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OZET

Bu tezin amaci, veri tabanli pazarlamanin miisteri sadakati ile iliskisini
tanimlamak ve faktdrlerini ortaya koymaktir. Veri tabanli pazarlama, pazarlama
faaliyetlerini arttirmak veya gelistirmek ve pazarlama yonteminde daha iyi sezgi
kazanmak i¢in miisteriler hakkinda verileri analiz etme saklama ve bunlar1 derleme

yontemi olarak tanimlanmaktadir.

Veri tabanlar1, miisterilere ulasmak i¢in pazarlamacilara miisterilerle iligkileri

arttirma ve daha etkili iligkilerle dostuklarini kazanmasina izin vermektedir.

Bu arastirma da pazarlama veri tabanlari kullaniminin miisteri tarafindan
algilanmis avantajlar1 ve dezavantajlari, veri tabanli pazarlamada bilginin nasil
tanimlandig1 ve nasil test edildigi ana hatlariyla sunulmaktadir. Bununla birlikte ver
itabani ¢esitleri, yapilari, yazilimlar1 ve veri ambar1 hakkinda bilgiler verilmektedir.
Buna ilaveten veri tabanli pazarlama ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin 6nemi
vurgulanmaktadir. Bu tez ayrica, isletmelerin miisteri kazanma ve tutma stratejileri

hakkinda oneriler sunmaktadir.

Veri tabanli pazarlama konaklama sektoriinde yaygin olarak kullanilan
pazarlama stratejisidir. Bu aragtirmanin amaci, konaklama sektoriinde miisteri
sadakatini etkileyen faktorleri miisteri veri tabani kapsaminda ortaya koymaktir.
Bunun i¢in, Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otellerden veriler toplanmis ve bu toplanan
verilere gore otel yonetimlerinin miisterileri ile bire bir iliskilerdeki performansi
tespit edilmeye c¢alisilmigtir. Buna ilaveten, otellerin miisteri sadakat programi ve
miisteri iligkileri uygulamalarinin miisterinin tekrar gelmesi ile pozitif bir iliskisi

oldugu bu tezde ortaya konmaya calisilmistir.



il

ABSTRACT

The purpose of this thesis is to describe elements of database marketing as
they relate to customer loyalty. Database marketing is defined as the process of
collecting storing, altering and analyzing data about customers in order to get a better
insight into the marketing process and to improve or enhance the marketing efforts.
On the other hand, the database marketing activity is based on the analysis of

customer database.

Databases allow marketers to reach customers and cultivate relationships
more effectively and enhance relationships. The goal in this thesis is to provide the
marketers with a complete and solid understanding of how to properly establish and

use databases to help organizations maximize their relationships with customers.

This research provides baseline information about the perceived advantages
and disadvantages of the use of marketing databases, identifying how the information
in marketing databases is being used in marketing activities and examining how the
information itself is maintained. Furthermore, this thesis is to explore information
about the data warehouse, database structures and its architectures. In addition to
stress the importance of relationship between customer loyalty and database
marketing. This thesis offers ideas for identifying why customers are about to leave

the organization and potential actions to take to acquire with customers

The most common use of the database marketing was used to be in the hotel
industry. The objective of this research is to indentify the factors customer database
that are positively related to customer loyalty in the hotel industry. Using data
collected from 4 and 5 stars hotels in Turkey the findings indicate that using database
marketing with the performance of one to one relation with customers, the helping of
selecting high value customers and customer loyalty program are positively

correlated to customer loyalty.
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GIRIS

Gilinlimiiz pazarlama stratejileri miisteri odaklidir. Bu stratejilerin amaci,
miisteri istek ve ihtiyaclarini 6grenmek ve bu yonde ¢oziimler iiretmektir. Miisteriden
gelen bilgiler teknolojinin yardimi ile toplanmakta ve saklanmaktadir. Daha sonra
karar vericiler tarafindan bu bilgiler degerlendirilmekte, sorunlar tespit edilmekte ve
optimum ¢oziimler en kisa zamanda ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu ¢oziimlerin isletmeye
kar getirmesi ve sadik miisteriler yaratmasi beklenmektedir. Bilginin rekabette bu
kadar onemli oldugu giliniimiizde veri tabanli pazarlama da, modern pazarlama

stratejileri arasinda yerini kolaylikla almaktadir.

Veri tabanli pazarlama ile isletmeler, miisterilerin demografik, sosyo-
ekonomik 6zelliklerine, satin alma aliskanliklarina ve miisteri iletisimine ait bilgileri
toplamakta ve sonra bu bilgileri isletmenin hedefleri dogrultusunda faydaya
dontistiirmek i¢in kullanmaktadir. Bu bilgilerin dogru analiz edilip yorumlanmasi

isletmeye rekabet {istlinliigii getirmektedir

Her sektorde oldugu gibi konaklama sektoriinde de rekabet, giliniimiiz
Tiirkiye’sinde artmigtir. Otel yoneticileri, kar1 arttirmak ve bulunduklar1 bolgelerde
rekabet stiinliigii saglamak icin farkli pazarlama teknikleri uygulamaktadirlar. Bu
calisma, veritabanli pazarlamanin rekabette ne kadar 6nemli oldugunu ve veri tabanh
pazarlamanin isletmeye getirecegi katma degeri ortaya konmaktadir. Yapilan
uygulama ile sektdrdeki isletmelerin veri tabanli pazarlama stratejisi kullanimi
hakkinda durum tespiti yapilmistir. Ayrica, veri tabanli pazarlama ile miisteri
sadakatinin nasil saglandigi ve bu sadakatin nasil stirdiiriildiigii hem teorik hem de

uygulamali olarak gosterilecektir.

Bu calisma dort bolimden olusmaktadir. Bu g¢alismanin ilk boliimiinde,
kavramsal tutarliligi saglamak amaciyla ¢alismanin temel 6znesi durumunda olan
veri, enformasyon ve bilgi tartisilmis ve bilginin pazarlama sistemi ile olan iligkisi

ortaya konmustur.

Ikinci boliimde ise, veri tabanli pazarlama kavramsal olarak incelenmistir.

Ayrica, veri tabani kavrami, veri tabaninin Ozelikleri ve cesitleri, veri tabanl



pazarlamanin ¢esitleri, avantajlar1 ve dezavantajlari, kullanim amagclar1 ve gelisimi

hakkinda da bilgi verilmistir.

Uciincii boliimde, tezin ana konusu olan veri tabanli pazarlama ele almmustir.
Bu baglamda, veri tabanli pazarlamanin tanimi ve ilkeleri, igletme ve miisteriye
saglayacag faydalar incelenmistir. Miisteri sadakati, miisteri sadakatini etkileyen

faktorler ve miisteri sadakati i¢in veri tabanli pazarlamanin 6nemine deginilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise, veri tabanli pazarlama acisindan mevcut
durumun tespitine ait bulgular ve literatiir taramasiyla ortaya ¢ikan hipotezlerin
istatistiksel testleri yapilmistir. Calismada uygulama alanmi, Tirkiye’deki 4 ve 5
yildizl1 oteller olmasi nedeniyle, drneklerin daha ¢cok bu endiistriden verilmesine

gayret edilmis ve son boliimde uygulama alani hakkinda ayrica bilgi verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

BiLGi VE PAZARLAMA ILiSKiSi

Bilginin 6nemi her gegen giin artmakta, icinde yasadigimiz cag, bilgi cagi
olarak adlandirilmaktadir. Basarili isletmeler, teknolojideki degisime uyum saglayan,
bilgi toplayan ve bu bilgiyi degerlendirip verimli kullanan isletmelerdir. Giiniimiizde
yogun kiiresel rekabet ve siirekli degisim yasanmakta, isletmeler ¢evrelerindeki yeni
gelismeler nedeniyle beklenmedik tehdit ve firsatlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu
ortamda, isletmeler varliklarini siirdiirebilmek icin tehditleri sezebilmeli ve firsatlar
iyi degerlendirmelidir. Bu nedenle, pazarlama anlayisi doneminde bilginin 6nemini

daha da artmaktadir.

