aligkanliklar1 gibi pazarla ilgili bilgilerin elde edilmesi ve verilerin

toplanmasi olarak tanimlanmaktadir.*’

% GOKDENIZ, Ayhan, ERDEM, Baris, a.g.e.., s. 46-47
*! BASDIN, Rifai, Hizmet isletmelerinde Hizmet Etkinligi ve Verimliligi Saglamada Veri Tabami ve
Ornek Uygulamalar, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Konya 2002, s. 41
2 a.ge., s. 51
3 MARANGOZ, Mehmet, Uluslararasi Pazarlamada Veri Tabani Pazarlama Sisteminin Olusturulmasi ve
Onemi, Pazarlama Diinyasi1, Mayis-Haziran 2001, s. 40
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Kisaca veri tabani, “gereksiz ve tekrarlanan verilerden arinmis, birbirinden
bagimsiz bir¢ok uygulamaya hizmet verebilen, birbiriyle iligkili verilerin bir araya

toplanmasini saglayan bir sistem” olarak tanimlanabilir.**

3.2. Pazarlamada Veri Tabanlarimin Onemi

Giintimiizde herkesin kabul ettigi bir gercek var. O da yeni miisteri kazanmanin
maliyeti, eldeki miisteriyi tutmanin maliyetinden ¢ok daha yiiksek oldugu. Onun ig¢in
artik firmalar eldeki miisteriyi memnun etme ve onlarin bagliliklarin1 saglama yoluna
gitmeye bagladilar. Bunu saglarken firmalarin elindeki en onemli silah da veri tabanidir.
Firmalar veri tabanimi pazarlamaya yonelik olarak etkili bir sekilde kullanabilirlerse
miisteri memnuniyetini saglamanin yanminda, onlarin tim 6zelliklerinin  ve
davraniglarinin analizi sonucunda atacagi adimlari tahmin edebilir, onlarin isteklerini
anlayarak onlara en iyi teklifi sunabilirler. Miisterinin firmaya sagladig karlilhigi,
fayday1 artirabilirler. Bunu da firmalar veri bankalarinda tuttuklar1 verileri bilgiye

cevirerek basarabilirler.

Son yillarda pazarlamacilar, miisterilerle ilgili bilgileri bilgisayar ortaminda
kolayca ve cok kisa bir siire i¢inde, miisteri istek ve gereksinmelerine uygun, esnek,
yeni ve yaratict Yyinelemeli pazarlama programlar1t hazirlayabilmektedirler.
Bilgisayarlara kaydedilen verilerin kolayca depolanabilmesi ve kisa siirede analiz
edilebilmesi sayesinde, pazarlamacilar, miisterileri ile daha uzun siireli verimli ve
degerli iliskiler kurabilmektedirler. Firmalar miisteri veri tabanlarini ¢ok iyi inceleyerek,
su anda hangi miisterilerinin kendileri i¢in ¢ok degerli (karli) oldugunu, bu miisterileri

icin ne tiir ddiiller ve yararlar sunabileceklerini planlamakta ve uygulamaktadlrlar.45

Yonetim gurusu Peter Drucker’a gore bir sirketin bagta gelen gorevi miisteri
yaratmaktir. Misteriler iliskileri yOnetimi i¢in Oncelikle miisterinin taninmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in de isletmeler, miisteri ile ilgili her tiirlii verinin tutuldugu bir
veri tabanina, ya da miisteri sayisinin fazla olmasi halinde, bir veri ambarina sahip

olmalidir. Isletmeler, belirli bir teklifin yapilacagi miisterileri belirlemek ve miisteri

* SAHIN, a.ge...s. 75

4 a.ge..,s. 50 16



sadakatini saglamak gibi amaclarla veri taban kullanmaktadir. Veri tabanlari, mevcut
ya da potansiyel miisteriler hakkinda degerli bilgilerin yaninda, zaman tasarrufu, dogru
miisteriyle dogru zamanda dogru iliskiyi kurma imkan ve rekabet avantaji da

saglamak‘[adlr.46

Veri tabanhi pazarlama ile, pazarlama arastirmasi yapan arastirmacilarin
sorularina en ¢ok hevesle yamit veren miisteri guruplari bulunmaya calisilir. Bu
sorularin yanitlarindan, o miisterilerin satin alma davraniglarin1 6grenerek, dogrudan
onlara yonelik pazarlama programlar1i uygulanabilir. Veri tabanlari, pazarlama
programlarinda 6nemli bir yeri olan tutundurma giderlerinin azaltilmasini saglar.
Firmalar, veri tabanli pazarlama yoluyla, hedef miisteri kitlelerini ¢ok iyi tanimlayarak,
bu miisterilere diisiik maliyetli, kiiciik bir pazarlama boliimii biitcesiyle daha etkili ve
hizli bicimde ulasabilirler. Ayrica, veri tabanli pazarlama sayesinde firmalar, artan

kagit, baski, yayin ve postalama giderlerini azaltabilirler.*’

3.3. Veri Tabanh Pazarlamanin Tanimi, Ozellikleri ve Gelisimi

3.3.1. Veri Tabanh Pazarlamanin Tanim

Isletmelerde bilginin degerinin artmasi1 ve miisteri odakli pazarlama anlayisinin
gelismesiyle beraber sirketler iliskide bulunduklari miisteriler hakkindaki bilgileri
toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararli bir sekilde kullanmak yoniinde sistematik
calismalara yonelmislerdir. Bu yonelis ile veri tabanli pazarlama kavrami ortaya

glkmlstlr.48

Veri tabanli pazarlama isletme ile miisteri arasindaki iliskiye ait verilerin
ayrintili bir koleksiyonunu icerir, birbirini izleyen uygulamalardan olusur, bilgilerin
zamaninda ve dogru olarak diizenlenmesini saglar. Veri tabanli pazarlama, miisteri veri
tabanlarmin ya da diger veri tabanlarinin kullanilmasina dayanan pazarlama

anlaylsldur.49

46 COROGLU, Coskun, Modern Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Alfa Yayinlari, Istanbul 2002,
s. 98
4 SAHIN, a.ge..,s. 79
§ www.danismend.com/konular/pazarlama
4 KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary, Principles of Marketing, Eight Ed, Prentice Hall, International
Inc, New Jersey 1999, s. 508
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Diger bir tanima gore veri tabanli pazarlama; “Pazarlama medyasini, satis
giiciinii ve diger pazarlama iletisim kanallarim1 kullanan, boylece firmanin hedef
kitlesinin gelismesine yardim eden, onlarin taleplerini karsilayan, mevcut ve potansiyel
miisterileri ile ilgili olan her tiirlii ticari ve ticari olmayan bilgiyi elektronik ortamlarda
saklayan, giincellestiren ve gerektiginde goriintiileyen ve bu sayede miisterilerle yakin

iliskiler kurulmasini saglayan yeni bir pazarlama yaklasimi” olarak tanimlanmaktadir.”

Amerika Birlesik Devletleri’'nde bulunan Veri Tabanli Pazarlama Ulusal
Merkezi ( National Center For Database Marketing )  tarafindan yapilan tanima gore
veri tabanli pazarlama; miisteriler, bilgi elde etmek icin yapilan arastirmalar, beklentiler
ve endiseler hakkinda kapsamli ve giincel verilerin bilgisayar ortaminda iliskisel bir veri
tabani sistemi yoOnetimiyle yiiksek bir kalite gelistirme amaci i¢in, dogru zamanda,
dogru sekilde, dogru insana istenen mesajlarin ulastirilmasini saglamak, tahmin
modellerini gelistirmek yoluyla en duyarli miisterileri ve kalici satis iliskilerini
belirlemek ve tiim bunlarin sonucunda da pazarlama ic¢in yapilan birim masrafin geri
doniisiimii artirmak, birim siparis maliyetini azaltmak ve bu yapiya siireklilik kazandirip

karlar1 arttirmaktir.!

Veri tabanh pazarlama miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik bir
pazarlama uygulamasidir. Veri tabanli pazarlamayr Oncelikle, var olan miisteriler
hakkinda yeterli bilgiyi ele gecirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satislara tesvik igin
kullanmak ve siirekli olabilecek bir iliskinin kurulmasin1 saglayacak bir siire¢ olarak

kabul etmek gerekir.5 2

Disbank Bireysel Bankacilik Uriin Gelistirme Yonetici Direktorii Ugur Ozmen
bu siireci soyle anlatiyor: “Miisteriniz satin almaya hangi iiriinle baghyor, hangi iiriinle
devam ediyor? Bunlar veri tabaninda kayithiysa, veri tabanina girdigimiz zaman su, su,
su Ozelligi olan miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu, X iiriiniiyle basladiktan sonra Y

iriiniine geciyor diyebiliriz. Bunu diyebildigimiz zaman, bir iiriinle baslayan kisilere

Y GOKDENIZ, Erdem, a.g.e.., s. 46-47
> GULCAN, Bilgehan, Veri Tabanli Pazarlama, Tiirkiye’ deki Seyahat Acenteleri Uzerine Bir Uygulama,
Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Egitimi Ana Bilim Dal,
(Yaymlanmamis Doktora tezi), Ankara 2002, s. 74-75
52 ODABASI, Yavuz, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik, Istanbul
2002, 4. Baski, s. 25
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daha onlar bu yeni iiriinii diisiiniirken onu teklif etme tanitma firsat yakalayabilirsiniz.”
53

Veri tabanhi pazarlama firmanin pazarlama stratejisi ve uzun donemli
planlamalar1 i¢in Onemli uygulamalara sahip olmasi anlaminda tanimlanan uzun
donemli dogrudan iliskileri yaratimim1 ve firma pazarlama strateji ve planlarn

dogrultusunda faydalanilmasini da Vurgular.5 4

Konusunda uzman olan pazarlama uzmanlarinin veri tabanli pazarlamayla ilgili

tanimlart ise su sekjldedir;55

(Mary Lou ROBERTS) Veri tabanli pazarlama, istatistiksel analizin ve
modelleme tekniklerinin, bilgi islem ve bagimsiz seviyedeki veri dizinlerine
uygulanmasidir. Belirlenmis miisteri ve olas1 miisterilerle dogrudan iletisim halinde
olan, maliyet-tabanli pazarlama programlarinin gelisimine destek olmak amaciyla ve
cok 0zel giiclendirilmis eforlarin sonuglarinin takip ve degerlendirilmesinde kullanilir.
Veri tabanh pazarlama, ilgili mal ve hizmetlerin tekrarlanan alimlarinin genis zamanda
giiclendirilmesi amaciyla, birbirinden bagimsiz hedefleri olan miisteri ve olasi

miisterilerle onceden planlanmais iletisim anlamina gelir.

(Stone ve Shaw) Veri tabanli pazarlama, izleyicilerini hedef alma, miisteri
taleplerini canlandirma amaciyla adreslenebilir iletisim medyasi1 (e-posta, telefon, satig
giicii... gibi) kullanan, miisteri, olas1 miisteri, iletisim ve ticari baglantilarin elektronik
veri tabanh hafizasina kaydedip saklayarak onlara yakin duran, pazarlama iletisimine

interaktif bir yaklagimdir.

(Shani ve Chalasani) Veri tabanli pazarlama, basit¢ce tanimiyla, pazarlama
giiclinil iyilestirmek amaciyla veri tabani inga etmek icin ge¢mis, mevcut ve potansiyel
miisterilerin bilgi koleksiyonunu ihtiva eder. Bu bilgileri: demografik profilleri, tiiketici
begeni ve memnuniyetsizliklerini; zevkleri; satin alma egilimlerini ve yasam tarzlarini

icerir.

33 www.marketingturkiye.com/kapak/?sayi=68

4 FLETCHER, Keith, WHELLER, Colin, WRIGHT, Julia, Success in Database Marketing: Some
Crucial Factors, Marketing Inteligence & Planning, Vol. 10, No. 6, 1992, s. 18
% www.crito.yci.edu/itr/publications/pdf/survey_db_mktg.pdf
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(Stephanie ESTERS) Olas1 miisterilerden telefon, e-posta ya da kisisel ziyaret
vasitasiyla geri bildirim talep etmek niyetiyle bir veya birden fazla medya kullanarak,
bir veri tabanindaki her isleme ait tiim bilgiyi saglayarak, alic1 ve saticilar arasindaki
mal ve hizmetlerin transferini etkileyen organize isler gerceklestirerek kisilerin sigorta
istek ve ihtiyaclarini garantileyen, yaratan ve tatmin eden interaktif bir pazarlama

sistemidir.

(Mihael GAMA) Tarihsel, cevresel, cografik, demografik ve psikografik
degiskenler dahil, cesitli goriiniimlerinde bagimsiz ticari iliskileri 6lgmemize olanak
saglayan, mevcut teknolojilerden destek alan bir pazarlama sistemidir. Baz
teknolojileri, her bir iliskiyi optimal olarak yonetmek ve muhtemel yollarla bilgi

birikimini kaldiraglamak icin bagimsiz iliski verilerini tahminlememize yardimci olur.

Kisaca, veri tabanli pazarlama, isletme igersinde iiretilen, 6zel arastirmalar
sonucu elde edilen veya cesitli kaynaklardan temin edilen bilgilerin depolanmasi ve

miisterilerle olan iliskilerde bu bilgilerden yararlamlmamdur.56

3 COROGLU, Coskun, a.ge.., s. 98
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3.3.2. Geleneksel Pazarlama ve Veri Tabanh Pazarlamanin Karsilastirmasi

Geleneksel pazarlama ve veri tabanl pazarlama arasinda belirli farklar vardir.

Bu farklar agagida sunulmustur57:

Uriin/Hizmet

Reklam

Promosyon

Fiyat

Dagitim

Geleneksel Pazarlama

Pazarlama etkinliklerini

kullanir

Marka imaj1 iizerine

Yogunlagmistir

Uriin envanterinde fazla

stok bulundurarak satig

yapar

Maliyetlerin tizerine
belirli bir kar orani

eklenerek olusturulur

Cok kath dagitim

kanalina egilimli

Veri Tabanli Pazarlama

Oturmus temel pazarlama

icin bazdir

Miisteri egilimi olusturur

Miisteri elde tutma oranini
artirmak icin tekliflerde

bulunur

Miisteri tepkisi baz alinarak

belirlenir

Dogrudan pazarlama egilimli

Geleneksel pazarlama, pazarlama faaliyetlerini {irline gore yonlendirir. Veri

tabanl1 pazarlamada miisteriye odaklanilmistir. Miisterilere ait kapsamli verileri

kendinde toplamakta ve pazarlama faaliyetlerini miisterilerden aldigi bu bilgiler 15181nda

yonlendirmektedir.

Geleneksel pazarlama marka imaji olusturmaya amaclamaktadir ve reklam

faaliyetlerini buna gore yonlendirmektedir. Verilen mesajlar markaya yoneliktir. Veri

57 BLATTBERG, Robert C, The Strategy of Database Marketing , The 6" Global Coference on
Marketing, 24/25 June 1996, s. 20-40
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tabanli pazarlama ise miisterilere gerekli mesaji ve bilgiyi cok daha etkili ve kapsamli

verebilmekte, iiriine ve markaya miisterilerin ilgi ve egilimlerini yonlendirebilmektedir.

Geleneksel pazarlama iiriin envanterinde fazla stok bulundurur ve bu {iriinlerin
satisin1 yapabilmek icin caba gosterir. Veri tabanli pazarlama ise en 6énemli ilke olarak
miisteri baglhiligi olusturmayr ve miisterileri elde tutmayr amaglar. Bunun icin
miisterilere gonderilerde bulunur ve bunun sonucu olarak miisterilerden gelecek

siparisleri degerlendirir.

Geleneksel pazarlamada {iriiniin fiyati, maliyetlerin {izerine 6nceden belirlenmis
belirli bir kar oran1 eklenerek belirlenmektedir. Veri tabanli pazarlama ise miisterilere
ait geribildirimleri toplayip degerlendirdigi i¢in, bu bilgiler baz alinarak (iiriin

fiyatlandirilir.

Geleneksel pazarlamada toptanci ve perakendeciyi de icine alan ¢ok kanalli
dagittim kanali uygulanmaktadir. Veri tabanh pazarlamada ise daha cok dogrudan
pazarlama uygulamalarinda kullanilan, miisterilere dogrudan ulagsmayi amaglayan bir
pazarlama cesididir.

