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VERI TABANLI PAZARLAMANIN iSLETMELERE SAGLADIGI YARARLAR: VERI TABANI
KULLANAN KOBILER UZERINE BiR ARASTIRMA
THE ADVANTAGES OF DATABASE MARKETING FOR THE BUSINESSES: A STUDY ON SME’S THAT
USE DATABASES
Ahmet UYAR’

Oz

Veri tabanli pazarlama isletmelerin uzun stireli ve saglikli miisteri iliskileri olusturmalarmmn anahtaridir. Isletmeler veri
tabani kullanarak miisterilerine 6zel iiriin ve pazarlama yontemleri gelistirebilirler.

Bu ¢alismanin amaci veri tabanli pazarlamanin isletmelere sagladig1 avantajlar1 belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda veri
tabani, veri tabanli pazarlama, veri tabanli pazarlamanin yararlar1 gibi kavramlar aciklanmustir. Ayrica veri tabani kullanan isletmeler
tizerine bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Anket Ttiirkiyenin farkl illerinde faaliyet gosteren 300 tane KOBi‘ye uygulanmustir.
Anket yontemiyle toplanan veriler, frekans-yiizde analiziyle degerlendirilmis, katilimcilarin konuya iligskin goriisleri ile isletmelerin
ozelliklerinin karsilastirilmasinda iliskisiz ol¢timler i¢in “Varyans (ANOVA) Analizi"nden yararlanilmistir. Arastirmadan elde edilen
sonuglara gore KOBI'ler veri tabanli pazarlamaya miisteri iliskileri agisindan oldukca 6nem vermekte ve onu pazarlama etkinliklerinin
bir parcasi olarak ele almaktadirlar. Ayrica uzun stiredir veri tabanli pazarlamay1 kullanan isletmeler digerlerine oranla miisterileriyle
daha iyi ve uzun soluklu bir iligki icerisinde olduklarm diistinmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Veri Tabani, Veri Tabanli Pazarlama, Miisteri iliskileri.

Abstract

The database marketing is the key for businesses forming healthy and sustained relationships with customers. Businesses can
develop products and marketing methods exclusive for their customers by using databases.

The purpose of this study is to determine the advantages that database marketing provides for the businesses. In accordance
with this purpose, the terms such as database, database marketing and the advantages of database marketing are explained. Also a
survey was carried out on businesses that used databases. The survey was conducted in different cities of Turkey involving 300 SME's.
The data gathered as means of this survey were evaluated using frequency-percentage analysis, and as for the unrelated measurements
of comparison between these businesses and the opinions of the participants on this topic were analyzed using “Analysis of Variance
(ANOVA)”. According to the results of the study, the SME's place great importance of database marketing with regards to customer
relations and they see it as an important factor of their marketing efforts. In addition, businesses that have used database marketing for
a long time think that they have better and more sustained relationships with their customers as opposed to others.

Keywords: Database, Database Marketing, Costumer Relationship.

1. GIRIS

Veritabani, verilerin organize bir sekilde toplanmis halidir. Veritabani, semalar, tablolar, sorgular,
raporlar, goriisler ve diger nesneler toplulugudur. Veriler tipik bir sekilde, bilgi gerektiren stirecleri
destekleyen gerceklikleri modellemek igin organize edilirler. Bos odasi bulunan otelleri bulmay: saglayacak
sekilde otellerin miisait oda durumlarini modelleme, verilerin nasil organize edildigine bir 6rnektir.

Giintimiizde veri tabani sistemleri, bankaciliktan otomotiv sanayisine, saglik bilgi sistemlerinden
sirket yOnetimine, telekomiinikasyon sistemlerinden hava tasimaciligina, ¢ok genis alanlarda kullamilan
bilgisayar sistemlerinin alt yapisini olusturmaktadir. Veri tabanu fiziksel olarak bilgileri tutarken mantiksal
bir hiyerarsiye de sahiptir. Veri tabani sistemlerinin kurulumu, konfigiirasyonu, diizeni, sorgulamasi,
giivenligi ve denetiminin karmasik bir hal almasi veritabani yoneticiligi kavraminin olusmasina neden
olmustur.

Veri yonetim sisteminin genel amaci, veritabanlarinin tanimlanmasi, olusturulmasi, sorgulanmasi,
glincellenmesi ve yonetilmesine olanak saglamaktir. Cok iyi bilinen veri tabani yonetim sistemleri: MySQL,
PostgreSQL, Microsoft SQL Server, Oracle, Sybase ve IBM DB2'dir. Bir veritabani, genellikle farkli veri tabani
yonetimleri boyunca tasinabilir degildir; ama farkl veri tabani yonetim sistemleri, SQL ve ODBC veya JDBC
gibi standartlar1 kullanarak, tek bir uygulamanmn birden fazla veri tabani yonetim sistemi ile ¢alismasini
saglamak icin birlikte calisabilir. Veritabaru yonetim sistemleri genellikle destekledikleri veri tabani
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modellerine gore siniflandirilir. 1980'den bu yana en popiiler veritabani sistemlerinin hepsi SQL dilinin
temsil ettigi modeli desteklemistir (https://en.wikipedia.org/wiki/Database).