Isletmeler, bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeleri takip etmek, bu
degisikliklerden en iyi sekilde yararlanmak ve bu sayede varliklarini siirdiirmek
istemektedir. Isletme mevcut veya potansiyel pazar igerisinde bulunan birincil ve
ikincil kaynaklardan gerekli bilgileri toplamakta ve bu bilgileri karar verme
siirecinde kullanmaktadir. Gereksiz bilgi, hem zaman kaybidir hem de maliyetleri
yiikseltmektedir. Bu ylizden isletmeler, hangi bilginin 6nemli, hangi bilginin 6énemsiz
oldugunu 6nceden tespit etmesi gerekmektedir. Bazi isletmeler bu siire¢ icin bilgi
yonetim birimleri kurmakta ve biinyelerinde bu konu ile ilgili uzmanlar istithdam

etmektedir.

Bu boliimde ilgili kavramlara deginilecek ve bilgi ile pazarlama arasindaki
iligki incelenecektir. Bilgi kavramini daha iyi anlayabilmek icin sirasi ile veri ve

enformasyon kavramlarinin incelenmesi gerekmektedir.
1.1. VERI, ENFORMASYON ve BILGI

Pazarlamanin zaman i¢inde odaklandigi alanlara bakildiginda “bilgi”nin
geldigi nokta anlagilacaktir. Pazarlamanin gelisim siirecine; Onceleri pazarlama
boliimii bulunmayan, esas isi satis ve saticilar1 yonetmek olan, “ne iiretirsem onu

satarim” anlayis1 ile yonetilen igletmeler bulunmaktaydi. Bu doneme kisaca iiretim



anlayis1 dénemi denmektedir. Ikinci dénem ise, Biiyiik Ekonomik Kriz’den sonra
olusan satis anlayis1 donemidir. Satisin 6nemli oldugu, isletmelerin yogun bir sekilde
satisa yoneldigi ve “ne liretirsem onu satarim yeter ki satmasini bileyim” mantigiyla
hareket eden satis odakli isletmelerin bulundugu dénemdi. Gegen son yirmi yilda ise
rekabetin artmasi, miisteriyi memnun ederek kar saglama ve miisterilerle yakin iligki
kurma gibi miisteri odakli bir pazarlama anlayisi mevcuttur. Bu donem akademik
cevrelerce pazarlama anlayis1 donemi olarak adlandirilmaktadir. Bu donemin 6zelligi
miisteri odakli olmasidir. Miisteri, pazarlamanin bu modern c¢aginda kraldir.
Miisterinin 6nemli oldugu bu siirecte, miisterilere daha kaliteli {iriin ve hizmet
sunabilmek, miisterileri anlayabilmek ve onlarin isteklerini 6nceden tahmin
edebilmek i¢in isletme miisterileri ve pazar1 hakkinda gerekli bilgilerin elde edilmesi

gerekmektedir. (Mucuk 2004:8-10)

Isletmelerde bilgisayarin kullanilmaya baslanmasiyla, isletme iginde tutulan
i¢ ve dis ¢evre kaynaklarindan elde edilmis giinliik, aylik ve yillik belgelerden daha
verimli bir sekilde yararlanilmaya baglanmistir. Dinamik piyasa sartlar1 altinda
calisan isletmelerin, hizli degisimin getirdigi belirsizlikler nedeniyle etkin karar
alabilmeleri i¢in uygun veri, bilgi ve enformasyona sahip olmalar1 ile miimkiindjir.

(Tiirk 2003:75)

Veri (datium), bilgi (knowledge) ve enformasyon (information) kavramlari
anlamlar1 birbirine yakin oldugu i¢in kullanimlar1 sirasinda karistirilmaktadir. Veri
(Data), ham gergekler gibi diisiiniilmektedir. Enformasyon (Information) verinin
organize edilmis bir kiimesi olarak diisiiniilebilir. Bilgi (Knowledge) ise, anlaml
enformasyon olarak tanimlanabilmektedir (Bhatt 2001:69). Asagidaki sekil bu
kavramlarin hiyerarsik diizenini gostermektedir. Bilgelige erigsen kisi veya orgiitiin,

gii¢ ve rekabet avantaji sagladigi Sekil 1.1.’de goriilmektedir.



Bilgelik
Gii¢ ve

Rekabet
Avantaji / Bilgi \

/ Enformasyon \
/ Veri \

Sekil 1.1. Veri Hiyerarsisi
Kaynak: Peter D. NYHEIM, Francis M. MCFADDEN ve Daniel J. CONNOLLY,

Technology Strategies for The Hospitality Industry, Pearson Prentice Hall, 2005:211.

Tezimize temel olacak bu kavramlar1 tam olarak anlayabilmek i¢in bu

kavramlara deginmekte yarar vardir.
1.1.1. Veri Kavram

Sosyolojik agidan veri, bilginin olusmasma temel olan unsurdur. Veri,
insanlarla, nesnelerle, olaylarla veya diger varliklarla ilgili olan ger¢eklerdir (Baskol
1998:12). Isletmeler agisindan veri ise, yapilan islemlerin belli bigimde tutulmus
kayitlart olarak tamimlanabilir (Tirk 2003:75). Bir orgiit yapisina bakildiginda
icerisinde muhasebe, iiretim, pazarlama, satig ve personel boliimii gibi bir ¢ok veri
kaynagi bulunmaktadir. Giiniimiiz isletmeleri bu tip verileri veri ambarlarinda

toplamaktadir.

Veri, ham gerceklerdir (Bhatt 2001:69) ve tek baslarina bir anlam ifade
etmemektedir. Ornegin, bir miisterinin otelden ¢ikis1 igin resepsiyondaki islemler
verilerle ifade edilebilir. Bu, ¢ikis islemi ne zaman yapilmis, ka¢ giin kalinmus,
miisterinin oda siparisi, ne kadar para 6denmis gibi verileri icermektedir. Bu veriler,
miisterinin ni¢in bu oteli tercih ettigini veya otel yonetiminin basarili olup olmadigini

gostermemektedir.

Glniimiizde pek cok isletme, kendisine ait her tiirli veriyi bilgisayar
ortaminda saklamaktadir. Bu verilerin isletme i¢inde kullanimi ve paylasimi énem

tagimaktadir. Bu verilerin verimli ve diizglin kullanimi i¢in gilinlimiiz biiyiik



isletmelerinde veri uzmanlar1 ve yoneticileri bulunmaktadir. Bu uzman ve yoneticiler
verilerin nasil toplanip saklanacagi ve nasil bir enformasyon haline getirilecegi
konusunda egitilmis kisilerdir. Ozellikle biiyiik drgiitler bu egitimli kisileri istihdam
etmekte ve bu bilgiye yonelik teknolojik alt yapiya biiyiikk yatirnmlar yapmaktadir.

Isletmelerin ulasabilecegi bir ¢ok veri kaynagi bulunmaktadir:
1.1.1.1. Veri Kaynaklar
Veriler iki tip kaynak grubundan elde edilir. Bu kaynaklar;
- lkincil Veri Kaynaklari
- Birincil Veri Kaynaklari
1.1.1.1.1. ikincil Veri Kaynaklari

Ikincil veri kaynaklari, gecmiste toplanmis ve kaydedilmis bilgilerdir. Bu
bilgiler, i¢sel ve digsal olmak iizere ikiye ayrilir. Digsal kaynakli; bilgiler finansal
raporlar, silireli yayinlar, istatistiksel aragtirmalar ve bu arastirmayir yapan ve
yayinlayan orgiitler, toplu goriismeler ve reklam verileri gibi ticari kaynaklardan

olugmaktadir (Churchill 1999:223).

Kurum dis1 kaynaklar1 ise {i¢ grupta incelenebilir. Bunlar Sekil 1.2.°de

gosterilmistir (Nakip 2003:57).