3.3.3. Veri Tabanh Pazarlamanmn Ozellikleri

Pazarlamacilar, biiyilk miktarlarda miisteri verilerine ulasarak, bunlar
yorumlayip, kullanmaktadirlar. Firmalar, verilerini, degisik uygulamalar icin, ¢ok
sayida kullanic1 tarafindan erisilebilecek bicimde, ellerinde tutmak zorundadirlar. Bu
kadar ¢ok veriyi istenilen zaman ve istenilen yerde, dogru kullamima hazir hale
getirebilmek, ayrmtili bir ¢alismay1 gerektirmektedir. Veri tabanlar kullanilarak, bir
firmanin biitiin yonetim basamaklariin bilgi gereksinimini karsilayacak, firma i¢inden
ve disindan elde edilen verileri diizenleyen ve gruplandiran bir firma ici bilgi sistemi

olusturulabilir.’®

Veri tabanlari, gereksiz ve tekrar eden bilgilerden arinmis, birbirinden bagimsiz
bircok uygulamaya hizmet verebilen ve birbiriyle iliskili olan bilgiler icermelidir. Veri
tabanm1 icersinde bulunan bilgilere istenildigi zaman ulagilabilmeli, c¢iktilar

almabilmelidir. Ayrica raporlarin hazirlanmasina ve bunlar iizerinde gerekli
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degisikliklerin yapilmasima imkan vermelidir.”” Dogru kurgulanmis ve programlanmis
veri tabanina dayali pazarlamanin en 6nemli 6zelligi, miisterinin tam olarak taninmasini
ve Ozelliklerinin bilinmesini, buna bagh olarak da miisterilere en dogru teklifin

sunulmasini saglamasi olarak soylenebilir.
Veri tabanl pazarlamanin genelde sahip oldugu 6zellikler sunlardir: 60

. Her olasi/mevcut miisteri, veri tabaninda bir kayit olarak yer alir. Pazarlar

yada pazar boliimleri de, tek tek miisteri gruplarina gore bolimlenmislerdir.

. Her miisteri kaydi kimlik ve erisim bilgileri yaninda, bir dizi pazarlama
ile ilgili verileri de saklamaktadir. Bu veriler, miisteri gereksinimlerini ve dzelliklerini
(demografik ve sosyo-psikolojik veriler, endiistriyel alicilarin faaliyet gosterdigi
sektoriin tiirti ve karar veren birim gibi) her bir iriiniin olasi/mevcut alicilarimi ve satig
icin gereken yaklasimlart belirlemek i¢in de kullanilmaktadir. Ayrica firmalar yada
rakip firmalarla gerceklestirilen eski satis islemlerine ait rakamlart ve tiiketicinin
pazarlama kampanyalarinin hangisine katildigim1 goésteren kampanya iletisim bilgilerini

de icerebilmektedir.

. Veri tabanlarindaki bilgiler, pazarlama politikasim1 belirleyenlere de
yardimc1 olmaktadir. Ayrica, bir hizmet ya da iiriin icin hangi hedef pazar boliimleri
uygundur veya hangi hedef kitleye ne tiir pazarlama karmasi uygundur gibi sorulara

yanitlar bulabilmek i¢in de kullanilmaktadir.

. Biiyiik firmalarda ya da bir miisteriye pek cok iiriiniin satildig1 alig veris
merkezlerinde, yeni satiglar icin miisteriye es giidiimlii bir yaklasim gelistirmek icin de
veri tabanlarindan yararlamilmaktadir. Ornegin, Carrefour’dan yapilan alis verislerde
kasadan 6deme yaparken alinan iiriinlerle ilgili veriler aninda firmanin veri tabanlarina
da iletilmekte ve miisterinin aldig: iiriinleri destekleyen bir bagka iiriin hediye olarak

verilmekte, miisterinin bu iiriinii de denemesi saglanmaktadir.

. Veri tabanli pazarlama, pazarlama arastirmalann ile birlikte
incelenmelidir. Giiniimiizde firmalar, miisterilerinin pazarlama kampanyalarina

verdikleri tepkileri bilgi olarak firmanin veri tabanlarina aktarabilmektedirler.

% COROGLU, a.ge.., s. 99
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. Veri tabani, pazar programcilan icin etkili bir aragtir. SAS, SPSS ve
FOCUS gibi bilimsel amach paket programlar kullanilarak, veri tabanlarmin alt

kiimelerine erisilebilir ve gerek duyulan veri gruplar olusturulabilir.

. Yeni iirlinler pazara sunulduk¢a, miisteri veri tabani bilgilerine yeni
tablolar eklenebilmekte, miisteri veri tabaninin belirli bazi boliimlerine bakilarak
miisteri profili elde edilebilmekte ve belirli bir {riiniin/hizmetin  pazari

belirlenebilmektedir.

. Veri tabanli pazarlama ile ortaya cikan biiyiik miktardaki bilgiyi
degerlendirebilmek icin pazarlama yonetim otomasyonu gelistirilmektedir. Bu sayede
sistem, otomatik olarak firsatlar1 ve tehditleri belirleyerek, bunlara karsi alinacak

Onlemleri giindeme getirilmektedir.

3.3.4 Veri Tabanh Pazarlamamn Gelisimi

Aslinda veri tabani, dogrudan pazarlama sirketleri tarafindan c¢ok uzun
zamandan beri kullanilmaktadir. Veri tabanli pazarlamanin olugsmasinda asil etkiyi,
ozellikle dogrudan pazarlama tekniklerinden dogrudan posta gerceklestirilmistir. Zaman
icinde dogrudan postayla ilgilenenlerin yogun bi¢imde bilgisayar kullanmalari,
bilgisayarlarin fiyatlarinin her gecen yil azalmasi, makinelerin gelismesi ve giderek
daha fazla ayrintili ve gii¢lii hale gelmesi, bilgisayar yazilimlarinin giderek ayrintili ve
kullanigh hale gelmesi, tek bir tusa dokunarak milyonlarca veri arasinda istenilen veriye
saniyeler icinde ulagilmasi ve bunun gibi gelismeler veri tabanli pazarlama adiyla anilan

ayr1 bir pazarlama ydnteminin ortaya ¢ikmasinin temel adimlar olmustur.”'

Ayrica, marka bilincinin gelismesi, 1970’li ve 1980’li yillarda siiper marketlerin
sayisinin artmasi ile miigterilerin iiriin se¢im siirecinde ¢ok daha biiyiik rol oynamaya
baslanmasi, daha artmasi giiniimiiz toplumumuzun degisen yasam tarzi ve degisim
demografik 6zellikleri ile birlikte kisilerin kendilerine daha fazla zaman ayirima istegi
pazarlama yaklasimlarindan veri tabanli pazarlamaya gecisi gerekli kilan

unsurlardandir.
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Pazarlarin kitlesellikten uzaklasmasi, satin alma bolimleri arasinda yeni
farkliliklarin dogmasina sebep olmustur. Boyle bir durumda ise veri tabanli pazarlama
bu yeni boliimlere yonelik olarak cok etkin bir teknik olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Kitlesel pazar boliimlerinden uzaklasilmasi, tiikketim mallart pazarina marka
bagimliliginin azalmasi ve yeni iiriinlerin ¢cogalmasi gibi 6nemli gelismeler goriilmeye
baslanmistir. Bu gelismeler yaninda hizmet ekonomisinin de ©nem kazanmasiyla
miisterilerin azalan bagliliklarin1 kazanmak i¢in miisteriyle iliski kurmak en 6nemli
kosul haline gelmistir. Veri tabanli pazarlama miisteriyle iliski kurmada, 6zellikle de
belirli hedef kitlelerine belirli mesajlarin iletilmesinde en etkili yaklagim halini almistir.
Aymi zamanda kitlesel reklamlarin, televizyon reklamlar1 gibi maliyetlerinin artmaya
baslamas1 ve karsiliginda verimliligin azalmasi da veri tabanli pazarlamanin gelisimine

etki eden faktorlerden birisidir.®

Geleneksel pazarlama yontemlerinden veri tabanli pazarlama yontemine geciste
firmalar yeni trendlerle tanismaya baslamislardir. Veri tabanhi pazarlamaya geciste
firmalar bu trendlerin kendi firmalarina uygulanabilirligini sorgulamalidirlar ¢iinkii veri
tabanli pazarlama statik bir yapiya sahip degildir. Oncelikle firmalarn kendilerine

asagidaki trendlerin ne sekilde tatbik edeceklerini sormalari gerekmektedir.63

. Onemli noktalarda coklu kanal destegi. Bugiiniin veri tabanlari, cagri

merkezleri, TV, bilgisayar aglar1 ve WEB ile iliski i¢cindedir.

. Sik ve giinlitkk yenilemeler. Eskiden bilgi giincellemeleri 30 giinde bir
yapiliyordu. Giiniimiiz kosullarinda bu bilgilerin artik giinde 30 defa yenilenmeleri

gerekiyor.

. Birlikte hareket ederek filtreleme teknigi. Ge¢cmisin veri tabanlar1 veriyi
sadece depoluyordu. Bugiiniin gelismis veri tabanlan bilgilerin isleme sokularak analiz

edilmesini, optimize edilerek yeniden yaratilmasini sagliyor.

. Siiriiklenen ve olaylara duyarli aktiviteler. Olaylar birbirlerini takip

ederek gelisir. Iyi bir veri taban1 yoneticisi bu olaylar1 ve gecmisten siiriiklenen olaylar,

%2 FLETCHER, Keith, WHELLER, Colin, WRIGHT, Julia, The Role and Status of UK Database
Marketing, The Quarterly Review Marketig,, Vol. 16, No. 1, 1990, s. 9
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yani ge¢misten gelen bilgileri, takip ederek miisterisi icin yeni bir teklif ¢ikartabilir ya

da araya koyacag yeni bir fikirle yepyeni bir olaylar dizisi baslatabilir.

. Yarar boliimii. Tipik olarak veri tabam pazarlayicilar, en iyi gelir
getirecek adaylara odaklanirlar. Pazarlayicilardan ve maliyeden gelen bilgiler yarar

boliimiinde toplanir. Yarar boliimii en iyi geliri getirecek modeli ve alanlar belirlerler.

. Pazarin cekiciligi. Gelistirilmis veri tabam ile izleme kabiliyetinizi
gelistirebilir ve yeni miisteriler yeni miisteriler yaratabilirsiniz. Veri tabam size pazarda

cekicilik, istenilirlik firsat1 yaratacaktir.

. Artinlmig giivenlik. Bugiin icin elde ettiginiz bilgilerin baskalar
tarafindan ele gecirilmemesi cok onemlidir. Bunun i¢in giivenlik duvarlari, parola ve

giivenlik testleri gibi metotlar gelistirilmelidir.

. Karmagik ozellik kurallar1 ve diizenlemeleri. Ozellik kurallar1 yeni
olmamakla birlikte iilke yoOneticilerinin koydugu kurallar cergevesinde gelismektedir.
Bu nedenle bu kurallarin kendi sirketiniz {izerindeki etkilerini iyi analiz etmelisiniz. Bu
nedenle bu kurallarin kendi sirketiniz {izerindeki etkilerini iyi analiz etmelisiniz.

Boylece yaptiginiz islemlerin uygunlugu sonradan firmaniz dert olmamalidir.

. Data hijyeni/giivenilirligi iizerinde artan 6nem. Veri ortalikta dolastik¢a
diger etkenlerden etkilenerek kirlenmeye ve bozulmaya baglar. Sizi yanlis yonlere
saptirabilir. Onun i¢in dogru bilginin yakalanmasi, diizeltilmesi ve korunmasi ¢ok

onemlidir.

. Giiciiniin yettigi kadar veri taban1 alt yapisi. Bir zamanlar veri abam elde
etmek igin kullanilan alt yapi pahali idiyse simdilerde olduk¢a uygun durumdadur. Iyi
bir alt yap1 (cihaz ve bilgisayar programlari) sizin de etkinizle veri tabani1 pazarlama
kabiliyetinizi gelistirecektir. Iyi bir alt yap1 artik diisiiniilmesi gereken bir olay degil

gercektir.
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3.3.5. Bilgi Islem Teknolojilerindeki Gelismelerin Veri Tabanh Pazarlama

Uzerine Etkileri

Veri tabanli pazarlama varhi@im1 giliniimiiziin  bilgisayar ve iletisim
teknolojisindeki ilerlemeye bor¢ludur. Teorik acidan bakildiginda veri tabanh
pazarlama uygulamalarinin teknoloji olmadan da yerine getirmek olanaklidir. Ancak,
gercekte binlerce miisteri kaydim1 uygun bir sekilde ve hizli bir bicimde ele almak,

. . 64
incelemek imkansizdir.

“Giintimiiz diinyasinda hizla degisen kosullara uyum saglayabilmek igin
firmalar, bilgisayar1 islerinin tamamina yakininda kullanmak zorunda kalmislardir.
Bunun sonucunda, firmalarin miisteriye ya da kendine yonelik tiim islevlerinde
bilgisayarlarin kullammmi c¢ok yayginlagmistir. Pazarlama, bilgisayarin etkin olarak

kullanildig: firma iglevlerinden bir tanesidir.

Veri tabanli pazarlama, 6zellikle son yillardaki bilgi islem teknolojilerindeki
gelismelerden cok etkilenmis, pazarlama icinde yiikselen bir uygulamadir. Ulkemizde
“tiiketici bilgi bankalari”nin kurulmasi, veri tabanli pazarlamanin 6nem kazanmasinin
bir sonucudur. Heniiz veri taban1 kuramamis veya veri tabanlar yetersiz olan firmalara

hizmet veren bu firmalari 6nemi giin gectikge artmakta ve sayilar1 cogalmaktadir.

Giintimiizde veri tabanl pazarlama, tiiketici profilleri ve satin alma ayrintilarini
(siklik, zaman, yer vs.) izlemek icin gerekli bilgileri bilgisayarlar aracilifiyla
toplamakta ve bu bilgileri kullanilabilir hale getirmek icin de yine bilgisayarlar
kullanilmaktadir. Dogrudan pazarlama icin de gerekli olan veri tabanh bilgi
gereksiniminin kargilanabilmesi icin son yillarda bilgisayarlarin daha ¢ok kullanildigi

goriilmektedir.

Bilgisayar kullaniminin giderek artmasiyla birlikte, firmalarin ayrintili
tanimlanmis pazar hedefleriyle, pazarlama cabalarim1 daha etkin ve kolay yiiriittiikleri

goriilmektedir.