American History sozliigiine gore veritabani, ihtiya¢ duyuldugunda tekrar kullanmak {izere
verilerin bilgisayara toplanmasidir (Soyuytice, Hiinkar, Tabanlioglu, 2011: 105). Veritaban: birbiriyle iligkili
dosyalardan olusan bir dizidir. Bu uygulamada veriler fiziki olarak ayr1 dosyalarda tutulmak yerine, tek bir
merkezi konumda toplanir. Bu durumda, tekrar edilen ve sistemde istenmeyen veriler elimine edilerek toplu
bir giincelleme yapilabilir (Benligiray, 2005: 296). Bir veritabani, en genis anlamiyla, tekrar olmayan
birbirleriyle iliskili verilerin ¢ok fonksiyonlu kullanimimi saglamak icin toplandigi bir depodur
(Celik,Durmaz, Diyarbakirlioglu,2011:105-106).

2. VERITABANLI PAZARLAMA NEDIR?

Pazarlama, bir kurulusun hedeflerini gerceklestirmeye yonelik olarak miisteri ihtiyaglarimi tespit
ederek bu ihtiyaglar1 karsilayacak mal ve hizmetlerin tireticiden tiiketiciye ulasmasini saglayan aktiviteler
bittintine verilen isimdir (McCarthy ve Perreault, 1987: 57). Veritabanl pazarlama da; miisterilerin isimleri,
adresleri ve satin aldiklar: tirtinler gibi pazarlayicilarin hedeflerine ulagsmalarini kolaylastiracak verilerin
toplanmas1 olarak tanimlanabilir. Daha spesifik olarak veritabani pazarlama, "miisterilerin faydasma ve
sirketin kar saglamasina katkida bulunacak maksimum miktarda faydali bilginin toplanmasi, saklanmas1 ve
kullanmilmasidir" (Jutkins, 1994: 38-40). Dogrudan pazarlamaya benzer sekilde, veritabani pazarlama da
(Hughes, 1993: 1-3) "miisterilerin tepkilerini iceren mesajlarla giincellenen aktif miisteri ve beklentiler
listesinin stirekliligini saglayan reklamcilik faaliyetleri" olarak agiklanabilir.

Dibb ve Meadows (2004) ile Chaffey ve arkadaslar1 (2009) "Veritabanli pazarlamanin stratejik ve
taktik firsatlar olusturacak miisterilerle ilgili cok fazla veriye ulasmay:r miimkiin kilan teknolojik imkanlar
sundugunu" gozlemlemislerdir. Bu tespit, veri tiretim siireclerini ve kaynaklarim gérmezden gelmektedir;
ancak kurulusun veri kullanimina daha fazla vurgu yapmaktadir. Tapp (2008) daha ¢nce veritabanli
pazarlamay1 ‘istenildiginde dogru ve ulasilabilecek sekilde, ¢ok fonksiyonlu olarak kullanilabilecek
birbiriyle iliskili verilerin, uygulamalardan bagimsiz olarak kapsamli ve detayli bir sekilde toplanmas1"
olarak tanimlamustir. Bu tanim, veri kazamim siirecini de kapsamasi nedeniyle Chaffey'in veritaban
pazarlama tanimindan daha iyidir. Veritabani pazarlamasinin daha kapsamli bir tanimi, De-Tienne ve
Thompson (1996) tarafindan on yil &nce "Veritabam Pazarlama ve Organizasyonel Ogrenme Kuramu:
Arastirma Ajandasimna Dogru" baslikli calismalarinda yer verdikleri tanimdir: "Geg¢mis, mevcut ve/veya
potansiyel miisteriler hakkindaki verilerin elektronik veya optimal formda sistematik olarak toplanmasi,
pazar stratejilerini formiile etmek ve miisterilerle kisisel iliskiler gelistirmek icin miisteri kazanmay1 ve/veya
degisen durumlar1 gozlemek suretiyle veri buttinlugiinti saglamaya yonelik bir depolama siirecidir"
(Nwokah ve Nwokah, 2012:27-37).

Etkili bir veritabani pazarlamasi igin ti¢ ana asama soyledir:

* Veri toplama: Mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda dogru verilerin toplanmasi ile ilgilidir.
Verilerin ilgili faaliyetlerde kullamilmak {izere, sirketin pazarlamacilar1 tarafindan uygun hale getirilmesi
islevini gortir.

* Veriyi bilgiye doniistiirme: Etkin bir pazarlama ve etkili bir iletisim icin verilerin analiz edilmesi
gerekmektedir. Bir ¢ok isletme bunun saglanmasi icin bilgileri miisterilerin 6zelliklerine gore kategorilere
ayirmaktadir.