Dis Kaynaklar
Yaymlanmis Bilgisayara Dayali Ozel Amagh
Kaynaklar Veri Tabam Servisler

Sekil 1.2. Kurum Dis1 Kaynaklar
Kaynak : Mahir NAKIP, Pazarlama Arastirmalari, Teknikler ve Uygulamalar, 2003:57.

Yaymlanmig kaynaklar; her tiirli yaymlanmis kaynaklari igeren kurum
disindan temin edilebilecek en genis ikincil kaynaklardir. Bu tiir kaynaklar; giinliik,
haftalik, aylik siireli yayinlari, kitaplar1 veya raporlar1 icermektedir. Bu tip kaynaklari
iilkemizde, Devlet Istatistik Enstitiisii, Bagbakanliga bagli olan Devlet Planlama

Teskilati, Hazine Miistesarlig1, Turizm Bakanligi, Dis Ticaret Miistesarlig1 gibi resmi



kurumlar yaymlamaktadir. Ayrica, giinlik gazete ve dergiler, Sanayi ve Ticaret
Odalarinin ¢ikardigr dergi ve raporlar gibi resmi olmayan yaymlarda ikincil

kaynaklardir.

Veri tabanlart da ikincil veri kaynaklaridir. Bilgisayara dayali veri tabani,
kurum i¢i ve dis1 olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Kurum igi veri tabanlari, isletme
icinde tutulan miisteriye daha iyi hizmet ve ayrica, isletme yoneticisine karar
vermede yardimci olan veri tabanlaridir. Gilinlimiizde bu tip veri tabanlari,
bankalarda ve otellerde sik goriilmektedir. Kurum dis1 veri tabanlar ise, oldukca
genis bir alam1 kapsamaktadir. Yahoo ve Google gibi portallar; diinyanin en genis
bilgi ve veriye sahip veri tabanlaridir. Yine Devlet Istatistik Enstitiisii’niin web

sayfasinda sundugu veriler de kurum dis1 veri tabanlaridir.

Ozel amagh servisler, 6zel arastirma sirketleridir. Bu sirketler sizin adiniza
alan arastirmasi yapan veya ellerinde bulunan mevcut bilgileri belli bir para

karsiliginda size satan arastirma sirketlerdir.

Ikincil veriler, bir pazarlama probleminin daha hizli ve ucuz bir bigimde
arastirilmasinda kullanilmaktadir. Ikincil veriler, ulasilmasi daha kolay ve daha
ucuzdur. Ozellikle internetin yayginlasmasi, ikincil verilere ulasmay1 daha hizli hale

getirmektedir.
1.1.1.1.2. Birincil Veri Kaynaklan

Birincil veri kaynagi, eger elimizde hi¢ veri yoksa veya veriler yetersizse
bizzat verinin kaynagindan toplanmaya calisilmasidir. Bu veriler, orgiit icinde
bulunan pazarlama boliimii veya Orgiit disindaki arastirma firmalar1 tarafindan

toplanmaktadir.

Verilerin anlamli hale gelebilmesi i¢in kiimelenmesi, yani enformasyon

olmasi1 gerekmektedir.
1.1.2. Enformasyon Kavram

Enformasyon, “belli bir sekle sokulmus, anlam tasiyan ve insanlara faydal
olabilecek veridir” seklinde tanimlanmaktadir (Zaim 2005:68). Tanimdan da

anlagildig1 gibi, ham verileri bir araya toplayarak onlar1 anlamli kiimeler haline



getirmektir. Ornegin bir otel miisterisinin bir giinliik yatak kullanimi bir veridir. Eger
bir hafta boyunca tiim miisterilerin yatak kullanimin1 gilinlere goére ayirirsak, yani
verileri giinlere gore kiimelersek anlamli enformasyon elde edilmektedir. Sonugcta;
elde, bir hafta boyunca hangi giinlerde kag¢ yatak doludur sorusuna cevap verebilecek

bir enformasyona sahip olunur.

Verileri enformasyona g¢evirmek i¢in kullanilan bazi yontemler su sekilde

stralanmaktadir (Tiirk 2003:79 ve Zaim 2005:69):
- Amaca yonelik olma: Veriler belirli amaca yonelik olarak toplanabilir.

- Swiflandirma: Veriler analize uygun bi¢cimde ve temel bilesenlerine

ayrilarak siniflandirilabilir.

- Hesaplanma: Veriler matematiksel veya istatistiksel olarak analiz

edilebilir.
- Diizeltme: Veriler hatalardan arindirilir.
- Ozetleme: Veriler kisa ve 6z goriinecek sekilde 6zetlenebilir.
1.1.3. Bilgi Kavramm

Global ekonomi endiistriyel iiretimden bilgi ve hizmet temeline kaymuistir.
Giliniimiizde basarili igletme yonetimi i¢in bilgi edinme ve onu saklama 6nemli bir

faktor olmaktadir.

Bilginin Ingilizce karsilig1 “information” ve “knowledge™’dir. Bu iki kelime
ayni anlama geldigi diisiiniilse de kullanim alanlar1 ¢ok farklidir. “Information”, daha
oncede deginildigi gibi, anlam olarak tam karsilig1 kiside mevcut olmayan ve yeni
olan bir bilgidir. “Knowledge” ise, kisi tarafindan bilinen, genel olarak herkes
tarafindan bilinen ve Onceden edinilmis yetenek gibi bilgidir. Bu iki kavram da
pazarlamada kullanilmaktadir. Isletmelerin pazar arastirmalari ile topladig: verilerin
kiimelenmis hali “enformasyon”dur. Isletmenin énceden bildigi sirket i¢i veya dis1
kaynaklardan elde ettigi enformasyon kiimelerine ise “bilgi” olarak aciklanabilir.
Bilgi daha somut bir kavram, bu yilizden de kolaylikla dl¢iilebilmektedir (Firestone
and McElroy 2005:23).



Bilgi, pozitif yukli bir kavramdir. Bu kavram genelde, giicii temsil
etmektedir (Gronhaug 2002:364). Genel olarak bilgi, “prosediirler, kurallar,
enformasyon ve disilincelerin organize edilmis bir kombinasyonu” olarak
tanimlanmaktadir (Bhatt 2002:32). Diger bir tanmima gore bilgi, “veri ve
enformasyonun akil siizgecinden gecirilip kisisel deneyimler, algilar, sezgiler,
duygular, degerler, yiikiimliiliikkler, uzmanlik goriisleri, egitim sonuglari, iiretim
sonuclart ve dogustan gelen yeteneklerle birlestirilerek karar verme, planlama,
karsilagtirma, degerlendirme, analiz, tahmin etme, tani, is uygulamalar1 ve siirecleri
vb. gibi  eylemlerde yeri geldiginde kullanilan  seklidir.”  (Capar,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=612, 2005 ve Bollinger and
Smith 2001:9). En kapsamli tanim ise, “bilgi belli bir diizen i¢indeki tecriibelerin,
degerlerin, amaca yonelik enformasyonun ve uzmanlik goriisiiniin, yeni tecriibelerin
ve enformasyonun bir araya getirilip degerlendirilmesi icin bir ¢erceve olusturan
esnek bir bilisimidir. Bilgi, bilenlerin beyinlerinde ortaya ¢ikar ve orada uygulamaya
gegirilir. Kuruluslarda yalnizca belgelerde ya da dolaplarda degil rutin ¢aligmalarda,

stireglerde, uygulamalarda ve normlarda da kendisini gosterir.” (Zaim 2005:70).
Bilginin sahip oldugu 6zellikler sunlardir (Tiirk 2003:83 ve Zaim 2005:70):

- Bilgi, stoklanamaz ancak, insan hafizasinda yer alir. Dil araciyla

baskasina aktarilir.