Miisterilere iliskin kimlik, kisilik ve davramssal, 6zelliklerini gosteren verilerin

toplanmasi, diizenlenmesi, siniflanmasi ve giincellestirilmesi yoluyla yiiriitillen “veri
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tabanlh pazarlama”, dogrudan pazarlama yontemlerini destekleyen ve kolaylastiran bir

uy gulamadlr.”65

3.4. Veri Tabanh Pazarlamamn Kullanim Amaclari

Veri tabanli pazarlama hem miisteri, hem de sirket bilgilerini icerdiginden dolay1
bircok alan1 icin degerli bir bilgi kaynagidir. Veri tabam gelistirmenin temel amaci,
pazarlama boliimiine, miisteri verilerinin ilgili boliimlerinde dogrudan ulasarak, onlarla
iligki kurmakta uygun yontemi belirlemesinde yardimci olmaktir. Veri tabanindan elde
edilen bilgilerle, pazarin tiim bilimlerinin etkili olarak taminmasi i¢in gereken arac
saglanabilir. Veri tabam ile miisterinin kredi durumu etkili bicimde incelenebilir.
Miisteri kayitlar1 sirketin veri tabanina girildikge, degisik seviyelerde eski durumlari

goriiliir ve uygun strateji uygulamaya konulur.®

Miisteriler i¢in tek tek olusturulmasi gereken veri ve bilgi dosyalart saticinin
miigterisi ile birebir iliski kurmasinin temel taslarin1 olusturur. Bazen miisteri listeleri
denilse de veri tabani, miisterileri ve miisteri adaylarinin sadece isim, adres ve telefon
numaralarindan olugsmaz. Veri taban1 toplandiktan sonra bilgisayara kaydedilen, siirekli
olarak giincellestirilen ve gerektiginde kolayca erisebilen ¢esitli 6zellikleri de kapsar.
Bu cercevede, demografik, cografik ve diger ozellikler de yer alir. Bunlardan bagka
nihai tiikketicinin veya endiistriyel alicimin spesifik marka tercihlerini, nelere 6nem
verildigini kolayca belirlemeye yasandigi gibi, rakiplerin markalarim kullananlar
hakkinda da yararli bilgiler de toplanilip kullanilir. Ornegin; pepsi cola  kendi
markasina dondiirmek i¢cin 1 milyon diyet cola miisterisine kutu diyet pepsi cola’y1

postayla gondermistir®’.
Genel olarak veri tabanli pazarlamanin amaglar soyle siralanabilir.”®

e Veri tabani gelistirmenin temel amaci, pazarlama bolimiine, miisteri

verilerinin ilgili bolimlerine ulasarak, en uygun iligski yonteminin belirlenmesi,

e Veri tabanlar araciligiyla, miisterinin kredi durumunun belirlenmesi,
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® Yeni iiriinlerle birlikte, yeni tablolarin yaratilmasi da s6z konusu olabilir.
Miisteri veri tabaninin belirli baz1 boliimlerine bakilmak suretiyle miisteri profilinin elde

edilmesi,

e Biiyiik pazarlarin yeni boliimlere ayrilmasi, tiiketicilerin artan gelirleri ile
ihtiya¢ dist yeni iiriinler istemeleri, bunun disinda, saticilar daha da uzmanlasmakta ve

iiriin hakkinda degisik kaynaklardan daha fazla bilgi elde etme ¢abasi i¢ersine girilmesi,

e Miisteri ile bireysel bir diyaloga girildigi zaman degisik tepkilerin

belirlenmesi,

e En fazla getiriyi saglayacak miisteri grubunun belirlenmesine olanak
tanimaktadir. Miisteri veri tabaninin en 6nemli degeri, miisterilerin ve firmayla olan
iligkilerinin izlenmesine olanak vermesidir. Bu sayede firma, uzun siireli iliski kuracagi
miisterilerini belirleyerek verimsiz ¢abalardan kaginir ve kaynaklarimi dogru hedefe

yonlendirmis olur,

® Yeni miisteriler getirir. Firmanin mevcut miisterilerini tanimasi kendi iiriin
ve hizmetlerinin ne tiir bir miisteri kitlesini hedefledigini gostermektir. Bu da sunulan
iiriin ve hizmetin kullanici sayisim artirmak i¢in ¢ok onemli bir bilgidir. Aym islem

rakibin miisterileri hakkinda da yapilabilir,

e Degisik pazar dilimleriyle degisik iletisim kurma sansit olugur. Kullanim
sikligr diisiik olan miisterilere tekrar satin almaya yonelik mesajlar gonderirken, sik

kullanict olan miisterilere marka bagimlilig ile ilgili mesajlar gonderilir,

e Satis sonrast memnuniyetin desteklenmesine olanak tanir. Firmadan alig
veris yapan bir miisteriyle satis sonrasi bireysel diizeyde iletisim kurulmasi, iirtinle ilgili
fikir ve Onerilerinin sorulmasi, servis, bakim, ticretsiz degistirme gibi olanaklardan
haberdar edilmesi veri tabani sayesinde miimkiindiir ve miisterilerinin verdigi satin alma
karart pekistirilmis olur. Boylece miisterilerinin elde tutulmasima yonelik fayda saglar

ve miisteri kayiplarini azaltir,
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® Ayni kitleye hitap eden iiriinlerin satis1 i¢in bir sanstir,

e Promosyona duyarli kitlenin anlagilmasina imkan verir. Firma bu sayede

hangi promosyon ¢abalarinin hangi grupta daha iyi sonug verebilecegini anlayabilir,

e Mevcut dagitim kanalinin daha etkin kullaniminin yani sira yeni kanal

alternatifleri ortaya cikabilir.

3.5. Veri Tabanh Pazarlamanin Yararlar:

Her bir miisterinin kendilerine ait benzersiz ihtiya¢ ve istekleri vardir. Bu
nedenle satis yaklasimlart miisterilerin bu durumlart bulundurarak uygulanmalidir.
Kitlesel pazarlamada biitiin potansiyel miisterilere ayr1 bicimde davramilmaktaydi. Bu
da yapilan pazarlama eylemlerinin yanlis yonlendirilmesine benzerliklerine oranla ¢ok
daha fazla farkliliklara sahiptirler ve giin gectikce de daha farkli hale gelmektedirler.
Veri tabanl pazarlama ile hedef pazarlama cabalari, bu pazarlama ¢abalar ile ilgilenme
olasiligi olan insanlara yoneltebilmektedir. Miisteriler, kendilerine dogrudan yoneltilen
mesajlara daha fazla 6nem verirler. Ornegin, bebek mamasr ile ilgili bir bilgi heniiz ilk
cocuklart dogmus ailelerin dikkatini cekecektir. Bdylece, bosa harcanan zaman

azalirken pazarlama maliyetleri de diisiis gostermeye baslayacaktur.69

Veri tabanlh pazarlamanin yararlarini, isletmelere ve miisterilere saglayacagi
yararlar olarak iki kisimda inceleyebiliriz;

3.5.1. VTP’ min isletmelere Saglayacag Yararlar

Isletmeler, veri tabanli pazarlama uygulamalar1 sayesinde birgok fayda elde
edilebilmektedirler.

VTP’ nin isletmelere saglayacag faydalar asagidaki gibi siralanabilir.”

3.5.1.1 Tekrar Satis Gerceklestirme

Tatmin olmus miisterinin  isletmenin riinleri tekrar satin alacagi
belirlenmektedir. Isletmenin veri tabaminda daha ©nce satin alma kayd: bulunan

miisterilere, miisteriyi elde tutma stratejisi uygulanabilir. Isletme yeni miisteriler bulup

onlara satis yapmak yerine, eldeki miisteriyi tutarak daha diisiik maliyetli satis yapabilir.

% BASKOL, a.ge.., s. 43
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3.5.1.2. Maliyet Azaltma

Tekrar satisin maliyeti, ilk satisindaki maliyetlerden diisiiktiir. Isletme, iiriinlerin
hangi miisterilerce satin alina bilecegini veri tabanindaki bilgilerden ¢ikarabilmekte ve
tutundurma ¢abalarin1 sadece bu miisteri grubuna yapmaktadir. Boylece isletme, kitlesel
tutundurmanin getirecegi maliyetlerden tasarruf saglayabilmektedir. Ayrica tutundurma
haricinde, miisterilerini taniyan isletme dogru {iiriin, fiyat ve dagitim politikalar
izleyebilecek ve bu cabalarin pazarlama maliyetleri {iizerinde olumlu etkileri
olabilecektir. Pazarlama biit¢esinin daha etkin bir bicimde kullanilmasina olanak

saglamaktadlr.71

3.5.1.3. Sadakat arttirma

Sadakat, isletmenin zor duruma diistiigiinde bile, miisterilerin desteginin devam
etmesi olarak diisiiniilmelidir. Ayn1 zamanda, miisterilerin mevcut iiriinlere sadakatleri
nedeniyle sunulan yeni iiriinleri satin almasi olarak da diisiiniilebilir. Veri tabanindaki
kayitlardan, miisterinin markaya veya herhangi iiriinlere ne derecede sadik oldugu ve
sadakatini devam ettirmek icin ne tiir 6zendiricilere ilgili duydugu bilinebilmektedir. Bu

bilgileri kullanarak miisteri sadakatinin devami saglanabilir.
3.5.1.4 Pazar Boliimleme
Veri tabani sayesinde isletme, miisterilerini yaptiklar alis verisin veya verdikleri

siparigin sikligina gore ¢esitli siniflara ayrilabilmektedir. Geng, yasl, erkek, bayan gibi

boliimleme yaparak pazarlama stratejisini gelistirebilir.
3.5.1.5. Muhtemel Miisteri Belirleme
Isletme muhtemel miisterilerini belirlemek igin, dncelikle veri tabaninda kayith

olan mevcut miisterilerin profilini ¢ikarip daha sonra da profile uyan muhtemel yeni

miisterileri konumlandirmaya gecebilmektedir.

3.5.1.6. Uriine Yonelik Geri Bildirim Elde Etme

Pazarlama veri tabanlart sayesinde gerceklestirilen c¢ift yonlii iletisim,

miisterilerinin tepkilerinin bilinmesini saglamaktadir. Miisterilerden geri bildirim ile
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toplanan bilgiler, firma icinde tiretim kisimlarla paylasilarak iiriin gelistirme konusunda

yardimci1 olabilir.

3.5.1.7. En iyi Miisterileri Belirleme

Bir veri tabanmi sayesinde isletme, en iyi miisterilerini belirleyerek ©nemli
faydalar saglayabilmektedir. En iyi miisteriler ile iliskiler giiclendirilerek miisteri
sadakati yaratilabilir. En iyi miisteriye bir telefonla mal satmak miimkiin olabilirken
diger miisterilere daha fazla zaman ayirmak zorunda kalinabilir. Bu da maliyetlerin

artmasina neden olur.

3.5.1.8. Yeni Miisteriler Olusturma

Isletmeler yeni miisterileri hedeflediginde, piyasadaki diger miisteri listelerine
basvurmaktadirlar. Bagka isletmelerin veri tabami veya tiiketiciler hakkinda verileri
iceren bilgilerden, isletme kendi profiline uyan miisterileri bulup bunlarla temas
kurabilir. Isletme ayrica alan arastirmalar1 ve anketlerle de rakip miisterilere ait verileri
elde edebilir. Alan arastirmasimin amaci, marka ve satin alma sikligina yonelik
kullanimi belirlemektedir. Eger bir kisi, rakip bir markanin kullanicist olarak
belirlenirse, dogrudan posta yolu ile bir kazanma stratejisi uygulanabilir. Eger sadik bir
kullanict belirlendiyse, elde tutulup tekrar harekete gecirme stratejisi uygulanabilir. Bu
teknik iki agsamali dogas1 ( 6ncelikle miisterilerin belirlenmesi, sonra pazarlama iletisim
stratejisi) nedeniyle pahali gibi goriinse de, diger taraftan hem bir miisteri listesi hem de
rakiplerin miisterilerinin listesinin olusturmasi, agisindan giiclii bir yontem olarak da

kabul edilebilir.

3.5.1.9. Marka Konumunu Siirdiirmek

Tiiketicilere yonelik {iiriin pazarlayanlar ¢cogu perakendeciler ve geleneksel
dogudan pazarlamacilar icin marka konumu olusturma ve siirdiirmede Onemli
miktarlarda zaman ve para harcanmaktadir. “Marka konumu, bir tiiketici olarak {iriiniin
duyuldugu goriildiigi veya hatirlanildigi zaman hissedilen seyler veya imajdir. Coca
Cola ile Pepsi, GM ile FORD , Mc Donalds ve Burger King arasinda satis farkliligini

yaratan marka konumlaridir.”
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3.5.1.10. Bir Yonetim Kaynagi Olusturma

Isletme, verenin ve her bir isletme gereksinimleri ile ilgili fonksiyon alanlarinin
anlagilmasiyla ilgili tiim isletme fonksiyonlarini veri tabani iginde biitiinlestirecek bir
kaynak yaratmaktadir. Boylece bir bakima biitiinlesik bir pazarlama yaklagimi
benimsenmekte ve veri tabam isletme icin pazarlama bilgi sitemi gibi calismaktadir.
Boylece veri tabam sadece pazarlamanin degil, yontemin de ihtiya¢ duydugu bilgileri
saglayan ve karar almada temel bir kaynak olarak calisan bir ara¢ durumuna

gelmektedir.

3.5.2. VTP’ min Miisterilere Saglayacag Faydalar

Veri tabanli pazarlama sadece isletmelerde degil, veri tabanli pazarlama
uygulayan isletmelerin iiriinlerini kullanan miisterilere de bir takim faydalar

saglamaktadir.

Miisteriler, farkli demografik, sosyal, ekonomik ve yasam tarazlarina sahiptirler.
Isletmelerin, miisteri tatmini saglama noktasinda, miisteriler arasindaki bu farkliliklari
g6z ard1 etmemesi gerekmektedir. Daha yiiksek tatmin arayan ve igletmelerce daha 6zel
kabul edilen miisterilerin yi1gin iginde tespiti ve bu miisterilerin tatmini noktasinda
isletmeler zorlanabilmektedirler. Ozellikle yiiksek diizeyli, ayricalikli istek ve
ihtiyag¢lart olan miisteri taleplerinin karsilanmasinda veri tabanli pazarlama kritik bir rol
oynamaktadir. Veri tabanli pazarlamanin iistlendigi rol sayesinde, isletmelerde miisteri
taleplerine cevap verecek miisteriler ise ayricalikli isteklerinin karsilanmasi sayesinde

tatmin olacaklardir.”?

Abraham Winslow’un ihtiyaglar teorisine gore temel fizyolojik ihtiyacglarim
karsilayan birey bir {ist seviye olan giivenlik ihtiyacini karsilamaya ondan sonra da
sosyal ihtiyaclarini, sayginlik ihtiyacim1 ve hiyerarsinin en ist u¢ noktast olan 6z
gelistirme ihtiyacim karsilamaya ¢ahigir. Ikinci basamaga kadar olan gruplarda yer alan
miisteriler icin kitle pazarlama anlayist belki yeterli bir yontem olabilir. Ancak takip
eden asamalarda yer alan miisteri gruplar i¢in geleneksel kitle pazarlamas: ile istenen
tatmin diizeyine ulasilmasi pek miimkiin olamamaktadir. Boylece, 6zellikle sayginlik

ihtiyac1 ve 0z gelistirme ihtiyacim gerceklestirmeyi amaglayan miisteri gruplari igin

2 GULCAN, a.ge.., s.87 33



tatmin, bireysel ve ayricalikli istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi ile miimkiin

olabilmektedir.

Heniiz birinci basamaktaki temel fizyolojik ihtiyaclarimi karsilayamamis bir
gruba Mercedes gibi liikks bir markayr satmaya calisma girisiminin bir anlam
olmayacag gibi, besinci diizeydeki bir miisteri i¢in ise bu iiriinlere sahip olmak da
yeterli olmayacaktir. Zaten bu diizeydeki bir kisinin sayginlik ve dzgiivenine yonelik
ihtiyacglar karsilanmistir. Bu noktada ortaya veri tabanli pazarlama ortaya ¢ikmaktadir.
Veri tabanlart sayesinde pazarlamacilar miisterilerinin giderek artan yiiksek diizeyli
isteklerinin karsilanmasinda temel bir ara¢ haline gelmistir. Yiiksek diizeydeki istegi
karsilanan miisterinin yeni maceralara atilmayip aym firmayla devam etme olasiligi

oldukga yiiksektir. Boylelikle miisteri sadakati olusacaktir.

Yiiksek diizeyli ihtiyaclar1 olan miisteriler, kendi ihtiyaclarina gore uyarlanmis
Ozgiin irlinler, 6zel hizmetler ve kisisel 6zen istemektedirler. Bu ihtiyaclar, bireysel

pazarlamanin en 6nemli yontemi olan veri tabanl pazarlama ile karsilanabilmektedir.

3.6. Veri Tabanh Pazarlamanmin Maliyeti

Son yillarda bilgisayar teknolojilerinin maliyetlerinde bir diisiiy olmasina
ragmen veri tabanli pazarlamanin devam ettirilmesinin ve yiiriitiilmesinin maliyeti hala

yiiksektir. Ciinkil veri tabanli pazarlamanin maliyeti;
1. Firmanin biiyiikliigiine,
2. Ne tiir veri taban1 kullandigina,
3. Firmani kullandig1 bilgisayar teknolojisinin kapsamina baglidir.

Veri tabanh pazarlamayi kullanan firmalarin ¢ogu asagida siralanan amaglarin

her ikisini ya da hi¢ olmazsa birini gerceklestirmeyi hedeflerler;
1. Geliri yiikseltmek ya da ayn1 seviyede tutmak,
2. Pazarlama maliyetlerini diistirmektir.