* Gelisen ve doniisen is stratejileri Is stratejisini sekillendirmek igin bir veritabani icindeki veri ve
bilgilerin kullanilmasini igerir. Toplanan bilgilerle ilgili olarak sirket iletisiminin yenilenmesi, kaynaklarin
dagitimy, fiyatlandirilmasi ve uzun dénem kar etmeyi saglayacak konular: kapsamaktadir (Duval, 2013: 1)

Miisteri iliskileri yonetimi miisterilerle iyi iliskiler gelistirmek, mevcut miisterileri sadik hale
getirmek ve yeni miisteriler kazanmak amaciyla ytritiiliir. Misteri iligkileri yonetimi stratejileri, modern
bilgi ve iletisim teknolojilerine dayali olmalidir. Veri ve miisteriler hakkindaki 6nemli bilgiler veritabaninda
saklanmalidir. Bu veriler yardimiyla hizmet saglayan kurulus, bireysel miisterilere yonelik pazarlama
politikalar1 ve satis stratejilerini detaylandirabilir. Karar alma stirecinde dikkate alinmasi gereken ¢ok fazla
bilgi oldugu diustintildiigiinde, pazarlama veritabaninin pazar iletisim sistemi ig¢in hayati onem tasidig:
anlasilmaktadir.
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Tablo 1: Veri Tabanli Pazarlamanin Faydalar1

Tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgi edinmeyi saglar

Miisterilerin satin alma aliskanliklarini ve motivasyonlarini anlamamizi saglar

Yalnizca ilgilenilmesi gerekilen hedef pazari belirleme yetenegi kazandirir
Farkl1 miisteri kesimlerine farkli mesajlar gonderme imkan saglar

Kisiye 6zel hizmet, fiyat ve promosyon yapma imkani saglar

Uzun dénemli miisteri iliskilerinin kurulmasini saglar

Mevcut miisterilerimiz ile ticari iliskilerimizin artmasin saglar
Pazarlama maliyetlerinin diismesi ile uzun vadede kar artisina neden olur
Benzer miisterilere cok farkl1 hizmetlerin verilebilmesini saglar

Miisteriler ile olusabilecek iletisim hatalarini ve aksakliklar1 en aza indirir
Kisiye 6zel diyalog olusumunu saglar

Miisteri farkindaligini ve satiglar: arttirir

Kaynak: Davis, 1997: 31-42

3.ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Veri tabanl pazarlama yontemi isletmelerin giiniimiizde sikc¢a kullandig1 bir uygulamadir. Bu yolla
isletmeler tekrarl satis gerceklestirme, maliyet azaltma, pazar boliimleme, potansiyel miisteriyi belirleme,
urtine yonelik geri bildirim elde etme, en iyi miisterileri belirleme, yeni miisteriler olusturma, iletisim
stratejileri gelistirme, gapraz satis ve tamamlayici satislar gelistirme, satis tutundurma duyurularimni
gliclendirme, marka konumunu stirdiirme, gizli iletisim tistiinltigii elde etme, miisteri, tirtin ve pazarlama
arastirmalar1 yapabilme ve bir yonetim kaynagi olusturma gibi avantajlarini elde edebilir (Hasiloglu, Sezgin,
Bardakgt, 2008: 4).

Bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin hipotezleri veri tabanl pazarlamanin isletmelere katkilari
tizerine odaklanmaktadir. Birinci hipotez veri tabami kullanimmin satis, tanitim gibi tutundurma
elemanlariyla iliskisini gostermektedir.

Hai: Veri tabani kullanimi isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirir.

Ikinci hipotez isletmelerin sadik miisteri grubu olusturmasinda veri tabanimin etkisi tizerinedir.
Isletmeler miisterileriyle stirekli ve uzun vadeli iligkiler gelistirmek igin veri taban1 kullanmaktadirlar.

Ho2: Veri tabanli pazarlama isletmelerin miisteri sadakati olusturmasini saglar.

Uctincii hipotez veri tabanli pazarlamanin miisterileri boliimlendirmesi ve hedef pazar segimiyle
ilgilidir. Isletmeler veri tabamindan elde ettikleri bilgilerle miisteri kitlesini boliimlendirerek en karli miisteri
kesimine yonelebilirler. Ayrica miisterilerin zevk ve tercihlerine goére boliimlendirme yapmak da veri tabani
kullanimiyla miimkiin olabilir.

Hs: Veri tabanli pazarlama isletmelere boliimlendirme yapma imkani saglar.

Dérdiincii hipotez ise miisterilerden alinan geri donitislerle ilgilidir. Miisterilerin {iirtinii begenip
begenmedigi yada isletmeden genel olarak sikayetci olup olmadiklar: veri tabani kullanilarak 6grenilebilir .

Ha: Veri tabanli pazarlama isletmelere miisterilerinden geri bildirim alma olanag: saglar.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Veri tabanli pazarlamanin isletmeler {izerine katkilarini incelemeye ¢alisan bu arastirma benimsenen
yontem agisindan; tiimden gelim yonteminin uygulanmasi, nicel verilerin kullanilmasi, hipotez stnanmasi ve
objektif degerlendirmelerde bulunulmas: gibi nedenlerle pozitivist bir arastirmadir. Bununla birlikte;
arastirma konusu, veri tabani kullaniminin isletmelere kattig1 avantajlar1 agikladigi icin agiklayici bir
arastirmadir. Veri edinme yontemine gore ise anket yontemi kullanildigi i¢in anket arastirmasidir (Altunisik
vd., 2010: 62-70).