- Bilgi, ge¢misle ve gelecekle baglantilidir, ancak i¢inde bulundugumuz

zaman diliminde tiretilmektedir.
- Bilgi, simirhi ve karmagiktir.
- Bilgi, glivenilmez ve deneyimseldir.

- Bilgi, sosyal bir kavramdir, toplumun ve sosyal ¢evrenin bilgi ilizerinde

onemli bir etkisi bulunmaktadir.
- Bilgi, enformasyonun en yiiksek degeri igeren halidir.

Bilgi  kavrami, bilgi yOnetimi literatiirinde  farkli  bicimlerde
cesitlendirilmigtir. Bilginin tiirleriyle ilgili en ¢ok kabul goren ayrimlarin basinda

ortiilii ve agik olmak {iizere iki ¢esidi bulunmaktadir. Ortiilii bilgi, bir kisi icin
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ogrenme ile elde edilmis ve kisinin zihninde olan bilgilerdir. A¢ik bilgi ise, bir kisi
icin gazete veya dergi dokiimanlari, elektronik veri tabanlar1 ve dosyalar gibi bazi

dissal kodlamalardir (Walczak 2005:332, Bose 2004:458 ve Bhatt 2000:17).

Isletmelerde iki ortiilii ve iki agik bilgi transfer mekanizmasi bulunmaktadir.
Bunlar; sosyallestirme, digsallastirma, i¢sellestirme ve birlestirmedir. Sosyallestirme,
ortiilii yap1 icinde yeni bilgi kodlayan diger kisiye ortiilii bilgi gonderme yontemidir.
Sosyallestirme, kahve makinesi veya bir 6gle yemegi masasi ¢evresinde giindelik
konugmalar gibi informal veya danismanlik programlar1 gibi formal uygulamalardir.
Digsallastirma, isletme yazismalar1 ve elektronik mesajlar gibi bazi agik formatta
kodlanan ortiilii bilgi yontemidir. I¢sellestirme, acik bilgiye ulasma ydntemidir. Bu
bilgi, birey tarafindan Ogrenilir ve agik bilgi isletme ici arastirmalarinin bir
parcasidir. Igsellestirme ile birey agik arastirmalarda organizasyonun veri tabanini
kullanmaktadir. Son olarak, birlestirme, yeni bir acik formatin agik bilgiye
cevrilmesidir. Birlestirme yeni kaynaklar1 kapsamaktadir. (Walczak 2005:332). Kisi
elde ettigi gerekli bilgileri bu veri tabanma ilave etmekte ve organizasyon

igerisindeki diger kisiler ile bu bilgileri paylasilmaktadir.
1.1.4. Sanayi Devriminden Bilgi Devrimine Gecis

Giiniimiiz ¢ag1, bilgi ¢ag1 olarak adlandirilmaktadir. Isletmeler endiistriyel
cagdan bilgi cagina gegerken kendi icerisinde bigimsel ve yonetimsel bir ¢ok
degisiklik gecirmigstir. Degisiklige ayak uyduran ve degisikligi yasayan isletmeler
ayakta kalmis, degisikligi sindiremeyen isletmeler bu rekabet ortaminda

kaybolmuslardir.

Bilgiyi bu kadar 6n plana ¢ikaran ise, bilgi teknolojileridir. Bilgi teknolojisi,
bilgiyi insanlarin en kolay sekilde 6grenecegi bi¢imde insanlara sunmakta ve daha
iylyi bulma firsat1 vermektedir. Teknolojinin ve bilginin giiniimiiz kosullarinda
onemli rekabet araglar1 oldugunu diisiiniirsek, bilgi teknoloji bir isletme i¢in ¢ok

onemli oldugu diisiiniilebilmektedir.
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Dinamik Deng
-Hissedarlarin Ekonomik Haklar

Cikarlar Kazanma
-Finansal Yeniden

Yapilanma
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-Yeniden Yapilanma
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Bilgi Cag1
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Genisletilmesi Sekilleri
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Global Olma
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Global Gozlem
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Sekil 1.3. isletme Degisim Konular

Kaynak : Ernest-Jan MUTSAERS, Han Van Der ZEE ve Henrik GIERTZ, “The Evolution
of Information Technology”, Information Management and Computer Security, 6/3, 1998:115-
126.

Bilgi c¢agina gegis silirecinde isletmeler hem yonetimsel hem de bigimsel
degisiklik icine girmiglerdir. Yukaridaki Sekil 1.3.’de 1973 yillinda Nolan ve
Crosson tarafindan olusturulmus dort sahne modeli, bir isletmenin endiistriyel
cagdan bilgi cagma gecisteki degisim siirecini gostermektedir. (Mutsaers, Zee ve

Giertz 1998:116). Bu dort sahneye kisaca deyinmekte fayda vardir.
Kiiciilme

Endiistriyel c¢agdan bilgi cagma adim atan isletmelerde yapisal bazi
degisiklikler yasanmistir. Bu degisikliklerin basinda isletmenin kiiglilmesi
gelmektedir. Isletmeler rekabet iistiinliigii i¢in maliyetleri azaltma cabasi igine
girmislerdir. Bir ¢ok isletme, 6zellikle iletisimde teknolojinin biiyiik nimetlerinden
yararlanarak en ucuz iletisim araci olan elektronik postay1 kullanmaya baslamistir.
Internet ile igletmelerin tutundurma maliyetleri azalmistir. Bununla birlikte bir ¢ok

isletme sanal diikkanlar kurarak {iriin ve hizmetlerini bu yolla miisterisine sunma
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cabasi igerisine girmistir. Bu durum, diger bazi maliyetlerin azalmasina sebebiyet

vermektedir.

Isletmeler, dis kaynak kullanimini arttirmaktadir. Bilgi teknolojisi ile
isletmeler en wucuz tedarikgilere ulasmaya c¢alismaktadir. Bununla birlikte,
isletmelerin bir ¢ogu bazi boliimleri kendi biinyesinde barindirmak yerine, bu

boliimlerle ilgili sorunlarda disaridan profesyonel yardim almaktadir.

Isletmelerin kiiciilmesi yeniden yapilanmaya da sebebiyet vermektedir. Bir
cok boliim, teknolojinin etkisinden dolay1 ya kapanmis ya da degisiklige ugramistir.
Ornek vermek gerekirse, daha once defterler ile ugrasan bir muhasebe béliimii, daha

sonra teknolojinin sundugu bilgisayarli muhasebe programi kullanimina ge¢mistir.
Dinamik Dengeler

Bir isletmenin misterileri, ¢alisanlart ve tedarikgileri o isletmenin
hissedarlaridir. Gliniimiizde bir orgiitiin davranislari, ger¢ek zamanda online takip
edilebilmektedir. Hissedarlar para akigini, isletmenin yatirimlarini ve bunlarin
kisilere dagilimin1 takip edebilmektedir. Bilgi cagi siirecinin getirdigi dinamik

dengeler isletmeye ekonomik haklar kazandirmaktadir.
Pazar Gegiy

Bilgi cagina gecgerken iirlin ve hizmet iiretiminde ve sunumunda
farklilasmalar gozlemlenmektedir. Ozellikle teknoloji destekli hizmet sunumu her
gecen giin artmakta, isletmeler miisterilerin beklentilerinin {izerine ¢ikmak icin farkl
yontemler aramaktadir. Sonugta, kaliteli iiriin ve hizmetler sunulmaktadir.
Teknolojinin sagladigr imkanlar, yeni bilgisayar destekli iiretim teknikleri ve

simiilasyon ortamlar1 yaratmaktadir.