Veri tabaninin olusturulmasinda coziilecek asil sorun, veri tabanina asil dahil
edilecek ham verilerin nispi maliyet ve faydalarimin tespitidir. Sistem alinmasi

diisiiniilen her verinin tagidig bilgi icerigi yani firmanin bu bilgiye sahip olmasi halinde



saglayacag yararlar ve bu isin maliyetinin, bu veriyi saklamak, bakimin1 siirdiirmek ve
tazelemek icin harcanacak kaynaklar bakimindan degerlenmesi gerekir. Bu degerleme,
s6z konusu veri ve bilgilerin kullanilacagi durum ve kararlardan ve bunlarin ne olciide
kritik, Orgiitiin amacglarina ulagsmasinda ne derece Onemli oldugundan ve toplam

maliyetinden ayr1 diisiiniilemez.
3.7. Veri Tabanh Pazarlamanin Uygulanmasi Sirasinda izlenecek Asamalar

Veri tabanli pazarlamanin uygulanmasinda izlenecek yol haritas1 asagidaki

sekilde izlenebilir’”;
3.7.1. Miisteri Adaylarmin Belirlenmesi

Miisteri ya da misteri adaylarinin saptanmast birkag yontem ile
gerceklestirilebilir. Isletme, miisteri isimlerini garanti sozlesmeleri yada kayit kartlari
gibi kendi i¢ kaynaklarindan toplayabilir. Araci, dagitici ya da satis temsilcilerinden
yada miisteri adaylarinin isimleri toplanabilir. Bu isimlerin diger kaynagi ise medyaya
verilecek olan reklamlardir. Dergi, gazete, radyo, televizyon, web ya da diger medyaya
verilen reklamlar okuyucular1 kupon, yanit karti, telefon, faks ya da elektronik posta

araciligi ile ilave bilgi almaya yonlendirilebilir.

3.7.2. Miisteri Adaylarmn Isimlerinin ve Diger Bilgilerinin Veri Tabanina

Kaydedilmesi

Miisteri yada miisteri adaylar1 saptandiktan sonra isim, adres ve diger bilgilerin
bir veri tabanma yiiklenmesi gereklidir. Varsa miisterinin satin alma tarihi 6zellikle

kayit edilmelidir.
3.7.3. Verilerin Genisletilmesi

Herhangi bir pazarlama veri tabani i¢cin miisteri yada miisteri adaylarinin isim
ve adreslerinin olmasi zorunludur. Fakat gii¢lii ve etkili bir veri tabani yaratimi i¢in
miisteri yada adaylarindan dogrudan ek bilgiler toplamak suretiyle isim ve adres
bilgileri genisletilebilir. Bu bilgiler kullanilan rakip iiriinler, satin alim miktar1 yada

miisteri/miisteri adayinin belirli bir iiriin yada iiriinler hakkindaki goriislerini igerebilir.

& TASKIN, Ercan, (")grenen Pazarlama, Degisim Yayinlari, Istanbul 2003, s. 133,134,135 35



3.7.4. Verilerin Analizi

Veri tabaninda bulunan bilgiye bagl olarak veriler bir dizi kompleks yada basit
yontemlerle analiz edilebilir. Bu basamakta isletmenin hedef alanina giren benzer

gereksinimlere sahip miisteri/miisteri aday1 dbeklerinin saptanmasi1 dnemlidir.
3.7.5. Miisterilerle Iletisimin Kurulmasi

Veri analizinin bir sonucu olarak veri tabanli 6zel pazarlama programlari
gelistirilmelidir. Miisteriler arasinda baghlik ve sik satin alim programlar1 ve miisteri

hizmet programlar baslatilabilir.
3.7.6. Sonuclarin Analizi

Veri tabanli pazarlamanin anahtar 6zelliklerinden birisi sozii edilen
programlardan elde edilen sonuglarin olgiilebilmesi ve analiz edilebilmesidir Bu, veri
tabanina dayali pazarlamacilarin miisteri/miisteri aday kiigiik gruplar arasindaki farkli
program yada iletisim yaklasimlarini test etmelerini ve hangi yaklasimin maliyet

yoniinden en etkili oldugunu saptamalarini olanakli kilar .
3.7.7. Siireklilik Saglanmasi

Veri tabanli pazarlama basit¢e baslayip biten bir siire¢ degildir. Yeni miisteri
adaylan siirekli saptanir ve var olan veri tabani programlarina aktarilir. Bu adaylarin
bazilarinin miisteri konumuna ge¢cmesi umulur. Bu yeni miisteriler daha sonra miisteri
veri tabanli pazarlama programlarinin bir parcasi olacaklardir. Veri tabanli pazarlama
stirekli bir ileti gobndermeden ote, isletmenin siirekli miisteri adaylarindan yeni bilgiler
topladigi iki yonlii bir siire¢ olarak diisiiniilmelidir. Bu yeni bilgiler her bir yeni
program ya da iletisim ugrasisinin etkinligini gelistirmek i¢cin gézden gecirilmeli ve

kullanilmalidir.
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3.8. Veri Tabanh Pazarlama Uygulamalarinin Oniindeki Engeller

Veri tabanli pazarlamanin uygulanmasi firmalara daima artilar kazandirmistir.
Ancak, bu uygulamanin hayata gecebilmesi icin bazi engellerin agilmasi gerekmektedir.
Veri tabanli pazarlamanin uygulanamamasinin 6niindeki engellere bakildiginda, yiiksek
maliyeti, ¢cok fazla parcaya boliinmiis sistemler yumagi olusu, veri kalitesinin her zaman
yakalanamayis1i, miisteri kayitlarindaki hesaplar, belirgin olmayan veri tabanl
pazarlama stratejisi, sirket capinda pazarlama oryantasyon eksikligi, yetismis ve uzman

personel eksikligi ve eksik organizasyon gibi nedenlerdir.”*

Ancak literatiirde veri tabanli pazarlamanin Oniindeki engeller dort ana baglik

altinda toplanmigtir. Bunlar;
° Orgiit,
e Teknoloji,
e Pazarlama Uygulamalari,
e Strateji ve Taktik’tir. s

Firmalarin veri tabanli pazarlamayi etkin bir sekilde kullanabilmeleri icin
yukarida ana baghk altinda verilen engellerle basa ¢ikmalar gerekmektedir. Tablo

1.1°de bu engeller verilmistir.

™ FLETCHER, Keith, WRIGHT, George, Barriers to Successful Implementation of Database Marketing:
A Cross-Industry Study, International Journal of Information Mana.g.e.ment, Vol 18, No.4, 1998, s. 265-
276
5 www.crito.yci.edu/itr/publications/pdf/survey_db_mktg.pdf
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Veri tabanli pazarlamanin oniindeki engelleri asagidaki seklide gosterebiliriz.

Tablo 1.1 : Veri Tabanli Pazarlamanin Oniindeki Engeller76

ORGUT TEKNOLOJIK PAZARLAMA STRATEJI VE TAKTIK
UYGULAMASI
I. ICSEL
1. Kiiltiir 1. Veri Taban1 Dizayn 1. VTP Program | 1.Stratejik VITP’y1 Anlama
Ekonomisi Kabiliyeti
a. Anlayis ve Hedefler a. Uygulama Oncesi | a. Yatirimin Geri | 2. Gerekli Organizasyonel
Mimari Donmemesi Karakteristikliklere Sahip

Olmak

b. Isbirligi ve Anlasma

b. Bilgi Islem Yapist

2. VTP Programlarinin
Uygulanmasi

c. Organizasyonel Degisim

2. Veri Secimi ve Bakimi

a. Boliimleme Hatasi

d. Karar Verme Stili

a. Veri Bazli Davranislar

b. Hedef Tekliflerde Hata

e.Pazarlama ve Bilgi

b. Veri Hakimiyeti

c. VTP nin Ana Stratejiye

Organizasyonu Uyumunda Hata

2. Kaynak Esaslar1 c. Veri Zenginlik | d. Miisteri Geri
Derecesi Bildirimlerinde Hata

a.Organizasyonel Gevseklik | d. Veri Dizaym1 ve | 3. VTP Programlarinin
Erisimi Yaraticiliklar:

b.Organizasyonel 3. Veri Analizi ve

Yetenekler Uygulamasi

c. Finansal Dogrulamalar

a. Performans Ol¢iimleri

3. Bilimsel Limitler

b. Pazar Modelleri

II. DISSAL

4. Satin Alma ya da
Kurma Karar1

1. Veri Sahipligi

2. Gizlilik

3. Hari¢ Brrakma ve Gizli
Isbirligi

4. Tedarikgilerle Tligkiler

3.8.1. Orgiit

Veri tabanh pazarlamanin kullanilmasinda hem i¢sel hem de digsal nedenlerden
dolay1 orgiitsel etkenler biiyiik rol oynar. I¢sel ve organizasyonel etkenler veri tabanl

pazarlamanin kullanilmamasinin oniinde biiyiik birer etken olmalarinin sebebi firma

7 www.crito.yci.edu/itr/publications/pdf/survey_db_mktg.pdf 38



yoneticilerinin veri tabanli pazarlama hakkindaki bilingsizligidir. Eger veri tabanh
pazarlama ile sirketin pazarlama sistemi arasinda biiyiik farklar var ide eski 6rgiit yapisi

ile calismaya devam edilemez.”’
3.8.2. Teknolojik

Firmalar veri tabanli pazarlamayi kullanmaya karar verseler de bazi teknik
nedenlerden dolayr uygulamaya gecemezler. Bunlar; veri tabami dizayninin nasil
yapilacagi, veri se¢cimindeki belirsizlik ve performans Ol¢iimlerindeki belirsizliklerdir.
Ayrica, veri tabanh pazarlamadan basarili bir sekilde faydalanmak icin gerekli olan
teknoloji firmamn biiyiikliigiine ve yaptig1 isin yapisina gore degisecektir.”®

3.8.3. Pazarlama Uygulamasi

Pazarlama uygulamasit acisindan bakildiginda veri tabanli pazarlamanin
uygulanamamasinda ii¢ temel etken ortaya cikmaktadir. Bunlar; Yapilan yatirimin geri
dénmeme olasiligi, veri tabanli pazarlama programinin uyarlanamamasi ve programin
yaratic1 bir sekilde kullanilamamasidir. Veri tabanli pazarlama ile ilgili olan maliyetler
arasinda iliski kurulmasi 6nemli bir etkendir. Pazarlama, orgiitsel erisim, bilgi ve
teknoloji i¢in ortaya c¢ikacak gereksinimler veri tabami programinin maliyetini

etkilemektedir.”’
3.8.4. Strateji ve Taktik

Veri tabanli pazarlama stratejisinin iceriginin tam olarak anlasilamamasi ve
gerekli organizasyonel karakteristige sahip olamama nedenlerinden dolay1 firma

yoneticileri veri tabanli pazarlamay1 uygulamada sikinti ¢ekebilirler.

"7 ELETCHER v.d. 1990, s. 20-21.
8 a.ge.,s. 20
" JACKSON, Rob, WANG, Paul, Strategic Databased Marketing, NTC Business Books Lincolnwood,
USA 1994, s. 38
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3.9. Veri Tabanh Pazarlamamn Ustiinliikleri

Her bir miisterinin farkli taleplerinin oldugu ve firma ile miisteriler arasinda
uzun donemli iligkiler yaratilmasinda onemli bir ara¢ oldugu diisiiniildiigiinde veri

tabanli pazarlamanin iistiinliiklerini su sekilde 6zetleyebiliriz;*

e Veri tabanli pazarlama oOlg¢iilebilir bir yapiya sahiptir. Kampanyalara
verilen tepkiler Olciilebilir. Bu da firmaya farkli yaklasimlarin etkinliginin

belirlenebilmesi yoniinde gii¢ verir.

e Veri tabanli pazarlama test edilebilir bir yapiya sahiptir. Firma farklh

yaklagimlar test etme olanag: bulur.

® Veri tabanl pazarlama secicidir. Bu dogrultuda firma kampanyalarma
daha saglikli ve dogru bir yaklasimla odaklanabilir. Boylelikle belirli bir kitleye

ulasilma olanag dogar.

e Veri tabanl pazarlama ile iletisim her miisteriye gore kisisellestirilebilir.
Hedef alinan miisterilere uygun ayrintilar1 kapsayan bilgiler aracilifiyla miisterilerle

kisisellestirilmis bir iletisim kurma olanag1 saglar.

® Veri tabanli pazarlama esnektir. Firma veri tabanli pazarlama sayesinde
en fazla etkili olacagimi diisiindiigii ya da istedigi anlar dogrultusunda kampanyalarini

zaman ag¢isindan ayarlayabilir.

% STONE, Merlin, SHAW, Robert, Database Marketing for Competative Advanta.g.e., Long Range
Planning, Vol. 20, No. 2, April 1987, s. 14
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iKiNCi BOLUM

VERi TABANLI PAZARLAMANIN iSLEYiSi VE VERi TABANLI MUSTERI
YONETIMi

Veri tabanli pazarlama miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik bir
pazarlama uygulamasidir. Veri tabanli pazarlama oncelikle, mevcut miisteriler hakkinda
yeterli bilgi edinmek, bu bilgileri yinelemeli satislara 6zendirmek icin kullanmak ve
stirekli bir iligkinin kurulmasinm saglayacak bir siire¢ olarak kabul etmek gerekmektedir.
Kisaca, veri tabanli pazarlama, miisteri iligkilerini gelistirmeye yonelik bir ¢calisma olup;
kisa donemli ve karl bir iletisim araci olmanin 6tesinde bir anlam ve uygulamaya

sahiptir.81

Veri tabanh pazarlama; gonderilmesi arzulanan mesaji dogru zamanda, dogru
sekilde ve dogru kisilere gondermeyi miimkiin kilan Onceden tahmin modelleri
gelistirerek yiiksek kaliteli ve uzun donemli iliskiler gelistirmek i¢in uygun miisterilerin
tanimlanmas1 amaciyla bilgisayara dayali iligkisel bir veri tabam sisteminin

yonetilmesini i(;erir.82
1. VERI TABANLI PAZARLAMANIN ISLEYISI

Veri Tabanli Pazarlama, miisterilere ait verilerin toplanmasindan, veri tabaninin
yenilenip tekrar degerlendirilmesine kadar siiren ve siirekli tekrarlanan bir siirectir. Veri
taban1 pazarlamasi, biiyiikk bir pazarlama aktivitelerinden biri olarak ele alindiginda
pazarlayicilar ¢ok cesitli kanallar1 kullanmak zorunlulugundadirlar. Bunun i¢in mutlaka
bir organizasyon kurulmasi gerekmektedir. Ayrica bugiin ic¢in veri tabam
pazarlamasinin otomatik kanallardan (bilgisayar destekli) yapilmasi cok az insan
faktorii miidahalesini gerektirir. Sisteme miidahale yerine destekleme yapilmasi daha
uygun olacaktir. Asagida verilen sekilde veri tabanli pazarlamanin isleyisindeki adimlar
gosterilmektedir. Sistem, sirketin genel politikalarina uygun bir stratejik programdan

baslayip kampanya ve davraniglardan devam etmektedir. Her bir adimda alinan sonuglar

81 DURAN, Mustafa, Yiikselen Deger, Veri Tabanli Pazarlama, www.danismend.com
2 BASKOL, a.ge..,s. 75 41



ve cevaplar bastaki stratejik programi besleyerek gelistirme ve yenileme islemine
yardimci1 olmaktadir. Boylece sirket kendi taktik ve stratejik hedeflerine bilimsel olarak
ulasabilmektedir. Bu modelde eksik olarak goriilecek konu, veri elde etme arastirmasi
ve deneysel pazarlama islemleridir. Ancak iyi secilmis bashklarla ve edinilen
deneyimlerden yararlanarak hem bilgisayar destegiyle ve hem de insan fikirlerinin
yardimi ile bu konu agilabilir. Sekil 1’de sistemik bir veri tabanli pazarlama islemi

gésterilmistir:83

8 www.csse.monash.edu/nwebb/Files/Pearce WebbShawGarner02.pdf 42



Program Kampanya Davranms

l l l

Programin stratejiye Varsayilan modeli

Fikir yaratma —>

uygun olarak gelistirme
ayarlanmasi
Program dizayni Kampanya dizayni Davranis gelistirme

Kampa?ya/kflnal{ . Kampanyay1 yiirlitme Miisteri - Fla.vrams
davranis onceliklerini tahsisi

tespit l

Kanal tahsisi
Cevaplarin yakalanmasi

Cevap verenlerin

Program analizi <«—— Kampanya analizi profilinin gikartiimast

l l

Programin gézden Kampanyanin gozden Model ve davranigin
gegirilmesi gegirilmesi gozden gegirilmesi

Sekil — 1 ; Sistematik Veri Taban1 Pazarlama Modeli

Sekil-1’de goriilen islem diyagrami bugiin i¢in uygulanabilecek en iyi model
olarak goriilmektedir. Sistemin basarisi, belirlenen programin metrik dl¢timlerle sistemi
desteklemesine baglidir. Bu nedenle kampanyalar ve davranislar Olciilebilir degerde
olduklar siirece pazarlayicilar elde ettikleri verilerle program hedeflerini daha belirgin
hale getirebilir ve miisteri iletisim kanallarin1 buna uygun olarak daha etkin sekilde

dizayn edebilir.
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Ayrica biz bu veri tabanli pazarlama model semasi iginde, pratikte
kullanilabilecek islem modelini, gelistirilmis operasyon tekniklerini, 6ncelik kararlarini
ve veri tabanli pazarlamay1 saran karmasik faktorleri de igeren sahalar oldugunu

gordiik.
1.1. Bir Miisteri Veri Tabaninda Bulunmasi Gereken Veri Alanlari

Isletmeler, bireysel miisteri ihtiyag¢ ve ozelliklerini bilmek suretiyle tekliflerini,
mesajlarini,  {iriin  teslim  gekillerini, ©Odeme metotlarini  bu  dogrultuda
bireysellestirebilmektedirler. Giiniimiiz isletmelerini, isim, adres, tercihler ve diger
gerekli bilgilere ulagsma yolunda sahip olduklar, ¢ok giiglii bir ara¢ vardir. Bu arag

miisteri veri tabanlaridur.®*

Genel olarak bir miisteri veri tabaninda yer almasi gereken veri alanlart sunlar

olabilir:®

. Miisteriye iligkin veriler,

° Uriinlere/Hizmetlere iliskin veriler,
° Pazara iliskin veriler,

. Firmaya iligkin veriler.