4.1.Veri Toplama Yoéntemi

Calismada veri toplama araci olarak niceliksel bir yontem olan anket yonteminden yararlanilmstir.
Arastirmada 5li Likert ol¢egi kullanilmistir. Kullanilan 6lgekteki ifadelerin yanit kategorileri (“1 Kesinlikle
Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Kararsizim, 4 Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum) seklindedir. Anket
formu literatiir taramasinin ardindan olusturulmus ve alaninda uzman akademisyenlerin goriisleri
dogrultusunda yeniden gozden gegirilerek pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Pilot uygulama ile 30 veri
tabani kullanan isletme sahibinden elde edilen bilgiler dogrultusunda, anket formunun giivenilirligi ve
gegerliligi test edilerek anket formuna nihai hali kazandirilmstir.

Anket yalnizca veri tabami kullanan isletmeler tizerine uygulanmistir. Veri tabani kullanmayan
isletmeler calismaya dahil edilmemistir. Isletmelerde anketi pazarlama yoneticisi yada firma sahibi
yanitlamistir. Isletme icerisinde calisan herhangi bir kisiyle anket doldurtulmamustir .

Anket formu kendi icerisinde alti boliimden olusmaktadir. Tk boliim veri tabamnin pazarlama
faaliyetlerine etkisini arastirmaktadir. Bu kisimdaki sorular arastirmanin ilk hipotezi olan Hi'e (Hi: Veri
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tabani kullanimi igletmelerin pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirir) uygun olarak hazirlanmusgtir.
Anketin ikinci bolumu miisteri sadakati ile ilgili sorulardan olusmaktadir. Bu boliimdeki sorular Hz (Hz: Veri
tabanli pazarlama isletmelerin miisteri sadakati olusturmasimi saglar) hipotezinin aciklanmasi icin
sorulmustur. Anketin tictincti boliimii miisteri boliimlendirmesiyle ilgili sorulardan olusmaktadir. Islemlerin
veri tabanmi kullanarak miisteri boliimlendirmesi yapip yapmadiklarini gostermektedir. Bu boliimdeki
sorular Hs (Hs: Veri tabanh pazarlama isletmelere boliimlendirme yapma imkani saglar) hipotezini
acgiklamaktadir. Anketin dordiincti bolimii miisteriler hakkinda elde edilen bilgilerle ilgilidir. Bu boliimde
veri tabani kullaniminin miisteriler hakkinda bilgi edinmeye yardimci olup olmadig: arastirilmaktadir. Bu
kisimdaki sorular Hs (Ha: Veri tabanli pazarlama isletmelere miisterilerinden geri bildirim alma olanag:
saglar ) ile uyumlu olusturulmustur. Anketin besinci béliimiinde anketorlerden veri tabanli pazarlamanin
faydalar1 arasindan bir siralama yapmalar: istenmektedir. Buna gore anketorler veri tabanli pazarlamanin
kendilerine gore en 6nemli ti¢ 6zelligini siralamislardir. Bu siralama sorulari ile veri tabanli pazarlamanin en
spesifik faydasi arastirilmaya galisilmaktadir. Anketin son boliumiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri,
isletmelerinin 6zellikleri ve kullandiklar1 veri tabanlarinin adlar: yer almaktadir.

4.2.Evren ve Orneklem

Kigiik ve orta buyiiklikteki isletmelerin tanimi, nitelikleri ve simiflandirilmas: hakkinda
yonetmelige gore iki yiiz elli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satis hasilatt veya mali
bilangosundan herhangi biri kirk milyon Tiirk Lirasini asmayan isletmeler orta buiytikliikteki isletme olarak
kabul edilmektedir (http:/www.kosgeb.gov.tr/userfiles/ file/kobi_tanimi.pdf). Bu ve bunun altindaki tiim
isletmeler KOBI (Kiictik ve Orta Biiytikliikteki Isletme) ad1 verilmektedir.

Tiirkiye'de yaklasik olarak 3 milyonun {izerinde KOBI bulunmaktadir (http://manset.at/turkiyede-
kobiler-infografik/). Bu rakam arastirmanin ana kiitlesini temsil etmektedir. Ana kiitlenin tamamina
ulagsmak miimkiin olmadigindan érneklem alma yoluna gidilmistir. Arastirmada ¢rnekleme yontemi olarak
“Kolayda Ornekleme Yontemi” uygulanmistir. Orneklem biiyiikliigii tespit edilirken nicel degiskenler icin
kullanilan ve smirsiz ya da hacmi bilinmeyen evrenler icin dikkate alinan o6rneklem formiiliinden
yararlamlmstir (Ozdamar, 1999: 260).

Anket formu 1-30 Kasim 2015 tarihleri arasinda farkli il ve ilge merkezlerinde doldurulmustur.
Arastirmada 350 anket formuna ulasilmistir. 50 adet anket formu eksik ya da yanlis kodlama nedeniyle
analiz dis1 tutularak toplamda 300 anket formu analize dahil edilmistir.