Gilinlimiiz pazarlama kosullar1 miisteri odaklilig1 gerektirmektedir. Cagdas
pazarlama stratejileri misteri merkezli yapidadir. Bu stratejilerin hemen hepsi
teknoloji destekli ¢alismaktadir. Miisterinin istek ve arzularini bilmek igin, onlarin
onceki alis verislerindeki tutum ve davraniglarindan yola ¢ikilarak tahmin
edilmektedir. En iyi tahmini yapmak, isletmeye rekabet avantaji saglamaktadir. Bu
avantaji saglamak icin isletmenin genis bir miisteri veri tabanina sahip olmasi

gerekmektedir. Veri tabanlar1 karar vericilere uygun verileri sunma imkani
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saglamaktadir. Bu veriler, bilgisayar ortaminda analiz edilmekte ve karar vericilere
kararlarinda yardimci olmaktadir. Miisterisini memnun eden isletme hem mevcut
miisterisini elinde tutmakta, hem de yeni miisteriler kazanmaktadir. Sonug¢ olarak,

isletme pazar payini arttirmakta ve yeni pazara yonelmektedir.

Goriildiigii gibi teknolojinin pazarlamaya girmesiyle isletmeye bir cok deger

katilmistir. Teknoloji ile birlikte yeni yonetim ve pazarlama stratejileri dogmustur.
Global Gozlem

Isletmeleri firsatlar1 yakalayabilmek ve kizisan uluslararasi rekabette basarili
olabilmek icin global bir bakis agisina sahip olmalidir. Isletme, basar i¢in global
diisiiniip yerel hareket etmelidir. Isletme, bireysel miisterilerinin istekleri {izerinde
odaklanmali, miisteriler ile siirekli etkilesim igerisinde olmalidir. Misteri ile
etkilesim teknolojinin sundugu hizmetlerle yerine getirilmektedir. Etkilesim siirekli
olmalidir. Isletme, miisterinin sorunlarmi dinlemeli ve ¢oziimler iiriitmelidir. Isletme
de miisterisine iirlin ve hizmetler hakkinda bilgiler sunmalidir. Bu etkilesim, yerel

oldugu gibi farkli dillerde sunulan dil segenegi ile uluslararas: da olabilmelidir.
1.1.5. Bilgi Teknolojisi

Iletisim teknolojileri alaninda radyo ve televizyon ile baslayan siireg
giiniimiize degin, ¢cok 6nemli ilerleme kaydetmistir. Bilgisayar teknolojileri alaninda
ise, 1960’11 yillarda gelistirilen basit fonksiyonlu bilgisayarlardan glinlimiiziin siiper
bilgisayarlarina dogru ilerleme gozlemlenmistir. (Aktan ve Vural 2005:39)

Diinyadaki baglica yeni temel teknolojiler “bilgi teknolojisi” alanindaki
yenilikleri kapsamaktadir. Bilgi teknolojisi, bir bilgi sisteminin teknolojik kismini
ifade etmektedir. Donanim, veri tabani, yazilim ve veri iletisim teknolojisi ise bilgi
teknolojisini olusturan araclardir (Baskol 1998:4). Bilgi teknolojisi, elektronik bilgi
islem sistemleri (bilgisayar) ve iletisim (telekomiinikasyon) teknolojilerini
kapsamaktadir. Bilgi teknolojisinin baslica bilesenleri sunlardir (Aktan ve Vural
2005:39).

- Bilgi islem teknolojisi (bilisim teknolojisi); bilgi islemde yazilim ve donanim
teknolojilerinin kullanimi,

- Uydu teknolojisi; uydular araciligi ile bilgi aktarima,
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- Mikro—elektronik teknolojisi; daha hizli ve hassas islem birimlerinin
gelistirilmesine yonelik bilim ve teknolojiler,

- Telekomiinikasyon teknolojisi; iletisim alaninda gelistirilmis yeni teknolojiler
(dijital teknoloji, fiber optik teknolojisi, lazer teknolojisi, akilli terminal,
internet, tele islem, videotex, telekonferans, faks, CD-Rom ve video-disk),

- Esnek otomasyon teknolojileri.

Teknolojiler, bilgi ve iletisim akimlarini iyilestirmeyi ve firma igindeki
personel ve yoneticilerin karar alma, koordinasyon ve isbirligi kapasitesini arttirmayi1
amaglayan Orgiitsel degisiklik ve yeniliklere de yol agmaktadir. Bilgi
teknolojisindeki ilerlemeler bilgi toplumunda, depolamanin, uyarlamanin ve
iletmenin degerini arttirirken, bu eylemler i¢in katlanilmasi gereken maliyetleri de
azaltmaktadir. Yazilimlar, bireysel ve OoOrgilitsel bilgi ihtiyacim1 karsilamak igin
bilgileri islemekte ve kontrol etmek icin agiklamalar sunmaktadir. Bilgisayar ve diger
teknik araglardan olusan donanim ise bilginin toplanmasi, depolanmasi ve sonugta
ciktinin elde edilmesine yardimecir olmaktadir. Veri tabani yonetim teknolojisi,

bilginin hizli bir sekilde hareket etmesine olanak saglamaktadir. (Baskol 1998:4)

Is yasami ve toplum iizerinde dénemli etkileri bulunacag: kabul edilen yeni
gelisen baslica global teknolojileri ve etkilerini ele almakta fayda bulunmaktadir.

Bunlara kisaca deginilirse; (Aktan ve Vural 2005:44-46).

Mikroelektronik : Yar iletken materyaller iizerinde islem, depolama ve
karsilastirma yapan fonksiyonlarin tek bir birim {izerinde entegre edilmesidir.
Mikroteknoloji, milimetre boyutundaki ara¢ ve yapilarin mikron (1 milimetre) ve
nano (1/1000 milimetre) biiyiikliigiinde imal ve dizayn edilmesidir. Mikroelektronik,
giiniimiiz sanayisinde ve Ozellikle bilgisayar ve bilgi teknolojisinde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bilginin islenmesi ve yayilmasinda kullanilmaktadir. Ayrica,
makinelerin kontroliinde mikro-elektronik belirleyici bir etkendir. Bu alandaki
gelismeler daha fazla bilginin depolanmasi ve islenmesine yol agarak daha diisiik
maliyette daha hizli ve kaliteli liretim ve iiretim siireglerinin ortaya ¢ikmasina yol

agmaktadir.
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Nanoteknoloji : Giinlik yasamimizi toptan etkileyecek gilicte yeni bir
teknolojidir. Atom ve molekiil 6lceginde 6zel yontem ve tekniklerle yapilan,
materyallerin ve araglarin inga edilmesini; bu 6l¢ekte dlgme, tahmin etme, izleme ve
yapim faaliyetlerinde bulunmasi ve bu 6l¢egin bazi temel 6zelliklerinden yararlanma
kabiliyetini ifade etmektedir. Nano teknoloji bilgisayarlari, yapilari, elbiseleri ve
materyalleri degistirecek ve yeni iirlinler ile, piyasalar1 ve insanlarin yasam tarzini

etkileyecektir.

Mikro-nanoteknoloji : Mikro ve nano 06l¢ekteki bir dizi teknoloji, uygulama
ve kavrami biinyesinde barindiran ve nano 6lg¢ekteki teknoloji ve uygulamalart mikro
Olcege aktaran ve her iki Olcekteki kendine o6zgii 6zellik ve fonksiyonlardan

faydalanarak mikroteknoloji ile nanoteknolojiye islevsellik katan bir teknolojidir.

Gilinlimiizde nanoteknoloji ve mikro-teknoloji kullanan veya gelecek bes-on
yilda bu teknolojilerin kullanilabilecegi bazi alanlar sunlardir: Ila¢ sanayii, giines
enerjisi, hidrojen {iretimi, bataryalar, goriintii teknolojisi, nano tiip iceren bilesenler,
kaplamalar, alasimlar, yalitim, sensorler, foton iiretimi ve detektorii, yeni lazerler,
biyo-analiz araglari, silah sanayii, biyolojik arastirma teknolojileri, tibbi goriintii
teknolojisi, filtreler, yapistiricilar, cilalar, yaglayic1 ve parlatici maddeler, boyalar,
yakit ve patlayicilar, tekstil, yiiksek kapasiteli bilgisayar diskleri, yeni tiir bilgisayar

¢ip ve hafizalari, optik parcalar ve karbon tabanl kiitiiphane ve veri tabanlaridir.
1.1.6. Bilgi Yonetimi

Bilgi yonetimi, son yillarda akademik ¢evre tarafindan ¢ok konusulan ve
tartisilan bir kavramdir. Farkli akademik disiplinlerin ilgi alan1 olan bilgi yonetiminin

bu disiplinler 1s181nda farkli tanimlar gelistirilmistir.
Bilgi yonetimi ile ilgili yapilan tanimlarin pek ¢ogu bilgi yonetiminin ne
oldugundan ¢ok onu uygulayanlar agisindan ne ifade ettigini aciklayici niteliktedir.