Bu alanlar firmanin iirettigi iiriinlerin/hizmetlerin tiikketim {iriinii veya endiistriyel
iiriin olmasina, miisterilerin Ozelliklerine ve gereksinimlerine gore farklhiliklar

gosterebilir.

1.1.1. Miisteriye iliskin veriler

Miisteriye iligskin veriler; demografik veriler, iletisim verileri ve aligveris

aligkanliklar ile ilgili veriler ana basliklar altinda toplanabilir;86

84 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, Principles of Marketing, Eight Edition, New Jersey, Prentice
Hall International Inc., s. 508
% SAHIN, a.ge..,s. 95
8 DURAN, Mustafa, a.g.e..
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1.1.1.1. Demografik veriler

L Cinsiyet,
L Dogum tarihi,
° Medeni Durumu (Evli ise; evlilik tarihi, esinin adi, soyadi, esinin dogum

tarihi, esinin egitim diizeyi ve meslegi, cocuklar1 varsa; cocuklarinin egitim durumu...),

o Egitim Durumu,
° Meslek,
L Gelir.

1.1.1.2. fletisim Verileri

. Adres (Ev ve is adresi),

. Telefon (Ev, is ve cep telefonu),

. E-posta.

1.1.1.3. Sosyo Ekonomik yapi

. Sosyo ekonomik statii,

. Sahiplik (Ev, araba, elektronik esya)

1.1.1.4. Hobi ve ilgi alanlar:
1.1.1.5. Medya Tercihleri

. Televizyon,
o Radyo,

o Dergi,

° Gazete,

. Internet.
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1.1.1.6. Ahsveris Aliskanhklarina fliskin Veriler

. Alis veris sikligi,

. En son hangi tarihte alis veris yapildigi,
° Alnan iiriin ve/veya hizmetin tiirii,

] Uriin ve/veya hizmetin miktari,

L Uriin ve/veya hizmetin parasal tutari,

. Varsa iade ettigi iiriinler, 6grenilebilir.

1.1.2. Uriinlere/Hizmetlere iliskin Veriler

Firmalarin veri tabanlarinda iiriinlerine/hizmetlerine ait bulundurabilecekleri

veriler sunlardir:

. Uriin/hizmet gruplari, bu gruplara ve alt gruplara ait iiriin/hizmet kodlar,
. Her iirtin/hizmetin iiretim maliyeti, toptan ve perakende satis fiyatlari,
. Her iiriin/hizmetin ge¢cmis yillara ait ve i¢inde bulunulan yila ait aylik

satis rakamlari,

. Her iirtin/hizmetin ge¢cmis yillara ait ve i¢inde bulundugumuz yila ait

satig bolgeleri bazinda satis rakamlari,

. Her iirtinden aylar ve bolgeler bazinda miisterilerden iade alinan

birimlere ait rakamlar bulunabilir.

1.1.3. Pazara iliskin Veriler

Firmalarin veri tabanlarinda mevcut ve olasi pazarlarina ait bulundurabilecekleri

veriler sunlardir:

. Mevcut yurt i¢i ve yurt dis1 pazarlar, bu pazarlarin kodlari,
. Toptanci ve perakendeci firmalar ve kodlari,
. Toptanci ve perakendecilerin gecmis yillarda ve bulunulan yil icinde

firmadan almis olduklar iiriin/hizmetin miktar ve parasal olarak tutarlari,
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. Firma kendi dagitim sistemini kurmus ise, ge¢mis yillarda ve bulunulan
yil icinde firmanin her bolgede saymis oldugu iiriin/hizmetin miktar ve parasal olarak

tutarlari,

. Mevcut/olast pazarlara yonelik olarak yapilmis gelecek yonelimli

arastirmalarin istatistiksel sonuglar1 yer alabilir.

1.1.4. Firmaya iliskin Veriler

Firmalarin veri tabanlarinda firmaya ait bulundurabilecekleri veriler sunlardir:

° Uriinlerin  tiretim  siirecine  (kullanilan hammadde tiirleri, iiretim

safhalarina) ait veriler,

. Firmanin faaliyet gosteren tiim birimleri ve her birimde calisan personel

sayisl,
. Bolgeler ve/veya bayiler bazinda aylik ve yillik nakit akis tablolari,
. Firmanin gecmis y1l Bilancolar1, Kar/Zarar Tablolan yer alabilir.

Her ne kadar bu verilere ihtiya¢ duyulsa da asil 6nemli olan toplanan bu verilerin
kalitesinin yiiksek diizeyde ve ihtiyaca cevap verebilecek seviyede olmasidir. Bunun
icin de veri kalitesinin iyi degerlendirilmesi gerekmektedir. Siirekli olarak kullanilan
verilerin kalitesi hem zaman hem de maliyet acisindan Onemlidir. Veri kalite
degerlendirmesi ve analizi agirlikli olarak var olan operasyonel sistemlerden cikan
verilerin tekrar kullanilmasina dayanan projeler i¢cin son derece Onemlidir. Bu
degerlendirmeler ¢ogu zaman cesitli araclar ya da elde yazilan program kodlari
kullanilarak ayri ayrn degerlendirilerek gozden gecirilir. Bu konuda veri kalitesini
degerlendirmek, 6zellikle ii¢ ile bes saatlik eforlara ve zaman kaybina neden olur. Veri
kalitesinin degerlendirilmesi pahali sistemler ve profesyoneller ile yapilsa bile yine de
hatalar ortaya c¢ikmaktadir. Bu degerlendirmeleri yapanlar yeterli bilgi donanimina
sahip olmayabilirler. Onem verilmeden yapilan kalite degerlendirmeler sonucu firmalar
“kodla,yiikle....ve infilak et” sendromuna siiriiklenirler ki, bunun ¢ok gec fark edilmesi

durumunda yatirnmin maliyetinin artmasi, hatta proje iptal ve terklerine yol ac;abilir.87

87 PULA, Edith, STONE, Merlin, FOSS, Bryan, Journal of Database Marketng April 2003, Vol. 10, 4, s.
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2. MUSTERI VERi TABANLARININ YARARLARI

Miisteri bilgi dosyalarinin tutulmasiyla firmalar cesitli yararlar saglayacaklardir.

Bunlarin bazilar asagida sunulmugtur:®®

. Miisteri bilgi dosyalar1 ile pazarlama cabalar1 daha etkin ve yeterli
duruma gelecektir. Ciinkil miisteri bilgi dosyasi ile pazarlamaci en iyi miisterilerini daha
iyl bir bicimde tamimlayabilir ve onlara dogru zamanda ihtiyaclarim1 en iyi bicimde

karsilayacak iirtin/hizmet sunumu gergeklestirebilir.

. Pazarlamacinin miisterileri ile dogru, kisisel bir kapsamda etkilesime
gecmesini saglayacak genis kapsamli veri miktarin1 yonetebilmesi icin bilgisayar

teknolojisinden yararlanmasini saglar.

. Miisteriler ile gercek bir diyalog; onlarla kurulan etkilesimlerin
izlenmesi, satin alimlarindaki degisimlerin tanimlanmasi1 ve pazarlamacilara gelecekteki

degisimleri tahmin etme olanagi saglanarak olusturulabilir.

. Yeni diriin gelistirme; iiriinii kimin satin aldiginin, ne kadar tatmin olup
olmadiginin ve iiriinde yapilacak herhangi bir degisikligin iriiniin performansinm arttirip

attirmayacaginin bilinmesi ile kolaylasir.

. Miisterinin taninmasina ve veri tabanli pazarlama ©zelliklerinin
belirlenmesine olanak saglar. Miisterinin isletme ile olan iliskisinin izlenmesi ve miisteri

ile uzun donemli iligkiler kurulmasi s6z konusu olur.

. Degisik Pazar dilimleriyle farkli iletisim kurma sansi dogar. Kullanim
siklig1 az olan miisterilerin tekrar satin almasini saglayacak mesajlar olustururken, sik
sik iiriin alan kisilerin marka bagimliliklarinin pekistirilmesine yonelik mesajlar

o .89
gonderir.

¥ BASKOL, a.ge..,s. 90
8 JACKSON, Robert, WANG, Paul, Strategic Database Marketing, Illinois. NTC., 1996, s. 40
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3. MUSTERI VERi TABANLARININ  GELISTiRiILMESININ
ASAMALARI

Miisteri veri tabanlarinin gelistirilmesi asamasinda, firma iist yOnetiminin
gorevi, hangi faaliyetten sorumlu olacagini belirlemektir. Bu belirlemeler, firma
icindeki tim islevsel boliimlerle birlikte yapilirsa, gorevler daha iyi tanimlanabilir.
Gelistirme asamasinda, firma dis1 6gelerden de yararlanilabilir. Bir ya da daha cok
boliimle, firma dis1 kaynaklar arasinda iligki varsa, planlamanin basinda rollerin
tanimlanmasi, firma disindan veri saglayacak iletisim hattinin (800’1l miisteri danigsma

hatlar, e-posta sistemi) da kurulmasi gerekmektedir.”

Bir firma miisteri veri tabani olusturulmadan 6nce pazarlama yoneticileri su

1
sorulara yanit aramalidirlar.”

. Firmanin en iyi (en sik, en yiiksek tutarli) alig veris yapan miisterileri
kimlerdir?

. Firmanin en iyi olas1 miisterileri kimlerdir?

. Firmanin en iyi mevcut ve olasi miisterileri ile nasil ve hangi siklikta

iletisim kurulacaktir?

. Firmanin tiim miisterilerini iceren biitiinsel bir veri taban1 var midir?

. Firmanin her birimi kendisi i¢in ayr bir veri tabani tutmakta midir?

. Bu veri tabani en son hangi tarihte giincellenmistir ve hangi siklikla
giincellenmektedir?

. Veri tabaninda miisteriler hakkinda ne diizeyde ayrintil1 veriler ve bilgiler
bulunmaktadir?

. Miisteri kimlik bilgilerinin edinilebilecegi veri kaynaklar1 var midir?

. Miisteriler hakkinda elde edilmis bilgileri artirmanin baska yollan
nelerdir?

% SAHIN, a.ge., s. 91
ot a.ge.,s. 91 49



Bu sorular firmadan-firmaya ve sektorden sektore kiiciik degisiklikler
gostermekle birlikte, veri elde etme konusundaki temel 6geler degismemektedir. Bir
firmanin miisteri veri tabam gelistirme programi baslatmadan once yukaridaki sorulara
yanit bulmasi ¢ok onemlidir. Miisteri veri tabam gelistirilmesinin asamalar ise asagida

92
sunulmustur.

. Bir firmanin miisteri veri taban olusturabilmesi icin ilk adim, hangi
bilgilerin toplanacagina karar vermektir. Daha sonra, firmanin elinde -elektronik
formatta mevcut olan tim miisteri verilerinin ve bilgilerinin envanteri ¢ikarilmali,

saglikli veriler ve bilgiler olup-olmadiklar1 dikkatle incelenmelidir.

. Veri tabanli pazarlama sisteminin 6nemli bir kismin1 bilgisayar yazilim
firmalarindan satin alinabilecek yazilimlar olusturmaktadir. Bu yazilimlarin arasindan
firma i¢in uygun olabilecek en iyisi se¢ilmelidir. Pazarlama i¢in, veri tabaninda isimleri
ve adresleri yapilandiran yazilimin biiyiik 6nemi vardir. Firmalarin amag ve hedeflerine
uygun en iyi yazilimi secebilmesi i¢cin ayrmntili bir yazilim kargilagtirma analizi

yapmalar veri tabanli pazarlamanin gelistirilmesinde 6nemli bir basamaktir.

. Dosyalarda bulunup da elektronik ortama kaydedilmemis olan bilgiler de
elektronik ortama aktarilmalidir. Veri tabanli pazarlama sisteminin, firmalarda ilk
kurulma asamalarinda, tiim verilerin sisteme girilmesi biiyiik bir yiik olarak goriilebilir.
Ancak, kurulma asamas1 tamamlandiktan sonra sistemin gosterecegi performans tiim bu

calismalarin karsiligini verecektir.

. Veri tabanli pazarlamanin temelinde, miisterilerle dogrudan ve diizenli
zaman araliklan ile iletisimde bulunmak ve tepkilerini ayrintili bir bi¢imde incelemek
de yer almaktadir. Miisterilerin kars1 tepkilerini gostermeleri i¢in uygun yollar
bulunarak, onlarla iligki kurulmaya calisilmaktadir. Miisteriler ile iliski kurma, telefon
konusmasi, brosiir gonderme, satis icin eve ziyarete gitme, e-posta yoluyla mesaj
gonderme yada Ornek iiriin gonderme biciminde olabilir. Bu iliskiler sonucunda elde
edilen veriler firmanin ihtiya¢ duydugu sekilde siniflandirilarak ilgili veri tabanlarina

kayit edilmektedir.

92 a.ge.,s. 92
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. Firmalarin topladig1 miisteri verileri her yil giincelligini yitirmektedir. Bu

nedenle toplanan veriler diizenli zaman araliklari ile giincellenmelidir.
4. VERI TABANLI MUSTERI YONETIMi

Veri tabanli miisteri yonetimi; miisterileri birbirinden farkli kilan 6zelliklerin
tespit edilmesi, bu 6zelliklerin analiz edilerek belirli miisteri profili ve miisteri modelleri
olusturulmasi ve bu dogrultuda en iyi miisterilerin belirlenerek onlarla nasil iletisim

kurulmasi gerektigi konularina agiklik getirmektedir.

Iyi bir miisteri veri tabami olusturmak icin miisteri profilleri ve miisteri
modellerinin olusturulmasi gerekmektedir. Prensipte miisteri profili olusturmak genel
anlamda cok zor degildir. Miisteri profilinin olusturulmasi, miisterilerin uygun ve farkl
ozelliklerinin neler oldugunun belirlenmesini kapsar. Uygulamada ise, miisteri
profilinin olusturulmasi 6zellikle hangi yaygin ozelliklerin miisteri profiline uygun
olacagimin belirlenmesi konusu bir par¢a da olsa zordur. Bu belirlemenin yapilmasina
yardimci olacak veri kaynaklarindan birisi miisterinin kendisi iken diger veri kaynaklari
digsaldir. Bu digsal kaynaklar; demografik, psikografik ve davramigsal verilerdir. Hem
miigterilerin kendisi hem de bu digsal kaynaklar veri tabaninin tasarlanmasi ve

isletilmesi acisindan 6nemli bir yer tutmaktadir.”