4.3.Verilerin Analizi

Arastirmada anket yontemiyle toplanan veriler; frekans-ytizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir. Giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha Coefficient,
katilimcilarin konuya iliskin gortisleri ile demografik 6zelliklerinin karsilastirilmasinda iliskisiz l¢timler
icin “t-testi” ve “Varyans (ANOVA) Analizi”"nden yararlanmilmistir.Yapilan analizler SPSS 18.0 programu
yardimiyla gergeklestirilmistir.

5.ARASTIRMANIN BULGULARI

5.1 Gegerlilik Giivenilirlik Analizi

Guvenilirlik analizinde i¢ tutarlilik yontemiyle hesaplanan Alfa Modeli (Cronbach Alpha
Coefficient) dikkate alinmustir. Alfa katsayisi, 6lgekte yer alan k ifadenin varyanslari toplaminin genel
varyansa oranlanmasi ile elde edilen agirlikli standart degisim ortalamasi olarak ifade edilmektedir. Alfa
katsayisi, 6lgegin giivenilirligi hesaplanirken asagidaki derecelendirmeye gore degerlendirilir (Ozdamar,
1999: 513-522).

0.00 < a < 0.40 Olgek giivenilir degil,
0.40 < a < 0.60 Dustik giivenirlik,
0.60 < a < 0.80 Olgek giivenilir,
0.80 < a < 1.00 Olgegin giivenirligi yiiksek.
Givenilirlik analizi sonuglaria gore anket 0.852 katsay1 ile gtivenilirligi yiiksek anket kategorisini

girmektedir
Tablo 2: Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,852 21

5.2 Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine ve Isletmelerine Iliskin Tanimlayic1 Bilgiler

Calismada katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler frekans ve ytizde
dagilimlarina gore degerlendirilmistir. Tablo 3, katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin istatistiki
verileri icermektedir. Tablo 3'e gore katiimcilarin %77.7 si erkek % 22.3't kadimnlardan olugsmaktadir. Ankete
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katilan isletmeler en fazla turizm sektoriinde yogunlasmakla birlikte (%25.7), giyim, gida, egitim, ulasim gibi
bir cok sektérden isletmede ankete dahil olmustur. Isletmelerin calisan sayilar1 biiyiik oranda 0-20 kisi
arasinda degismektedir (%80). Ankete katilan isletmelerin tamami KOBI'dir ve kurulus tarihi agisindan %
601 hentiz 10 yilm1 doldurmamistir. Ayrica bu isletmelerin % 31 'i 0-2 yil arasinda veri tabam
kullanmaktadir. 11 yildan fazla siiredir veri tabani kullanan isletmelerin oran1 % 14 civarindadir. Isletmeler

yeni kurulduklari i¢in veri tabani kullanimi agisindan da uzun bir tecriibeye sahip degillerdir.
Tablo 3 : Katilimcilar ve Isletmelerine {liskin Tamimlayici Bilgiler

Degisken N Yiizde Degisken N Yiizde

Cinsiyet Calisan Sayis1
Erkek 233 77,7 0-10 139 46,3
Kadin 67 22,3 10-20 104 34,7
Toplam 300 100 20-30 14 4,7
Yas 30-40 11 3,7
0-15 3 1,0 40 ve tizeri 32 10,7
15-30 102 34,0 Toplam 300 100
30-45 164 54,7 Isletmenin Yas1
45-60 23 7,7 0-10 182 60,7
60 ve tizeri 8 2,7 10-20 55 18,3
Toplam 300 100 20-30 19 6,3
Sektor 30-40 14 4,7

Turizm 77 25,7 40 ve tizeri 30 10,0

Hazir giyim ve 37 12,3 Toplam 300 100

konfeksiyon

34 11,3 Veri Taban
Egitim Kullanma
Siiresi

Gida 20 6,7 0-2 93 31,0

Ulasim 18 6,0 3-5 82 27,3

Ingaat 16 53 6-8 59 19,7

Eglence 15 5,0 9-11 24 8,0

Teknoloji 13 4,3 11 ve tizeri 42 14,0

Perakendeciligi

Tletisim 10 3,3 Toplam 300 100,0
Diger 60 20
Toplam 300 100

Tablo 4 ankete katilan isletmelerin kullandiklar1 veri tabanlarini gostermektedir. Tablo 4'e gore
isletmeler en fazla Excel programin veri tabam olarak kullanmaktadir (%18). Excel'in basit bir program
olmasi ve bilinirligi bu programi digerlerinden ¢ne ¢ikarmaktadir. Ancak Excel programi disinda daha bir
cok program veri tabani olarak kullamilmaktadir. Sektére ve onun ihtiyaglarma bagh olarak kullarilan
programlar degismektedir. Tablo 4 tiimiiyle ankete katilan kisilerin verdikleri bilgilerle olusturulmustur.
Dolayisiyla veri tabani sistemi olarak goriilmeyebilecek bazi programlarda veri tabani olarak tanimlanmustir.