(Benden ve Fish 2000:129).

Bilgi yonetimi ile ilgili yaygin olarak kabul edilen tanimlar su sekildedir
(Zaim 2005:80):

“Bilgi yOnetimi, organizasyonlarin amaclar1 dogrultusunda bilginin

tiretilmesi, dagitilmast ve degerlendirilmesiyle, etkili bicimde kullanilmasiyla ilgili
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tiim siireclerin yonetilmesidir.” veya “bilgi yoOnetimi, dogru bilgilerin, dogru
zamanda, dogru kisiye ulagmasini saglayacak bicimde bilginin paylasilmasi ve
organizasyonun performansint gelistirecek bicimde kullanilmasint — hayata

gecirilmesini — saglayacak suurlu ve sistemli bir strateji gelistirilmesidir.”

Bir diger tanim ise, bilgi yonetimi “organizasyon siireclerinin, enformasyon
teknolojilerinin veri ve enformasyon iiretme kapasiteleri ile ¢alisanlarin yaraticilik ve
yenilik¢ilik kapasitelerinin sinerjik olarak kullanilmasina imkan saglayacak bigimde
yonetilmesidir.” Bu tanimdan da anlagildigi {izere, teknoloji ile insan, bilgi
yonetiminin O6nemli iki 6gesi oldugu ve bu iki Ogenin bir sinerji olusturarak

organizasyonu ayakta tutmasi vurgulanmaktadir.

Organizasyon icinde bir ¢ok veri bulunmaktadir. Bu veriler, birimler
icerisinde daginik sekildedir. Bilgi yOnetiminin goérevi bu verilerin bir diizene
konulmasi ve etkili bir sekilde kullanilmasi ve yonetilmesini saglamaktadir. Etkili ve
verimli yoOnetilen bilgiler, isletme i¢in deger iiretmekte ve rekabet avantaji

saglamaktadir.

Bilgi yonetimi, bir igletme igerisinde bilginin tretilmesi ve gelistirilmesi,
siniflandirilmasi ve saklanmasi, paylasilmasi ve kullanilmasi ile ilgili tiim faaliyet ve
stireglerin belirli bir amaca yonetilmesidir. Ayrica, bilginin pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmast veri tabanli pazarlama anlayisinin dogmasina sebebiyet vermektedir. Bu
noktada, veri tabanli pazarlamacilarin her birinin igletme igerisinde bilgi yoneticisi

oldugu soylenebilir.

Bilgi yonetiminin igerigiyle ilgili yaklasimlar ii¢ ana grupta toplanmaktadir.

(Zaim 2005:83)

i- Acik bilginin kullanilmasina yonelik teknoloji agirlikli yaklagim
olup, bilgisayarli veri tabanlari, bilgi tabanli sistemler, sebekeler,
elektronik posta v.b. gibi teknolojiler yardimiyla kisilerden elde
edilen bilginin organizasyona mal edilmesini ve s6z konusu

bilginin etkili bir bigimde kullanilmasini1 kapsamaktadir.
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11- Entelektiiel sermayenin degerlendirilmesine ve organizasyonun
kayit altina alinmis veya alinmamis entelektiiel birikiminin en

yiiksek seviyede faydalanmasina yonelik yaklagimdir.

iii- Isletme icinde, ydnetim ve organizasyon dahil bilgi ile ilgili tiim

stirecleri genis bir perspektifle ele alan yaklagimdir.

Bilgi yoOnetiminin amacit ve hedefleri, isletmeden isletmeye degisiklik
gostermektedir. Sistematik bir sekilde bilgi yonetimini uygulayan firmalarin 6nemli
bir cogunlugu ise veri depolar1 olusturmakla ise baglamaktadir. Bu tiir bilgi yonetimi
uygulamalarinin iki amaci bulunmaktadir. Birincisi, orgiit biinyesindeki bilgiyi
saklayarak yeniden kullanabilmek ve bilgiye herkesin ulasabilecegi bir zemini
olusturarak bilginin 6rgiit icinde yayilmasin1 saglamaktir. (Davenport — Volpel 2001:
213).

Bilgi yonetiminin ikinci amaci, organizasyonun sahip oldugu entelektiiel
sermayeyi en 1iyi sekilde degerlendirmek, bilgi varliklarini en etkili bigimde
kullanarak bunlardan en yiiksek veri saglamaktir. 1999 yilinda ingiltere’de yapilan
bir arastirmada, bilgi yOnetimi uygulamalarindaki amaclar1 arasinda sirketin hisse
degerinin yiikseltilmesi ve miisteri memnuniyetinin arttirilmas1 6nemli iki sonug
olarak ortaya konmustur. Bu arastirmadaki diger 6nemli sonuglar sirastyla; miisteriye
daha iyi hizmet sunabilmesi, iletisim agmin gelistirilmesi ve problem ¢6zme

stiresinin kisaltilmasi olarak ortaya konmustur. (Zaim 2005:85).
1.2. PAZARLAMANIN BILGI iLE OLAN ILiSKiSI

Pazarlamanin bilgi ile olan iligkisi deginmeden once kisaca pazarlamanin

tanimi, gelisimi ve ¢evresi hakkinda bilgi vermekte yarar vardir.

Isletmelerin asil amaci, insan ihtiyaglarini belirleyerek mal ve hizmet {iretmek
ve kendilerine kar saglamaktir. Pazarlama, bu amaca ulagmak i¢in kullanilan isletme

fonksiyonlarindan biridir.

Pazarlama akademik bir disiplin olarak ilk 1905 yilinda ABD, Pennsylvania
Universitesi’nde okutulmaya baslanmistir (Coroglu 2002:3). Pazarlama somut olarak
endiistri devrimi ile birlikte 1850’11 yillarda A.B.D.’de tartisilmistir (Giilcan 2002:7).

Amerika’da pazarlamanin temeli, koloniler zamanina dayanmaktadir. Amerika’ya ilk
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gelen goemenler ile yerliler arasinda ticaret baslamis bazi gogmenler perakendeci,
toptanci ve seyyar satict olmuslardir (Stanton, Etzel, Walker 1994:6). Literatiiriinde
gecen pazarlama evrimi 1880°li yillarda iiretim anlayist donemi ile baglamistir. Bu
donem 1929-1933 yillarindaki biiyiik ekonomik krize kadar siirmiistiir. Uretim
anlayis1 doneminde isletmelerin pazarlama boliimii yoktur. Satis yoneticilerinin
basinda bulundugu satis boliimleri vardir. Bu donem kisaca “ne iiretirsem onu
satarim” climlesi ile 6zetlemek miimkiindiir. Ekonomik krizden sonra mevcut sorun
tiretimden satisa  kaymistir. Bu donem satis anlayisi  donemi  olarak
adlandirilmaktadir. Isletme yogun bir sekilde tutundurma cabasi igerisine girmis ve
satig yoneticilerinin onemi artmistir. Bu donem kisaca “ne iiretirsem onu satarim,
yeter ki satmasini bileyim” climlesi ile ifade edilebilir. 1950’lerden sonra pazarlama
anlayis1 donemi, isletmeler arasi rekabetin artmasi, miisterilerin iiriin ve hizmetler
hakkinda daha cok bilgi sahibi olmasi ile kendini gostermistir. “Tiiketiciyi tatmin

ederek kar saglama” bu donemi ifade etmektedir (Mucuk 2004:7-9).