Sozii edilen biitiin bu faktorler veri tabanli pazarlamanin isleyisinde 6zellikle
miisteri profilinin olusturulmasinda ve en iyi miisterilerin kimler oldugu/olabilecegi
konusunda pazarlamacilara 6nemli dlgiide yarar saglayacak faktorlerdir. Ornegin; en iyi
miisterilerin yas, cinsiyet, gelir, yasam tarzi v.s gibi unsurlarin veri tabaninda kayith
olmasi gerekir. Bununla birlikte, iirtin/hizmeti kullanmayanlarin  ve neden
kullanmadiklarinin belirlenmesi, eger kullaniyorlarsa marka baghliklarinin olup
olmadiginin belirlenmesi ve bu dogrulta elde edilen bilgilerin veri tabanina

kaydedilmesinde yarar vardir.

Genelde kabul edilen kani, veri tabaninda listelenen her miisteri hakkinda ilgili
bilgileri toplamak ve miisteri modeli olusturmak i¢in bunlar1 kullanilmas1 gerektigidir.

Duruma goére bu modeller, dogru olasi miisterilerin bulunmasi, satis olayini

93 HOLTZ, Herman, Databased Marketing, New York :John Wiley & Sons, Inc, 1996, s. 46
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gerceklestirecek dogru pazarlama strateji ve taktiklerinin bulunmasinda kilit rol oynar.
Kendi igerisinde mini bir pazarlama kampanyasi olusturacak kadar biiyiik satislarin s6z

konusu oldugu faaliyetlerde, miisteri veri toplamanin dogrudan hedefidir.”
5. VERi TABANLI PAZARLAMA VE MUSTERI iLiSKiLERI

Giiniimiiziin yogunlasan rekabet kosullari, kurulus ve miisteri arasinda kurulan
olumlu iliskileri tistiinliik saglayic1 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Belki
de, saglikli ve uzun donemli miisteri iligkileri kuruluslarin tek onemli rekabet araci
olabilecektir. Bilindigi gibi, teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok kisa siire
icersinde taklit edilebilmekte ve bu durum rekabet {istiinliigiinii uzun donemde
saglayamamaktadir. Kurulusun, uzun ve zahmetli ugrasilari sonucunda olusturdugu
“miigteri iliskileri’nin ise taklit edilmesi zor ve maliyetli olabilmektedir. Bu durum
gelecekte rekabetin yogun bicimde miisteri iliskileri iizerinde olacaginin bir gostergesi

olarak kabul edilir.”

Cok onem kazanan “miisteri iliskileri”nin kalici olabilmesi icin pazardaki
egilimleri, gelismeleri iyi tanimak ve iletisim odakli diisiinmek gerekmektedir.
Pazarlama kavramui, tiiketici ihtiyaglart ve beklentileri iizerine yogunlasmaktadur.96
Sirketler artik islerine aligveris acisindan bakmak yerine miisteri bagliligin1 gelistirme
acisindan bakmaya bagladilar. Bircogu miisteriye omiir boyu {iriin verme diisiincesini
benimsediler; buna gore diizenli olarak tiiketilen (6rnegin, kahve, alkolsiiz icecekler

gibi) bir iirlinii diizenli olarak daha diisiik bir fiyatla sunuyorlar.97

Miisteri iliskilerinin iizerinde bu kadar ¢cok durulmasinin ve miisteri tatmin ve
hizmet kalitesi tatmin arastirma programlarinin amaci, biitiin miisterilere kaliteli iiriin ve
hizmet sunmaktir. Bu herkese ayn1 diizeyde hizmet etmek degildir. Bir bankanin ¢ok iist
diizeyde mevduati olan bir miisterisine gosterdigi hizmeti, miitevazi bir hesaba sahip
olana da saglamasi beklenemez. Ancak, her hizmet diizeyinde gereken kalitenin
saglanmasina (;ahsllmahdlr.98 Artik pazarlama faaliyetlerinde {iistiinliik saglamada iki

onemli konu yani miisteri iliskileri ve iletisim odakli olma giindeme delmektedir.

% BASKOL, a.ge., s. 93

%> ODABASI, a.ge.., s. 1-2

96 a.g.e.s,3

o7 KOTLER,Philip, Kotler ve Pazarlama Sistem Yayincilik, Istanbul 1999, 3.baski, s. 19
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Bununla birlikte firmalarin hedefi miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakati yaratma
olacaktir. Veri tabanli pazarlama firmanin miisteri iligkilerini daha iyi bir bicimde

gelistirmekte kullanilir.

Yeni iiriiniin pazarda tutulmasin1 garanti etmek i¢in gereksinim duyulan miisteri
iliskilerinin olusturulmasinda veri tabanli pazarlama etkin bir yol iistlenir. Uriiniin
pazarda istenen basarty1 kazanmasi ve yarari saglamasi miisteriler tarafindan
gerceklestirilir. Bununla birlikte yine pazardaki bir ¢ok yenilik de miisteriler tarafindan
benimsenir ve uygulanir. Bu nedenle miisterilerle yakin iliskiler kurulmasi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Veri tabanli pazarlama {iriiniin baslangic asamasindan pazara siiriilmesi
asamasina kadar bircok ve miimkiin olan biitiin miisterilerle yakin iliskilerin
kurulmasin1 saglar. Var olan iiriinler icin de veri tabanli pazarlama miisterilerle
baglantilarin olusturulmasi ve gelirin maksimize edilmesinde ideal bir yoldur. Ornegin;
Amerika’da bir otomobil {ireticisi biitiin miisterilerine diizenli olarak anketler
yollamaktadir. Boylelikle bu iireticiler miisterilerinin iiriinlerini satin ama konusunda
yeterince tatmin olup olmadiklarim1 ve alim niyetinde olup olmadiklarini
izleyebilmektedirler. Biitiin bu sonuglar bir pazarlama veri tabanina kaydedilerek, bu
sonuglar dogrultusunda sorunlarin ve tatminsizliklerin belirlenmesine calisilmaktadir.
Yine sonuclarin bu sekilde degerlendirilmesiyle miisteri kayiplar1 da onlenmektedir.
Veri tabanindaki bu sonuglara dayanarak ayni zamanda diizenlenecek kampanyalar da

yapﬂandmlabilmektedir.99

5.1. Veri Tabanh Pazarlama ve Miisteri Diyalogu

Giintimiiziin hizla degisen, yogun rekabete dayali pazar ortaminda, biiyiik/kiigiik

100

tim firmalarin bilangolarinda goriilmeyen en onemli varligi miisterileridir.”™ Veri

tabanl pazarlamay1 6ncelikle, varolan miisteriler hakkinda yeterli bilgiyi ele gecirmek,

bu bilgileri, tekrarlanacak satiglar1 tesvik icin kullanmak ve siirekli olabilecek bir

101

iligkinin kurulmasim saglayacak bir siire¢ olarak kabul etmek gerekir . Bu bilgiler

% STONE, Merlin, SHAW, Bob, Competitative Superiority Through Database Marketing, Long Range
Planning, Vol 21, No. 5, 1988, s. 30-31
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Hem miisteri hem de iireticinin birbirinden bir seyler 6grenmesine dayali bu iki
yonlii iletisimde, {iretici miisterilerinde istek ve beklentilerini Ogrenmekte, bu
beklentiler dogrultusunda miisteriye 6zel iiretim yapmaya caligmakta, miisteri de istek
ve beklentilerini iireticiye iletmekte, boylece her iki tarafin da beklentilerini kargilayan
isbirligine dayali bir iliski ortami yaratilmaktadir. Ornegin; Waldenbooks Kitapevi,
miisterileri ile arasinda Ogrenmeye dayali iki yonlii diyalogu soyle gelistirmistir;
Waldenbooks Kitapevinin herhangi bir subesinden veya subelerinden bir yilda 100
dolar ve iizerinde alis veris yapan miisterilerine ‘“tercihli okuyucular grubu” ismi
verilmektedir. Bu miisteriler, satin aldiklar kitaplarin isim, yazar bilgilerini ve kendi e-
posta adreslerini bu kitapgiya aktarirlarsa, onlara tiim kitap alis verislerinde %10
indirim uygulanmaktadir. Ayrica, bu kitapevi okuyucularim tercih ettikleri yazarlarin

imza giinlerine, kitap fuarlarina davet etmektedir.

Bir firmanin miisteri ile diyalogunu canli tutabilmesi icin miisterilerine bire-bir
e-posta veya mektup géndermesi, web sayfasini yenilemesi, cagri merkezi elemanlarini
tim is gorenleri miisteri iliskileri konusunda egim vermesi yeterli olamayabilmekte,
firmanin iiretim, dagitim da dahil tiim birimlerinin miisteri ile iligkileri giiclendirmek ve
derinlestirmek icin isteklendirilmeleri gerekmektedilr.102 Burada amag, miisterilerden

alman her yeni bilgi ile miisteriye daha uygun iiriin/hizmet yaratabilmektir.103

Miisterilere onlarin firma tarafindan dinlendiklerinin, hatirlandiklarini gosteren
isaretlerin verilmesi de iyi bir diyalogun olusturulmasi acisindan yararlidir. Ozellikle.
Miisterilerin 6rnegin; bir iiriiniin dagitim aksakligi, reklam eksikligi gibi konularda
iletecekleri fikirleri de 6nemsenmelidir. Miisterilere, onlarla is yapmaktan dolay1 onlarla

firma olarak duyulan mutlulugun gosterilmesi iyi bir diyalog icin sarttir.'

' SAHIN, a.ge.., s. 190-191
' CAPITAL DERGISI, Gurular Konusuyor, Ekim 2001, Y1l: 9. Say1:3, s. 78-79
1% HUGHES, Arthur, The Complete Database Marketer, Irwin Inc, Chicago 1996, s. 231
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5.2.Veri Tabanh Pazarlama ve Miisteri Sadakati

Veri tabanli pazarlama miisteri ile kurulacak uzun donemli iliskiye odakli,
temelinde bilgi bulunan pazarlama cabalar1 olarak ifade edilmektedir.'® Veri tabanl
pazarlama, miisterilerin gelecekteki satin alma davramislarinin neler olacagini tahmin
etmek icin pazarlama agisindan miisteriler hakkindaki verileri bulundurma, kaydetme
olanaginmi saglayan etkin bir yontemdir. Miisteri iirtin/hizmet satin aldig1 firmaya ne
istedigini sdylemekte, firma da sundugu iiriin/hizmeti bu istemleri karsilayacak bicimde
degistirebilmektedir. Bu da bir geri bildirim mekanizmasi olusturmaktadir. Miisteri
gereksinimleri hakkinda firmaya ne kadar c¢ok bilgi verirse, o kadar sadik
olabilmektedir. Miisteri ile Ogrenmeye dayali bir iletisim kurulabildiginde, onlarin
firmaya sadik kalmalar1 saglanabilmektedir. Bu durumda, oncelikle firmanin sundugu
giriinler/hizmetler miisterilerine eskiye kiyasla cok daha yiiksek bir deger ifade
etmektedir. Ciinkii miisterilerin birey olarak gereksinimlerini karsilayacak bir
iiriin/hizmet ortaya cikmaktadir.'®® Miisteri ile kurulan iyi diyaloglar sayesinde,

miisterinin firmaya sadik kalmasini saglamak cok daha kolay hale gelmektedir.

Artan rekabet ortaminda firmalarin karlarim1 koruyabilmelerinin en iyi yolu
miisteri sadakatini artturmaktir'®’. Miisteriler kendilerine beklentilerini karsilayabilen
iiriin/hizmet sunan, memnun eden firmalara sadik kalmakta, aksi takdirde baska rakip
firmalara yonelmektedirler. Bugiin akilli sirketler, kendilerini {iriin satan kuruluglar
olarak gormiiyorlar; onun yerine kendilerini karli miisteriler yaratan kuruluslar olarak
goriiyorlar. Yalnizca miisteri yaratmakla yetinmiyorlar, miisteriye 6miir boyu “sahip”

olmak istiyorlar. 108

Son yillarda, firmalarin kars1 karsiya kaldiklar1 en 6nemli sorunlardan bir tanesi,
miigteri sadakatinin hizli bir bi¢imde azalmasidir. Bunun nedeni, artan rekabet
nedeniyle miisterilere c¢ok sayida ucuz fiyath, cazip {iriin/hizmet seceneklerinin
sunulmasidir. Miisteri sadakatinin azalmasi ile birlikte firmalarin kar marjlar1 diismekte,
bu durumda miisteriyi ele gecirmenin tek secenegi fiyat kirmak olmaktadir. Miisteri

sadakatinin piif noktasi, fiyata bagh olmaksizin, bir miisterinin bir firmadan yineleyen

15 JACKSON, Rob, WANG, Paul, a.g.e.., s. 22

' SAHIN, a.ge.., s. 185

107 a.ge..,s. 181

1% KOTLER, Philip, a.g.e.., s. 183 55



alis veris yapmasini saglamak‘ur.109 Veri tabanli pazarlamanin giicii sayesinde, ¢ok
sayida miisteriye sahip olan firmalarin miisterilerin artik “siirekli miisteriler” olarak

gdrmeye baslayip, onlara o sekilde davranmaya baslamalari miimkiindiir.''°

Database Marketing Institute’dan Arthur Middleton bunu sdyle dzetliyor: “Her
miisteri aynm1 degerde degildir. Bazilan ‘altin’ seviyesindeyken bazilar sirkete hicbir kar
saglamaz. Peki, bu kar saglamayan miisterilerin baghliklarim saglamak icin neden
ugrasirsiniz? Yapmaniz gereken ilk sey, miisteri segmentlerini olusturmak ve altin
miisterinizin kim oldugunu saptamaktir. Onlarin baghiliklarim saglayacak programlar
olustururken, bu seviyenin altindaki miisterilerinize de onlarin tekrar sizden satin
almalarim saglayacak, buna tesvik edecek programlar olusturmalisiniz. Sonra da en alt
seviyedeki, size hi¢ kar saglamayan miisterilerinizi incelemelisiniz. Onlar1 karli hale
getirebilir misiniz, yoksa tamamen c¢alisma sahanizdan ¢ikarmali misimz? Eger her
miisterinize aym sekilde davranirsaniz, hem hizmet biit¢eniz ¢ok yiikselecek hem de

. 111
gereksiz yere harcanmig olacaktir.”

Sadik miisterilerin isletmelere sagladiklari pek ¢ok yararlar bulunmaktadir;'"?

e Sadik miisteriler sadik olmayan miisterilere oranla, o iiriiniin grubundan daha
fazla harcama yaparlar,

¢ Daha sik aligveris yapar ve secimlerini daha pahali ya da geligmis tiir ve
modeller lehine kullanirlar.

e Sadik miisteriler zaman igersinde o iiriin grubu icindeki se¢imlerini git gide daha
iist modellere dogru gelistirirler,

¢ Fiyat artislarina daha az duyarh olurlar,

e Marka temsilcisi gibi hareket ederek klasik pazarlama tutundurma
faaliyetlerinden daha giiclii, daha yaygin ve daha giivenilir bir tutundurma faaliyetini
kendiliklerinden gerceklestirirler,

¢ Diger miisterilerden ¢ok daha karlidirlar.

' SAHIN, a.ge.., s. 196
"0 KOTLER, Philip, a.ge.., s. 191
1“ www.marketingturkiye.com.tr
12 CAGLL Ugur, Sadik Miisteri Markanizin Temsilcisidir, Capital Aylik Ekonomi Dergisi, May1s 2002,
Yil 10, s. 103
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE KARAYOLUYLA YOLCU TASIMACILIGI YAPAN
SIRKETLER UZERINDE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Cesitli sektorlerde iiretilen iiriinlerin ve sunulan hizmetlerin etkili bir sekilde
pazarlanmasi firmalar i¢in biiylik bir 6nem tasimaktadir. Gelisen sosyal, kiiltiirel, politik
ve teknik kosullar firmalarin pazarlama ¢abalarin1 degistirmelerine ve gelistirmelerine
yol agmaktadir. Diger pazarlama uygulamalarinin yam sira, veri tabanli pazarlama
calismalarinin daha verimli ve etkili pazarlama yapmay1 amaclayan firmalarin giderek

artan bir bi¢cimde ilgisini cekmeye baslamistir.