Isletmelerin bazilar1 veri tabanlarim yalnizca miisterilerin ev, adres, tel, vb. iletisim bilgilerini
stoklamakta kullanmaktadirlar. Bu igletmeler igin veri tabam programlar: fatura kesmeyi kolaylastiracak bir
ara¢ olmaktan ileri gidememektedir. Veri tabanli pazarlamanin farkinda olan diger isletmeler ise
miisterilerin 6zel giinlerinden, begendikleri tirtinlere, alisveris yaptiklari saatten, ddeme bilgilerine kadar bir
¢ok konuda veri tabanlarindan faydalanmaktadirlar. Bu isletmelere gore veri tabanli pazarlama
isletmelerinin pazarlama stratejisinin 6nemli bir parcasidir ve kisiye 6zel bire bir iletisim kurma olanag:
saglamaktadir. Bu durum pazarlama etkinligini yiikseltmekte miisterilerin kendilerini daha 6zel
hissetmelerini saglamaktadir.

Tablo 4: isletmelerin Kullandiklar1 Veri Tabanlar1

Veri Tabani Adi N Yiizde
Excel 56 18,7
SQL 34 11,3
Ozel Yazilim 32 10,7
Elektra 17 57
Informix 12 4,0
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Goldennet 12 4,0
Posta Giivercini 9 3,0
Sentez 9 3,0
Eta 7 2,3
Oracle Database 6 2,0
Firebird 5 1,7
Dia 5 1,7
Vega 4 1,3
Interface 4 1,3
Netsis 4 1,3
Diger 84 28
Toplam 300 100

5.3 Katilimcilarin Veri Tabanli Pazarlamaya Yonelik Algilar:

Katilimcilarin, veri tabanli pazarlamaya iliskin goriislerinin yiizde frekans dagilimlari, aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri her bir faktor icin ayr1 tablolar halinde bu boliimde gosterilmektedir.

Tablo 5 veri tabani kullaniminin pazarlama tizerine etkisini gostermektedir. Tablo 5'e gore
isletmeler, veri tabaninin pazarlama etkinligini yiikselttigini, promosyonlar1 kolay bir sekilde miisterilere
ilettigini, carpmaz satis imkani sundugunu ve genel olarak satislarin arttirdigini diistinmektedirler.

Tablo 5: Veri Tabaninin Pazarlama Uzerine Etkisi

Veri tabanu............ 1 2 3 4 5
f % f % f % f % f % X ss

Ozel promosyon ve

. . . 3
hediyelerin miisterilere 9 30 6 3 8 0 6l 253 03
direkt olarak iletilmesini 1 4 4 153 16 56, 7 5, 4, 747
saglar.
Capraz satis imkani
yaratir. 9 3,0 8 2,7 68 22,71 138 | 46,0| 77| 257 3,89 ,922
Pazarlama etkinligini 0 0| 11| 37 35 117|175 583 79| 263| 407| 723
yiikseltir.
Satisl. tt bi

arisarl artinict b 0 0| 15| 50 61| 203 148| 493| 76| 253 395 810
etkiye sahiptir.

Veri tabani kullanimi pazarlama etkinligi acisindan oldukga iyi bir yontem olarak goriilmektedir.
Isletmeler satislari arttirmak, tutundurma faaliyetlerini gtiglendirmek icin veri tabanlarindan
faydalanmaktadirlar. Tablo 5'e gore "Hi: Veri tabamu kullanimi isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini arttirir" hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6 veri tabaninin miisteri sadakati olusturmada kullanilip kullanilmadigini gostermektedir.
Tablo 6'ya gore isletmeler veri tabanini en ¢ok uzun stireli miisteri iliskileri gelistirmek icin kullanmaktadir
(x=4.25). Ayrica satis sonrasi hizmetlerde ve memnuniyet diizeylerinin ¢l¢iilmesinde, eski miisterilerin geri

kazanilmasinda da veri tabani kullanilmaktadar.
Tablo 6: Veri Tabaninin Miisteri Sadakati Olusturma Uzerine Etkisi
Veri tabanu............ 1 2 3 4 5

Miisteri ile uzun siireli ve
iyi bir iliskinin
kurulmasina yardimci
olur.

5 1,7 5 1,7 18 60| 153| 51,0| 119| 39,7| 425 ,782

Eski miisterilerin geri
kazanilmasina yardimci

olur. 1 310 19 63| 64 21,3 124 413, 92| 307 3,96 ,897
Satis sonrasi miisteri

memnuniyetinin

belirlenmesine 0 0| 10 33| 41 13,7 149| 49,7 100| 33,3 4,13 ,767

yardimci olur.
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Satig sonrasi hizmetler

konusunda 1 31 10 33| 55| 183| 146| 487| 88| 293| 4,03 ,801
yardimei olur.

Tablo 6'daki degerlerin genel olarak olumlu olmasindan dolayr "H2: Veri tabanli pazarlama
isletmelerin musteri sadakati olusturmasin saglar" hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7 veri tabaninin miisteri boliimlendirmeye katkisini gostermektedir. isletmeler bsliimlendirme
yaparak en karl misteri pazarimi kesfetmektedirler. Boylece boliimlendirme hedef pazarin olusumunda
onemli bir rol oynamaktadir. Tablo 7'ye gore veri tabani kullanan isletmeler en ¢ok satis yapilacak miisteri
kesimini veri tabanlarindan elde ettikleri bilgilerle ortaya ¢ikarabilmektedirler (x=3.97). Bu boliimlendirme
sayesinde en karli hedef pazar secilmektedir (x=3.84).