Gortildiigi gibi pazarlamanin bir isletme basarisindaki rolii ve onemi yakin
zamanda anlagilmistir. Pazarlama uzmanlari modern ¢agin getirdigi miisteri odakli
pazarlama stratejileri uygulamaya baslamis, miisteri memnuniyeti, miisteri degeri
gibi kavramlar gelistirmistir. Teknolojik alt ve {ist yapinin gelismesi ¢agdas
pazarlama stratejilerini olumlu etkilemektedir. Teknoloji sayesinde, isletmeler
miisteri ve pazar hakkindaki bilgiye daha hizli ulasmakta, bu sayede, miisteriye daha
kaliteli tirin ve hizmet sunmaktadir. Bu duruma giiniimiiz pazarlama anlayisinin

geldigi en son nokta denilebilir.

Yukarida degindigimiz pazarlama evrelerinden giiniimiiz pazarlama anlayisi
dogmustur. Bu siire¢ igerisinde pazarlama kavrami da siirekli degisim gostermistir.
Bir ¢ok pazarlama kavrami ortaya konumus, mevcut olan pazarlama kavramlari

gelistirilmistir. Pazarlama tanimlarindan bazilar1 sunlardir:

- “Pazarlama, ihtiyaclar1 ve istekleri degisim yoluyla doyurmaya yonelik

insan eylemleridir.” (Cemalcilar 1999:6)
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- “Pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amaclarina ulasmak
iizere mal ve hizmetlerin tliketiciye veya kullaniciya akisin1 yonelten

faaliyetlerin yerine getirilmesidir.” (Yiikselen 2003:4).

- Pazarlama, Orgiitsel amacglara ulasmak icin hedef pazara yonelik
insanlarin istedigi iirlinlerin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi, dagitilmasi
ve planlamasi i¢in olusturulmus isletme aktivitelerinin timidiir (Stanton,

Etzel, Walker 1994:6).

- Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1985 yillinda yaptigi tanima gore;
“Pazarlama, kigisel ve Orgiitsel amaclara ulagsmay1r saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek tizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin

planlama ve uygulama stirecidir” (Mucuk 2004:4).

Tanimlara bakildiginda pazarlamanin Oncelikli hedefi kisisel ve orgiitsel
amaglara ulasmak oldugu goriilmektedir. Gilinlimiiz rekabet kosullarinda bu amaclara
ulagsmak i¢in farkl pazarlama stratejileri gelistirilmistir. Yiiksek kalite, diisiik fiyat,
yiiksek pazar payi, miisteriye uyarlama, siirekli tlriin gelistirme, {iriinde yenilik
yapma, hizli biiyiiyen pazarlara girme ve miisterilerin beklentilerini agsma rekabet
stratejileri cagdas pazarlama stratejilerinde kullanilan yontemlerdir (Kotler 2000:6-
11). Rekabet stratejilerinde basarili olmak icin mikro ve oOzellikle makro g¢evre
faktorleri stirekli bilgi toplamali ve bu bilgiler karar vericiler tarafindan analiz

edilmelidir.

Kavramsal cercevelerin tam olarak oturtulmasi i¢in pazarlamayi etkileyen

makro ve mikro ¢evre faktorlerine de deginmekte fayda vardir.

Pazarlama cevresi, pazarlamay1 ve pazarlama kararlarini etkileyen énemli bir
unsurdur. Pazarlama c¢evresi igerisinde isletmenin kararlarini etkileyecek bir ¢ok
firsat ve tehlikelerle doludur. Isletme yoneticisi gevresel faktdrleri isletme igin
olumlu degerlendirir, firsatlar1 kara dontstiiriip isletmeyi tehditlerden uzak tutarsa
isletmenin yasama siiresi uzar. Pek cok isletme degisen cevre kosullarina ayak

uyduramadig1 i¢in pazardan ¢ekilmek zorunda kalmustir (Islamoglu 2002,43).
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Pazarlamay1 etkileyen makro ve mikro c¢evresel faktorler bulunmaktadir.
Makro faktorler sirasiyla; ekonomik, teknolojik, sosyo-kiiltiirel, yasal ve politik ve
rekabetgi c¢evresel faktorlerdir. Teknolojik c¢evresel faktoriin  pazarlama-bilgi

iligkisine ¢ok biiyiik etkisi oldugu gézlenmektedir.

Makro faktorlerin ilki ekonomik faktordiir. Milli gelir, kisi bagina harcanabilir
gelir, gelirin dagilimi, bor¢lanma olanaklari, enflasyon, istthdam gibi ekonomik

faktorlerdeki degisim pazarlama kararlarini etkilemektedir.

Kisilerin alim giiciindeki artis, talebi dogrudan etkilemektedir. Bu durum,
bazi igletmeler i¢in yeni firsat veya yeni pazar anlamina gelmektedir. Yine ekonomik

istikrar da uluslararasi isletmelerin o pazari tercih etme nedeni olarak gosterilebilir.

Makro faktorlerden ikincisi, teknolojik faktordiir. Teknoloji gelismisligin bir
gostergesidir. Teknoloji, giiniimiizde biitiin sektdrlerde kullanilan bir rekabet
aracidir. Pazarlamacilar da kendi sektorlerinde teknolojiyi verimli kullanmaktadir.
Teknoloji pazarlamanin her alanina girmis ve Ozellikle karar vericilerin karar

vermesinde 6nemli bir ara¢ olmustur.

(Cagdas pazarlama stratejileri olan, iliskisel pazarlama, e-posta yolu ile
pazarlama, veri tabanli pazarlama, biitiinlesik pazarlama gibi pazarlama stratejileri
teknolojiyi verimli bir sekilde kullanmaktadir. Bu stratejiler, bilgisayar yardimi ile
miisterilerini tanima imkani1 sunmaktadir. Miisteri veya pazar hakkindaki 6nemli
bilgiler veri depolarinda saklanmakta, ihtiya¢ duyuldugunda bu bilgiler
kullanilmaktadir. Isletmeler bu verilerin saklanmasinda paket programlar
kullanmakta ve bu paket programlar gerektiginde yoneticilere istatistiksel veriler

sunmaktadir.

Teknolojik alt yapry1 tamamlamamus isletmeler rekabette geride kalmaktadir.
Bunun igin, isletmeler imkanlar1 dogrultusunda teknolojiye yakin durmalar

gerekmektedir.

Ugiincii 6nemli faktdr ise, sosyo-kiiltiirel gevresel faktdrdiir. Bir toplumun
demografik 6zellikleri, toplumsal yapisi, sosyal kurumlar1 ve kiiltiirel yapis1 gibi
elemanlar, sosyo-kiiltiirel cevreyi olusturmaktadir. Ozellikle demografik 6zellikler

pazarlamay1 6nemli bir sekilde etkilemektedir. Bir pazardaki kadin erkek dagilimi,
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meslek, egitim, yas, v.b. demografik o6zellikler pazarlama kararlarimi degisik bir

bi¢imde etkilemektedir.

Insanlarin yasayis bicimleri ve tarzlari, hobileri, bos zamanlarmi nasil
gecirdikleri, diger bir ifadeyle kiiltlirleri yine pazarlamacilar1 ilgilendiren
faktorlerdir. Calisan bir bayanin calismayana gore hazir yemeklere bakisi farklidir.
Kisilerin gelir durumlar1 ile hobileri arasindaki iliski dogru orantilidir. Ama bazi
toplumlar var ki kiiltiirel yapilarindan veya yasayis tarzlarindan dolayi, gelir durumu
ne kadar iyi olursa olsun hobiye para harcamamaktadir. O kisiler i¢in en biiyiik hobi
para biriktirmek veya ev almaktir. Bati toplumu zevk i¢in yiikli harcamalar

yaparken, dogu toplumu bunu israf gorebilir.