Ozellikle son yillarda artan rekabetle karayollarinda yolcu tasimaciligi yapan
sirketlerin pazarlama yontemlerinde degisiklikler meydana gelmistir. Artik yolculuk
yapmak isteyen bir kisi oturdugu yerden biletini alabilmekte, yolculuk yapacagi koltugu
belirleyebilmekte, otobiisiin izleyecegi gilizergah1 gorebilmekte ve verilecek molalar1 ve

saatlerini 6nceden gorebilmektedir.

Bu aragtirmanin temel amaci karayoluyla sehirlerarasi yolcu tasimacilii yapan
firmalarin veri tabanli pazarlama uygulamalarina iliskin bir durum analizi

gerceklestirmektir.
3.2. Arastirmamin Ana Kiitlesi

Ana Kiitle Tiirkiye’de Karayoluyla sehirlerarasi yolcu tasimacilifinda faaliyet
gosteren isletmelerdir. Bu isletmelerin toplam sayis1 160 adettir. Ancak 80 tanesi ilgeler
arasinda faaliyet gosterdigi icin analiz diginda tutulmus, dolayisiyla arastirmaya 80 adet

firma dahil edilmistir. Bu liste Otobiisciiler Federasyonundan elde edilmistir.
3.3. Arastirmamin Yontemi

Telefon, faks ve yliz yilize goriigme yardimiyla anket yontemi kullanilmistir.
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3.4. Soru Formu

Soru formu olarak ekte sunulan form kullamilmistir. Soru formu temelde ii¢
bolimden olusmaktadir. Bu ankette sorulan 9.
YURDAKUL’un, Veri Tabanli Pazarlamanin Pazarlama Hetisimine Katkisi, konulu

makalesinden faydalanilarak, www.manas.kg/pdf/sbdpdf6/Yurdakul.pdf, hazirlanmistir.
3.5. Anketlerin Geri Doniisiim Orani

Ana kiitle olarak secilen 80 adet firmaya telefon, faks ve yiiz yiize goriisme ile

ulasilmis ancak 54 adet firmadan geri doniisiim saglanmistir. Geri doniisiim oram1 %

67,5dir.

3.6. Arastirmanin Kapsadig Siire

Arastirma 1-30 Mart 2006 tarihleri arasinda otuz giinliik siire icinde yapilmistir.

3.7. Bulgularin Degerlendirilmesi

Anketten elde edilen verilerin

programindan yararlanilmistir.

3.7.1. Stratejik Dagihm

Tablo 3.1: Miisteri stratejilerine verdikleri 6neme gore firmalarin dagilim

ve 10. sorular Nilay Basok

degerlendirilmesinde

istatistik

ONCELIKLI MUSTERI STRATEIJISI FREKANS %
Yeni miisteriler kazanmak 7 13
Mevcut miisterileri elde tutmak 20 37
Her ikisine de esit 6nem veriyoruz 27 50
TOPLAM 54 100

Firmalara yoneltilen ilk soruda hangisine daha ¢ok oncelik verildigi sorulmus ve
yanit secenegi olarak “yeni miisteriler kazanmak™, “mevcut miisterileri elde tutmak” ve

“her ikisine de oncelik veriyoruz” secenekleri verilmistir. Yedi firma “yeni miisteriler




kazanmak”, yirmi firma “mevcut miisterileri elde tutmak™ ve yirmiyedi firma ise “her

ikisine de oncelik veriyoruz” seceneklerini isaretlemislerdir.
3.7.2. Strateji Maliyeti Dagilimu

Tablo 3.2: Miisteri stratejilerinin maliyeti konusundaki algilamalarma gore
firmalarin dagilim

DUSUK MALIYETLI MUSTERI STRATEJISI FREKANS %
Yeni miisteriler kazanmak 1 1,8
Mevcut miisterileri elde tutmak 35 64,9
Her ikisi de esit maliyette 18 33,3
TOPLAM 54 100,0

Firmalara yoneltilen ikinci soruda hangisinin daha diisiik maliyetli oldugu
sorulmus ve yanit secenegi olarak “yeni miisteriler kazanmak™, “mevcut miisterileri elde
tutmak™ ve “her ikisi de esit maliyette” segenekleri verilmistir. Bir firma “yeni
miisteriler kazanmak”, otuzbes firma “mevcut miisterileri elde tutmak”™ ve onsekiz firma

ise “her ikisi de esit maliyette” seceneklerini isaretlemislerdir.

Pazarlamada, yeni miisteriler elde etmenin, mevcut miisterileri elde tutmaktan
sok daha fazla maliyetli oldugu bilinmektedir. Tablo 3.1’e goére firmalarin %35,1°1
mevcut miisteriyi elde tutmak ile yeni bir miisteri elde etme arasindaki maliyet

kiyaslamasinda yanlig bilgiye sahiptirler.

Tablo 3.1 ile Tablo 3.2 beraber degerlendirildiginde, maliyet konusundaki bilgi
noksanliginin, isletmelerin miisterilere yonelik stratejilere verdikleri Oncelige de
yansimaktadir. Her ikisi de farkli maliyetlerde olmasina ragmen firmalarin % 50’si esit

derecede 6nem vermektedir.
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3.7.3. Veri Tabam Sahipligi Dagilin

Tablo 3.3: Mevcut miisteriler icin veri tabam sahipligine gore firmalari
dagilim

MEVCUT MUSTERILER FREKANS %
Evet 21 39
Hayir 33 61
TOPLAM 54 100

Firmalara yoneltilen ii¢ilincii soruda mevcut miisterilerine ait gesitli veriler igeren
bir miisteri veri tabanlarinin (listesi) olup olmadigi sorulmus, evet veya hayr
seceneklerinden bir tanesinin igaretlenmesi istenmistir. Yirmibir firma “evet”, otuzii¢

firma ise “hayir” secenegini isaretlemistir.

Buna gore firmalarin ¢ogunlugunun (% 61) mevcut miisterileri hakkindaki
bilgileri depolamadiklart ve gelecekte pazarlama faaliyetleri icin kullanamadiklar

anlasilmaktadir.
3.7.4. Muhtemel miisteriler icin veri tabam sahipligi dagilim

Tablo 3.4: Muhtemel miisteriler icin veri tabam sahipligine gore firmalarin
dagilim

MUHTEMEL MUSTERILER FREKANS %
Evet 11 20
Hayir 43 80
TOPLAM 54 100

Firmalara yoneltilen dordiincii soruda muhtemel miisterilerine ait gesitli veriler

igeren bir miisteri veri tabanlarinin (listesi) olup olmadigi sorulmus, evet veya hayir
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seceneklerinden bir tanesinin isaretlenmesi istenmistir. Onbir firma “evet”, kirkii¢ firma

ise “hayir” secenegini isaretlemistir.

Buna gore, ¢ok az firmanin (% 20) muhtemel hedef miisterileri ile ilgilendikleri,
biiyiik cogunlugunun (% 80) ise muhtemel miisteriler ile ilgilenmedikleri

anlasilmaktadir.
3.7.5. Veri Depolama Yontemi Dagilim

Tablo 3.5: Verilerin depolanmasi

DEPOLAMA YONTEMI FREKANS %
Elle kayit sistemi ile ¢esitli dosyalarda 0 0
Bilgisayar ortaminda 21 100
TOPLAM 21 100

Besinci soruda firmalara, 3. ve 4. sorulardan herhangi birine “Evet” cevabi
vermeleri durumunda bundan sonraki siklari cevaplamalari, sadece son soruyu
cevaplamamalari, miisterilerine ait verileri hangi ortamda tuttuklar1 sorulmus, “Elle
kayit sistemi ile c¢esitli dosyalarda” veya “Bilgisayar ortaminda” seceneklerinden bir
tanesini isaretlemeleri istenmistir. Bu soruya 21 adet firma cevap vermis ve hepsinin
miisterileri veya muhtemel miisterileri hakkindaki verileri bilgisayar ortaminda
depoladiklar1 anlasilmigtir. Buna gore 21 firma da teknolojinin nimetlerinden
faydalanmakta ve miisterileri hakkinda istedikleri bilgiye istedikleri zaman

ulasabilmektedirler.

61




3.7.6. Veri Tiirleri Dagilim

Tablo 3.6: Miisteriler hakkinda toplanan veri tiirlerine gore firmalarin
dagilim

VERI CESIDI FREKANS %
Kimlik verileri 21 100
Adres verileri 21 100

Ekonomik durum verileri

Yagam tarzina ait veriler

Onemli giinlere ait veriler 21 100

TOPLAM 100

Altinct soruda firmalara miisterileri hakkinda hangi verileri topladiklar
sorulmus ve “Kimlik verileri”, “Adres verileri”, “Ekonomik durum verileri”, “Yasam
tarzina ait veriler” ve “Ozel giinlere ait veriler” baslklar1 karsisindaki kutucuklari
isaretlemeleri istenmistir. Bu soruyu miisteri veri tabani olan yirmibir firma
cevaplamistir. Firmalarin hepsi de miisterileri hakkinda “Kimlik verileri”, “Adres
verileri” ve “Ozel giinlere ait veriler” siklarmi isaretlemisler, “Ekonomik durum
verileri” ve “Yasam tarzina ait veriler” siklar1 hi¢bir firma tarafindan isaretlenmemistir.
Bunun nedeni miisterilerin s6z konusu bilgileri paylasmama egiliminde olmalari

olabilir.
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3.7.7. lletisim Araclar1 Dagilin

Tablo 3.7: Miisteriler ile iletisim araclar1 dagilim

ILETISIM ARACLARI FREKANS %
Posta - -

Telefon 21 100
Yiizyiize 21 100
Fax - -

E-mail 21 100
TOPLAM 21 100

Firmalara yedinci soruda miisterileri ile birebir iliskiyi nasil kurduklar
sorulmus, “Posta”, “Telefon”, “Yiizytize”, “Fax” ve “E-mail” secenekleri verilmis ve
isaretlenmesi istenmistir. Bu soru miisteriler hakkinda veri tabanlari tutan firmalar
tarafindan cevaplanmasi istenmistir. Sonugta yirmibir firmanin hepsi de telefon,
yilizyiize,ve e-mail seceneklerini igaretlemis ve posta ve fax ile iletisim kurulmadigi
anlasilmistir. Artik  goriilmektedir ki posta ve fax iletisim araci olarak tercih

edilmemektedir.
3.7.8. VTP Uygulama Durumu Dagilimi

Tablo 3.8: Veri tabanh pazarlama uygulama durumu

UYGULAMA DURUMU FREKANS %
Hi¢ uygulamiyoruz 23 43
Uygulamiyoruz 12 22
Kararsizim 0 0
Kismen uyguluyoruz 18 33
Tamamen uyguluyoruz 1 2
TOPLAM 54 100
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Firmalara veri tabanli pazarlamanin tanimi ve kullanim amaciyla ilgili bilgi
verilmis ve bu bilgi kapsaminda sekizinci ve dokuzuncu sorularn cevaplandirmalari

istenmistir.

Sekizinci soruda firmalara veri tabanli pazarlama faaliyetlerini uygulayip
uygulamadiklar sorulmus ve “Hi¢ uygulamiyoruz”, “Uygulamiyoruz”, “Kararsizim”,
“Kismen uyguluyoruz” ve “Tamamen uyguluyoruz” seceneklerinden bir tanesini
isaretlemeleri  istenmistir.  Yirmitic firma hi¢ uygulamadigini, oniki firma
uygulamadigimi ve onsekiz firma kismen uyguladigimi ve bir firma ise tamamen

uyguladigini belirtmistir.

Firmalarin % 65’1 veri tabanli pazarlamay1 uygulamamaktadirlar. Bu oldukca
yiiksek bir yilizdedir. Firmalarin sadece % 2’si veri tabanli pazarlamayi tamamen
uygulamaktadir. Veri tabanli pazarlamayr kismen uygulayan firmalarin orani ise %

33’diir.
3.7.9. VTP Gerceklestirme Diizeyi Dagilimi

Tablo 3.9: Veri tabanh pazarlama uygulamalar: gerceklestirme diizeyi

UYGULAMAYI GERCEKLESTIRME DUZEYI FREKANS %
Hi¢ yapmiyoruz 19 35
Kismen yapiyoruz 29 54
Kararsizim 0 0
Yapiyoruz 5 9
Siirekli yapiyoruz 1 2
TOPLAM 54 100

Firmalara dokuzuncu soruda asagidaki uygulama bigimleri verilmis ve
firmalardan bu uygulama bicimlerini gerceklestirme diizeyleri sorulmus, “Hig
yapmiyoruz”, “Kismen yapiyoruz”, “Karasizim”, “Yapiyoruz” ve “Siirekli yapiyoruz”
seceneklerinden bir tanesini isaretlemeleri istenmistir.
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Girdi, cikt1 alma ge¢mislerini 6grenmek

Arastirma /miisteriyi cevaplama

Dagitim sistemi detaylari/ davraniglar

Veri tabani iiyeleri arasindaki davranislar
Miisterilerin markayla olan iligkileri

Satig/ Pazar alanin1 6grenmek

Pazarlama ve marka iletisimini 6grenmek
Miisteriyle ilgilenme, satis sonrasi onlar takip etmek

Miisteriyi elde tutma detaylar1 ve gegmisi

vV Vv Vv ¥V VY Vv V¥V VY V V

Demografik / psikografik bilgiler toplamak

Almnan sonuglarda ondokuz firma uygulamalari hi¢ yapmadiklar, yirmidokuz
firma uygulamalann kismen gerceklestirdigini, bes firma yaptigim1 ve bir firma ise
uygulamalar1 siirekli yaptigini belirtmistir. S6z konusu uygulamalar siirekli yapan
firmalarn oraninin  sadece %2 olmas1 firmalarin veri tabanli pazarlamay1
uygulamadiklarin1 gostermektedir. Sekizinci soru ile oOrtiisen bu sonuclardan da
anlagilacagi gibi veri tabanl pazarlama faaliyetlerini uygulayan bir firmanin veri tabanl
pazarlamanin uygulama bi¢imleri siirekli yapmasi1 sasirtict degildir. Firmalarin %
89’unun uygulamalart kismen yapmasi veya hi¢ yapmamas1 veri tabanli pazarlamanin

yaygin olmadiginin gostergesidir.
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3.7.10. Veri Tabam Kullaniminda Temel Ama¢ Dagilimi

Tablo 3.10: Veri tabam kullammmindaki temel amac

ONEM DERECESI FREKANS %
Hi¢ 6nemli degil 0 0
Onemli degil 0 0
Kararsizzim 0 0
Onemli 5 23,8
Cok 6nemli 16 76,2
TOPLAM 21 100.0

Firmalara onuncu soruda veri taban1 kullanimindaki temel amaglarimizin dnemi

nedir seklinde soru yoneltilmis ve asagida verilen amaglara gére “Hi¢c 6nemli degil”,

“Onemli degil”, “Kararsizim”, “Onemli” ve “Cok &nemli” segeneklerinden bir tanesini

isaretlemeleri istenmistir. Bu soruda veri tabani olan yirmibir firma degerlendirmeye

alinmastir.

>

Pazarlama boliimleme,miisteri verilerinin ilgili boliimlerine ulasarak, en uygun

iligki yonteminin belirlenmesi
Yeni hizmetlerin belirlenmesi

Miisteri veri tabanimin belirli bazi boliimlerine bakilmak suretiyle miisteri

profilinin elde edilmesi

Biiyiik pazarlarin yeni boliimlere ayrilmasi, tiiketicilerin artan gelirleri ile ihtiyag
dis1 yeni iiriinler istemeleri, bunun disinda, saticilar daha da uzmanlagmakta ve
iiriin hakkinda degisik kaynaklardan daha fazla bilgi elde etme cabasi icersine
girilmesi

Miisteri ile bireysel bir diyaloga girildigi zaman, degisik tepkilerin belirlenmesi
Miisteriyle olan iligkiyi izleme sans1 yakalama

Yeni miisteriler saglamak

66




» Degisik Pazar dilimleriyle iletisim kurma sansini saglamak
» Satig sonrasit memnuniyeti desteklemek
» Ayni kitleye hitap eden hizmetlerin satis i¢in sans verir.