Tablo 7: Veri Tabaninin Pazar Boliimlendirme Uzerindeki Etkisi
Veri tabanu............ 1 2 3 4 5

f % f % f % f % f % X Ss.

Miisteri boliimlendirmesi
ve farklilagtirilmasina

. 9 30 10 33 90 300 148 493 43 143 3,69 ,867]
imkan yaratir.

Farkli miisteri gruplar ile

farklt letisim kurma 4 13 11 37 54 180 151 503 80 267 397 846

olanag1 yaratir.

En fazla satis yapilacak

grubun belirlenmesine 2 712 40 66 220 134 447 8¢ 287 397 853
yardimei olur.

[En karli miisterileri

kesiminin belirlemesine 3 10 22 73 70 233 129 430 76 253 384 921
yardimci olur.

Tablo 7'den elde edilen bilgiler neticesinde veri tabanli pazarlamanin pazar boliimlendirmede
kullanildig: gortilmektedir. "Hs: Veri tabanli pazarlama isletmelere boliimlendirme yapma imkani saglar"
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8 veri tabanli pazarlamanin miisteri hakkinda bilgi edinmeye katkisin1 gostermektedir. Tablo
8'e gore veri tabani sayesinde miisteriler hakkinda bilgi edinilmekte (x=4.16), satilan triinler hakkinda
miisterilerin memnuniyet diizeyleri belirlenmekte (x=3.90), potansiyel miisterilere ulasiimaktadir (x=4.09).
Boylece veri taban1 mevcut ve potansiyel miisterilere ulasmada isletmeye kolaylik saglamakta, isletmenin

onlar1 daha iyi tanimasina yardimci olmaktadir.
Tablo 8: Veri Tabani Kullaniminin Miisteri Hakkinda Bilgi Edinme Uzerine Etkisi
Veri taban.......... 1 2 3 4 5

f % f % f % f % f % X Ss.

Mevcut miisteriler

hakkinda degerli bilgilerin
elde edilmesine yardimci 2 7 10 3,3 10 3,3 150 50,0 106 35,3 4,16 ,794
olur.

Miisteri ihtiyaglarmin
onceden tahmin

. . . 4 1,3 11 37 76 253 136 453 73 24,3 3,88 ,866
edilmesine olanak saglar
Potansiyel miisteriler
hakkinda arastirma
yapmay1 kolaylastirir 0 0 13 4,3 39 13,0 156 520 92 30,7 4,09 777
Satilan tirtinle ilgili
geri bildirim olanag 4 13 12 40 60 200 159 530 65 217 390 830

saglar
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Tablo 8'e gore isletmeler miisterilerini tanimak ve onlardan bilgi edinmek igin kendi veri tabanlarmi
kullanmaktadirlar. Elde edilen olumlu sonuglara gore "Hi: Veri tabanli pazarlama isletmelere
miisterilerinden geri bildirim alma olanag: saglar" hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9 isletmelerin veri tabanimi en fazla hangi alanda kullandigini gostermektedir. isletmeler veri
tabanlarini en ¢ok miisteri sadakati olusturmada kullanmaktadir (%28). Bunun yaninda kisiye 6zel hizmet
sunmada (%17) ve disiik {tcretle tanitim olanagt saglama (%16.7) acisindan da veri tabanlari
kullanilmaktadir. Isletmeler miisteri iliskileri yonetiminde (CRM) veri tabanli pazarlamay: stratejik bir
eleman olarak gormekte ve miisteriyle uzun siireli, birebir iletisimde veri tabanli pazarlamay:
kullanmaktadir. Boylece diistik biitceyle kisiye 6zel bir tutundurma faaliyeti gerceklestirmektedirler.

Tablo 9: Isletmelerin Veri Tabaru Kullanma Nedenleri

Siralama Veri Tabani Kullanma Frekans
Nedeni
1. Sira Miisteri sadakati olusturma % 28.3
2. Sira Miisteriye 6zel hizmet sunma %17
3.sira Diisiik ticretle tanitim olanag: %16.7

Tablo 10 veri tabarnu kullanim siiresi ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi gostermektedir. Uzun
stiredir veri tabanli pazarlama yapan isletmelerin miisteri sadakati konusunda daha basarili oldugu
goriilmektedir. Tablo 10'a gore 11 yil ve tizeri zamandir veri tabani kullanan isletmeler miisterileriyle daha
iyi ve uzun soluklu bir iligki icerisinde yer almaktadirlar (x= 4.3). Isletmelerin veri tabani kullanma stireleri

arttikca miisteri sadakati de dogru orantili olarak ytikselmektedir.
Tablo 10. Isletmelerin Veri Tabaru Kullanim Sirelerini ile Miisteri Sadakati Arasindaki Hi§kiyi Gosteren Varyans Analizi Sonuglar1

Isletmelerin Veri Taban1 Kullanim .
Siireleri . L. F Sig
N Mean Std. Deviation Std. Error

0-2 93 3,8763 ,63377 ,06572 6,754 ,000
3-5 82 4,0976 ,49027 ,05414

Miisteri Sadakati 6-8 59 4,2500 45248 ,05891
9-11 24 4,1667 A2775 ,08731
11 ve iizeri 42 4,3036 ,55911 ,08627
Total 300 4,0933 ,55812 ,03222

Tablo 10'a gore isletmelerin veri tabani kullanma siireleri ile miisteri sadakati saglama arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir (sig=.000). Veri tabanini uzun siire kullanan isletmelerin miisterileri
ile daha uzun soluklu ve iyi bir iletisim igerisinde olduklar: diistiniilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Veri tabanli pazarlama isletmelerin miisteri enformasyonu saglayarak pazarlama faaliyetlerini kisiye
6zel hale getirmesidir. Bu yontemle birlikte isletmeler elde ettikleri verileri yararl bilgiye dontistiirmekte ve
miisteri tatmini saglamak igin degerli bilgilere sahip olmaktadir. Elde edilen veriler pazarlama stratejisinin
bir parcasi haline gelmektedir. Isletmeler veri tabanli pazarlama sayesinde bir ¢ok avantaj elde
etmektedirler. Bu avantajlar; hedef pazar belirleyerek potansiyel miisterilere ulasmak, miisteri sadakati ve
bagliigr olusturulmak, miisterilere farkli ve 6zel mesajlar ulastirabilmek, diisiik maliyetle etkili tanitim
imkanina kavusmak, dogru marka konumlandirmasi yapmalk, tirtine yonelik geri bildirim saglamaktir.

Bu calismada veri tabanlh pazarlamayr kullanan igletmelerin elde etti§i yararlar tizerine
durulmustur. Calismadan elde edilen sonuglara gore isletmeler sektorlerine gore birbirinden farkli bir ¢ok
veri tabanin kullanmaktadirlar (Tablo 4). Ankete katilan isletmelerin yaklasik % 39'u 10 yil ve tizeri
zamandir faaliyet yiirtitmekte iken bu isletmelerin yalmizca % 14't 11 yil ve {izeri zamandir veri tabam
kullanmaktadir. Ayrica ankete katilan isletmelerin % 58'i 1 ila 5 yildir veri tabani kullanmaktadir. Buna gore
isletmelerin bir ¢ogu son yillarda veri tabani kullanmaya baslamistir ( Tablo 3 ). Iletisim teknolojisinde
yasanan degisimler ve piyasadaki rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler veri tabanli pazarlamaya daha
fazla 6nem vermeye baslamislardir.

Veri tabanl pazarlama sayesinde isletmeler miisteri sadakati, boliimlendirme, geri bildirim olanag,
pazarlama faaliyetlerinin etkinligi gibi bir ¢ok konuda verilerden yararlanmaktadirlar (Tablo 5,6,7,8). Bu
noktalarin hepsi isletmeye biiyiik bir rekabet avantaji saglarken giinimiizde 6nemini arttiran bire bir
pazarlama agisindan da hayati 6nem tasimaktadir. Isletmeler tiim bu avantajlarin arasindan en ¢ok miisteri
sadakati tizerinde durmaktadir. Ankete katilan isletme yoneticilerine gore veri tabanli pazarlamamn en
biiyiik avantaji miisteri baglilig1 saglamasidir. Ikinci olarak miisteriye 6zel hizmet sunma ve diisiik ticretle
tanitim yapma imkani gelmektedir (Tablo 9).
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Calismadan elde edilen sonuglara gore uzun siiredir veri tabanli pazarlamayi kullanan isletmeler
digerlerine oranla miisteri sadakati olusturmada daha basarili goriilmektedirler (Tablo 10). Bu durum ise
uzun siireli olarak veri tabani kullanmanin ne kadar énemli oldugunu gostermektedir. Isletmeler miisteri
baglilig1 olusturmak istiyorlarsa uzun siireli veri tabanli pazarlama stratejileri gelistirmek zorundadairlar.

Veri tabanli pazarlama her bir miisterinin 6nemli oldugu giintimiizde isletmelere biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Eger bir isletme miisterileriyle bire bir ilgilenmez, onlarin istek ve arzularim 6nceden tahmin
edemezse pazarlama acisindan bir adim geride kalacaktir. Veri tabanli pazarlama glintimtizde isletmeler
agisindan litks degil olmazsa olmaz stratejik bir elemandir. Hem pazarlama etkinliginin arttirilmasinda, hem
duisiik ticretle etkili bir pazarlama yontemi gelistirilmesinde, hem de miisteri sikayet istek ve taleplerinin
ogrenilmesinde veri tabanli pazarlama mutlaka basvurulmasi gereken bir yontemdir. Bu yodntemi
kullanamayan yada veri tabanini yalmizca fatura kesme gibi standart uygulamalarda kullanan isletmeler
rekabet acisindan her zaman geri planda kalacaklardir.
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