Alinan sonuglarda bes firma Onemli, onalti firma ise ¢ok Onemli segenegini

igsaretlemis, diger secenekleri isaretlememistir.
3.7.11. Engel Diizeyleri Dagilim

Tablo 3.11: Veri tabanh pazarlama engel diizeyleri

ENGELLER HIC | AZ | ORTA | YUKSEK | COK
YUKSEK

Kurulusta yiiksek bir maliyet getirmesi 25 4 1 3 0

Dogru ve yeterli miisteri bilgilerin elde | 21 5 3 4 0

edilmesi

Miisteri kayitlarina dayali hesaplama zorlugu 28 3 1 1 0

Bu yontemi caligtiracak personel eksikligi 16 10 |2 3 2

Veritabanina dayali pazarlama stratejisinin | () 0 0 3 30

belirsizligi

ENGELLER HIC | AZ ORTA | YUKSEK | COK

YUKSEK

Kurulusta yiiksek bir maliyet getirmesi %76 | %12 | %3 %9 0

Dogru ve yeterli miisteri bilgilerin elde | %64 | %15 | %9 %12 0

edilmesi

Miisteri kayitlarina dayali hesaplama zorlugu %85 | %9 %3 %3 0

Bu yontemi calistiracak personel eksikligi %48 | %30 | %6 %9 %6

Veritabanina dayali pazarlama stratejisinin | () 0 0 %9 %91

belirsizligi
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Bu soruya miisteri veri tabami olmayan otuzii¢ adet firma cevap vermistir.
Firmalara veri tabanli pazarlamanin uygulanmasinda karsilasilan engeller verilmis ve bu
engellerin karsisina Onem derecesine gore isaretlemeleri istenmistir. Yiizdeler
incelendiginde, veritabanina dayali pazarlama stratejisinin belirsizliginin firmalarin veri

tabanl pazarlamay1 uygulamamasinin en biiyiik nedeni oldugu agikc¢a goriilmektedir.
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SONUC

Giiniimiizde yasanan rekabet ortaminda firmalar miisterilerini yakindan tanimak,
onlarla dogrudan iletisim kurmak ve dolayisiyla pazarlama verimini ve etkisini
artirmaya yonelik ¢cabalarimi artirmaktadirlar.

Cagimizda isletmeler, miisterilerine kitlesel pazarlama anlayisinda oldugu gibi
biiyiik bir kitlenin sadece bir elemani olarak degil; ortak 6zellikleri olsa bile, her birinin
digerinden farkli istekleri, arzular1 ve tatmin dereceleri oldugunu kabul ederek
yaklagmaktadirlar. Boylece pazarlamadaki yeni yaklasim, bilgi teknolojisinin de
etkisiyle, kitlesel pazarlama anlayisindan bireysel pazarlama anlayisina dogru hareket
etmektedir.

Veri tabanli pazarlama, giiniimiiz kosullarinda pazarlama faaliyetlerinin daha etkin
ve verimli bir bicimde yiiriitiilmesini saglayan cagdas bir pazarlama yaklasimidir. Veri
tabanli pazarlama, pazarlama bilgi ve teknolojisine dayanan, ayni zamanda miisteri
odakli bir yaklagimdir.

Degisen miisteri profili ve Ozellikleri dogrultusunda ortaya c¢ikan karmagik ve
bireysel miisteri istek ve ihtiyaclarim karsilamada etkili bir yol olan veri tabanh
pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin bu faaliyetlerle ilgilenmesi olas1 olan miisterilere
yoneltme olanagr saglamaktadir. Veri tabanli pazarlama, Kkitlesel pazarlama
yaklagiminin aksine her bir miisterinin bireysel miisteri olarak kendilerine ait benzersiz
ihtiyag ve Ozellikleri oldugunu ortaya koydugu i¢in bu dogrultuda pazarlama
faaliyetlerinin verimliligini artirmaktadir. Cift yonlii iletisim 6zelligi tasiyan veri tabanl
pazarlama, bu niteligi ile sirketlerin miisteri iligkilerini daha etkin ve uzun donemli
olmasim sagladigi gibi siirekli bir miisteri baglilig1 yaratilmasi konusunda onemli
Olctide yararlar saglar.

Bu ¢aligmanin uygulama kisminda Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlar i¢inde karayolu ile
yolcu tagimacilign yapan firmalarin veri tabanli pazarlama hakkinda bilingleri anket
caligmasi ile incelenmistir.

Uygulanan anketin degerlendirilmesinde ortaya ¢ikan sonuclara gore sadece bir
firma veri tabanl pazarlamay1 tamamen uygulamakta, yirmi firma kismen uygulamakta,
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otuzii¢ firma ise uygulamamaktadir. Ankete katilan firmalarin %63’iiniin veri tabanl
pazarlamay1 uygulamamasi yiiksek bir orandir. Veri tabanli pazarlamayi tamamen ve
kismen uygulayanlarin oran1 %37 gibi diisiik bir degerdir.

Arastirmada alinan sonuglara gore firmalar miisterilere ait kimlik verileri, adres
verileri ve énemli giinlere ait verilerin veri tabaninda depolanmasina 1. derecede 6nem
vermektedir. Miisterileri daha iyi tamimaya yonelik psikografik verilerin firmalar
tarafindan toplanmadigi belirlenmistir. Firmalarla yapilan kisisel goriismelerde ise,
miisteri veri tabam olan yirmibir firmanin, ¢ok daha genis kapsaml verileri elde etmek
istedikleri, ancak miisterilerin bu bilgileri vermek istememeleri nedeniyle, elde edilen
verilerin sinirh kaldigi izlenimi edinilmistir. Bu durumun ortadan kaldirilmas i¢in satig
elemanlarinin ve miisterilerin bilinclendirilmesi gerektigi sOylenebilir. Yapilan
goriismelerde on-line bilet satig1 yapan firmalarin miisterileri hakkindaki bilgileri on-
line olarak topladiklar1 goriilmiistiir. Bu toplanan bilgilere ek olarak miisterilerin
firmadan beklentileri ve ©rnek olarak yolculukta okuyacaklar1 gazete, igecekleri
mesrubat gibi bilgilerin de eklenmesi uygun olabilir.

Elde edilen diger bir sonuca gore firmalarin %80’inin potansiyel miisteriler i¢in bir
veri tabanina sahip olmadigir anlasilmistir. Sadece mevcut miisterileri icin bir veri
tabanina sahip olanlar1 oram1 %39, sadece muhtemel miisterileri i¢in bir veri tabanina
sahip olanlarin orami %20°dir. Yapilan ylizyiize goriismelerde on-line bilet satan
firmalarin on-line iiyelik sayesinde muhtemel miisterileri hakkinda bilgi topladiklar
anlagilmistir. Buna gore firmalarin on-line iiyelik hizmeti olmamasi durumunda
potansiyel miisterileri hakkinda bilgi sahibi olma olasiligi olduk¢a diisiiktiir. Bu
verilerden ¢ikan sonug, cok az firmanin potansiyel hedef miisterileri ile bireysel olarak
bir iletisim ve iliski kurabildigi anlagilmaktadir. Firmalarin s6z konusu verileri elde
edebilmek icin daha fazla caba gostermeleri gerekmektedir. Yeterli veri toplayabilmek
icin firmalarin internet sitelerini giincellestirmeleri satis elemanlar1 veri tabanli
pazarlamanin 6nemi konusunda bilin¢lendirilmeli, miisteriler firmalara gerekli verileri
vermeleri konusunda motive edilmeli, s6z konusu verilerin kendilerine saglayacagi

avantajlar ¢ok iyi anlatilmalidir.
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Firmalarin veri tabanlh pazarlamayr uygulamamasinin temel nedeni olarak veri
tabanina dayali pazarlama stratejisinin ne oldugunun firmalarca bilinmemesidir. Miisteri
veri tabami bulunmayan otuziic firmaya veri tabanli pazarlama stratejisini neden
kullanmadiklar1 soruldugunda, %91’inin ¢ok yiiksek, %9 unun ise yiiksek diizeyde veri
tabanli pazarlamanin ne oldugunu bilmediginden kullanmadig1 anlagilmistir. Firmalarin
%76’s1 kurulusta yliksek maliyet getirmesinin, %64’ii dogru ve yeterli bilgi miisteri
bilgilerin elde edilmesini, %851 miisteri kayitlarina dayali hesaplama zorlugunun ve
%48’1 ise bu yontemi caligtiracak personel eksikliginin veri tabanli pazarlama
kullaniminda engel olarak goriilmedigi belirlenmistir. Burada yapilmasi1 gereken veri
tabanina dayali pazarlama stratejisinin belirsizliginin ortadan kaldirilmasidir ciinkii

diger etkenlerin veri tabanli pazarlama kullanilmamasindaki etkileri yiiksek degildir.

Sonug olarak pazarlamada yeni miisteriler elde etmenin, mevcut miisterileri elde
tutmaktan ¢ok daha az maliyetli oldugu bilinmektedir. Veri tabanli pazarlamanin en
onemli ve temel ilkelerinden birisi de, mevcut miisterilerin hedeflenen potansiyel
miisterilerden daha 6nemli olmasidir. Ancak, aragtirmada da goriildiigi tizere, birgok
firmanin kisa donemli kar saplantilar1 nedeniyle daha cok yeni miisteri bulmaya
odaklanmis olmasidir. Yukarida elde edilen sonuglar incelendiginde veri tabanli
pazarlama uygulamalarinin yeterince gelismemis oldugu soylenebilir. Bu durumun
iyilestirilmesi i¢in firmalarin veri tabanli pazarlama stratejisine daha fazla egilmeleri, bu
konuda uzman kisilerden destek almalari, biinyelerinde yeterince uzman kadrolar

olusturmalar1 ve veri tabanli pazarlamanin bir ekip calismasi oldugu unutulmamalidir.
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EKLER
EK 1. ANKET SORULARI

Firmanizin kurulus tarihi:
Yillik Tasinan Ortalama Yolcu Sayist:
Calisan Sayist:

1) Asagidakilerden hangisine daha ¢ok oncelik veriyorsunuz?

» Yeni miisteriler kazanmak
» Mevcut miisterilerimizi elde tutmak
» Her ikisine de esit dncelik veriyoruz

2) Asagidakilerden hangisinin daha diisiik maliyetli oldugunu diisiiniiyorsunuz?

» Yeni miisteriler kazanmak
» Mevcut miisterilerimizi elde tutmak
» Her ikisi de esit maliyette

3) Mevcut miisterilerinize ait cesitli verileri iceren (adi-soyadi,adresi,meslegi
v.b.)iceren bir miisteri veritabaniniz (listeniz) var n?

» Evet
» Hayir

4) Heniiz miisteriniz olmams, ancak hedeflediginiz potansiyel miisterilere ait
cesitli verileri (adi-soyadi,adresi,meslegi v.b.)iceren bir miisteri veritabanimz
(listeniz) var m?

> Evet
» Hayir

YUKARIDAKI iKi SORUNUN (3. ve 4. SORULAR) HERHANGI BiRINE
EVET” CEVABI VERDIYSENiZ LUTFEN ANKETIN TAMAMINI
CEVAPLAYINIZ. MUSTERi VERITABANINIZ YOKSA SADECE SON
SORUYU CEVAPLAYINIZ.

5) Miisterilerinize ait bilgileri iceren veritabaniniz, hangi ortamda tutuluyor veya
isletiliyor?

» Elle kayit sistemi ile ¢esitli dosyalarda
» Bilgisayarda,...................... programini kullanarak
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6) Asagidaki tabloda belirtilen miisterilere ait veri tiirlerini topluyor musunuz?
(Liitfen bashgin karsisindaki kutucugu isaretleyerek X belirtiniz)

VERI TURLERI E H
VET |AYIR

1.Kimlik verileri (ad-soyad,yas,cinsiyet,medeni hali, vb.)

2.Adres verileri (posta,e-posta,telefon no,vb iletisim
adresleri)

3.Ekonomik durumuna ait veriler (ayhk gelir)

4.Yasam tarzina ait veriler (hobiler,okudu gazete vb.)

5.0nemli giinlere ait veriler (dogum giinii,evlilik
yildoniimii,vb)

7 ) Miisteriler ile birebir iliskiyi nasil saghyorsunuz?

Posta
Telefon
Yiizyiize
Fax

YVVYVY

Veri tabam pazarlamasi mevcut ve muhtemel miisteri bilgisi, rakip isletmelerin
bilgisi ve firma ici bilgiye dayanan miisteri iligskileri yonetimine interaktif bir
yaklasimdir.

Veritabani; dogrudan yamt pazarlama, bilgisayar yardimh satis destegi icin bilgi
saglamak, miisteri bilgisini ve hizmet sistemlerini desteklemek icin
kullanilmaktadir.

8) Buradan hareketle firmamzda veri tabanh pazarlama faaliyetleri uyguluyor
musunuz?

1= Hi¢ uygulamiyoruz , 2= Uygulamiyoruz, 3= Kararsizim, 4=Kismen uyguluyoruz,
5= Tamamen uyguluyoruz.
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9) Asagidaki uygulamalar gerceklestirme diizeyiniz nedir ?
1= Hi¢ yapmiyoruz ,2= Kismen Yapiyoruz, 3= Kararsiz, 4= Yapiyoruz, 5= Siirekli
yapiyoruz

VVVVVVYVYVYYYVY

Girdi, ¢ikt1 / satin alma ge¢misini 6grenmek
Arastirma / miisteriyi cevaplama

Dagitim sistemi detaylar1 / davranislar

Veri tabani iiyeleri arasindaki baglantilar
Miisterilerin markayla olan iliskileri

Satis / Pazar alanim dgrenmek

Pazarlama ve marka iletigimini 6grenmek
Miisteriyle ilgilenme, satig sonrasi onlari takip etmek
Miisteriyi elde tutma detaylar1 ve gegmisi
Demografikler / psikografik bilgiler toplamak

10) Veri tabam kullanmadaki temel amaclarimzin 6nemi nedir ? )
1= Hi¢ 6nemli degil, 2= Onemli degil, 3= Kararsizim, 4= Onemli, 5= Cok Onemli

>

VVVYVYVYVYY

Pazarlama boliimiine, miisteri verilerinin ilgili boliimlerine ulasarak, en uygun iligki yonteminin
belirlenmesi,

Yeni hizmetlerin belirlenmesi

Miisteri veri tabaninin belirli bazi boliimlerine bakilmak suretiyle miisteri profilinin elde
edilebilmesi,

Biiyiik pazarlarin yeni boliimlere ayrilmasi, tiiketicilerin artan gelirleri ile ihtiyac dis1 yeni iiriinler
istemeleri, bunun diginda, saticilar daha da uzmanlagmakta, ve iiriin hakkinda degisik kaynaklardan
daha fazla bilgi elde etme cabasi icerisine girilmesi,

Miisteri ile bireysel bir diyaloga girildigi zaman, degisik tepkilerin belirlenmesi.

Miisteriyle olan iliskiyi izleme sans1 yakalama.

Yeni miisteriler saglamak.

Degisik Pazar dilimleriyle iletisim kurma sans1 saglamak.

Satis sonrasi memnuniyeti desteklemek.

Ayni kitleye hitap eden hizmetlerin satis1 i¢in sans verir.
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11) Asagidaki tabloda veritabanh pazarlama yapmamanin 6niindeki engeller
verilmistir. Size gore bu engel faktorlerinin agirhgi nelerdir? (Liitfen. baghgm
karsisindaki kutucugu isaretleyerek X belirtiniz. Onemli gordiigiiniiz diger
engeller varsa tablonun altina ekleyebilirsiniz)

ENGELLER HiC AZ ORTA | YUKSEK | COK
Diizeyde Engel Diizeyde | Diizeyde | YUKSEK
Engel Engel Engel Diizeyde
Engel

1.Kurulusta yiikse bir maliyet gerektirmesi

2.Dogru ve yeterli miisteri bilgilerin elde edilmesi

3.Miigteri kayitlarina dayali hesaplama zorlugu

4.Bu yontemi caligtiracak personel eksikligi

5.Veritabanina dayali pazarlama stratejisinin
belirsizligi

Tesekkiirler
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