Yasal ve politik ¢evre, dordiincii faktordiir. Pazarlamacilar karar verirken goz
onlinde tutmalar1 gereken kosullardan biri de siyasal iktidarlarin, kamu
yonetimlerinin, kamu oyu olusturan kurum ve kuruluslarin, sivil toplum 6rgiitlerinin

politikalarinin ve diisiincelerinin ne oldugudur.

Yiriirlikteki yasalar, bazi mal ve hizmetlerin iiretim, dagitim ve tutundurma
kararlarini sinirlarken, bazilarini ayricalikli duruma ytikseltmektedir. Alkolli icki ve
sigara reklamlarinin televizyon ve gazete de yasaklanmasi, ¢evre kirliligini 6nlemek

icin getirilen kanun veya yasaklar1 6rnek olarak gosterilebilir (Islamoglu 2002:51).

Kanada hiikiimetinin sigaraya getirdigi yasaklardan dolayi, bu iilkede yillardir
diizenlenen Formula 1 yariglarinin taginmasina neden olmustur. Yine ABD’de sigara
yiizinden kanser olan bir ¢ok kisi, sigara firmalarina agtiklar1 davalardan milyonlarca

dolar tazminat almislardir.

Besinci ve son ¢evresel faktor, rekabetci faktordiir. Rekabet denince ilk akla
gelen benzer mal veya hizmeti pazarlayan isletmeler akla gelmektedir. Rekabetin asil
tanimi: “genis anlamda tiiketici gelirlerinden daha fazla pay alabilmek i¢in yiiriitiilen

bir yarigtir.” denilebilir.

Gegmisten giinlimiize baktigimizda, rekabet avantaji saglamak i¢in bir ¢ok
faktor oldugu goriilmektedir. Bu faktorlerden en 6nemlisi ve ilk akla geleni fiyattir.
Ancak, fiyat hemen rakipleri harekete geciren bir aragtir. Diger bir ifadeyle, fiyat

degisikligi rakiplerin de ayni stratejiyi uygulamasina sebebiyet vermektedir. Bu
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ylzden isletmeler fiyat disinda farkli rekabet araglar1 kullanmaktadir (Mucuk
2004:25). Bu rekabet araglarindan biri de, hizmet kalitesidir. Son yillarda diisiik
fiyat ve yiiksek hizmet kalitesine ek olarak, teknolojik alt yap1 da rekabet i¢in dnemli
bir faktor olmustur. Teknoloji ile isletmeler misterileri ile bire bir iletisim

kurmaktadir.
1.2.1. Pazarlama Bilgi Sistemi

Isletmelerde dogru bir pazarlama bilgi sisteminin kurulmasi, uygun nitelikte
ve kalitede bilginin iiretilmesi i¢in gereklidir. Veri tabanli pazarlama séz konusu
oldugunda, bunun temelinde bilgi sistemi bulunmaktadir. Veri tabanli giiniimiiz
ekonomisinde, pazarlama bilgi sistemi, isletmeler i¢in biiylik 6nem tasimaktadir.
Ciinkii isletmeler, hizla degisen dinamik pazarlama ortamini denetim altina alip
karsilastiklar1 belirsizlik alanini daraltmak istemektedir. Bu durumda, isletmelerin
dogru bilgiye bir bagka deyisle, giivenilir ve kaliteli bilgiye gereksinmeleri

bulunmaktadir.

Veri tabanli pazarlama; miisteriler hakkinda belirli kaynaklardan veri ve
bilgilerin toplanmasi1 ve bunlarin bir veri tabanina kaydedilmesi esasina
dayanmaktadir. Bu noktadan sonra veri tabanli pazarlamanin ihtiya¢ duydugu veri ve
bilgilerin diizenli ve planl bir sekilde toplanmasi ve analiz edilmesi gerekmektedir.

Bu analiz sonuglarinin sunumunu saglayan ise pazarlama bilgi sistemleridir.

Pazarlama Bilgi Sistemi ve alt sistemleri ile ilgili pek ¢ok tanim yapilmistir.
“Pazarlama Bilgi Sistemi, pazarlama kararlarinin verilmesinde kullanilmak iizere,
bilginin diizenli olarak analiz edilmesi ve sunumuyla ilgili bir slire¢ ve yontemler
dizisi olarak goriilmektedir.” (Talvinen 1994:8) Bunun ardindan, giiniimiize degin
yapilan tanimlamalarda ise sistemin kapsami ve alt sistemlerin islevleri ele
alimmigtir. Pazarlama Bilgi Sistemi’nin gelisimi ve glinimiizdeki anlami, bilgi
tiretimine, kullanimina ve yonetimine verilen énemi anlamak ag¢isindan yararlidir.

Pazarlama Bilgi Sistemi’nin kavramsal gelisimi, Tablo 1.1.”de gosterilmektedir.
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Tablo 1.1. Pazarlama Bilgi Sisteminin Alt Sistemleri ve Gelisimi

Yazar Alt Sistemler

Alt Sistemleri Kullanim

Pazarlama Bilgi Sistemleri Yonetimi
Cox ve Good Destek Sistemleri
Faaliyet Sistemleri

Uhl Mevcut Haber Alma Sistemleri
Derinlemesine ve Kriz Bilgi Sistemleri
Tesadiifi Bilgi Sistemleri

Graf Veri Depolama ve Yeniden Kullanma
Gozlemleme Sistemleri
Analitik Bilgi Sistemleri

Kotler I¢sel Raporlama Sistemi
Pazarlama Istihbarat Sistemi
Pazarlama Arastirmasi Sistemleri
Pazarlama Karar Destek Sistemleri

Piercy ve Evans Pazarlama Verimlilik Analiz Sistemleri
Pazarlama Istihbarat Sistemi
Pazarlama Arastirmasi Sistemleri
Pazar ve Pazarlama Mod Sistemleri

Proctor Planlama Sistemleri
Denetim Sistemleri
Pazarlama Arastirmasi Sistemleri
Gozlemleme Sistemleri

Sisodia Istatistiksel Modeller
Optimizasyon Modelleri
Uzman Sistemler
Veri Kiimeleri

Li Girdi Alt Sistemleri
Veri isleme, pazarlama arastirmasi
ve istihbarat
Cikt1 Alt Sistemleri
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma
ve Pazarlama Karmasi

Operasyonel Pazarlama Bilgi Sistemi
Moriarty  ve Satig Giicti Verimlilik Sistemleri
Swartz
Dogrudan Postalama ve Yanitlama
Sistemleri
Tele Pazarlama Sistemleri
Satis ve Pazarlama Y 6netimi Sistemleri

Veri Toplama )
Analiz planlama ve I¢sel Denetim

Veri Toplama ve Denetim
Analiz ve Karar Verme
Analiz

Veri Toplama
Denetim
Analiz

I¢sel Kontrol

Analiz, Digsal Kontrol
Analiz

Analiz, Karar Verme

Analiz I¢sel Kontrol
Analiz, Dissal Kontrol
Analiz

Analiz, Karar Verme

Analiz ve Planlama
Kontrol

Analiz

Digsal Kontrol
Analiz, Karar Verme
Analiz, Karar Verme
Karar Verme

Analiz, Kontrol

Veri Toplama, Analiz, Kontrol

Analiz, Karar Verme, Planlama

Veri Toplama ve Uygulama
Veri Toplama ve Uygulama

Veri Toplama ve Uygulama
Analiz Kontrol

Kaynak : Jari M. TALVINEN, “Information Systems in Marketing Indentifying

Opportunities for New Applications”, European Journal of Marketing, v.29, n.1, 1995:11.
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Pazarlama bilgi sisteminin temel gorevi, karar vericilerin gereksinim
duyduklart bilginin tiirii, niteligi ve miktar1 ile sunulacak bilginin tiirii, niteligi ve
miktar1 arasindaki dengeyi saglamaktir. Ayni zamanda bu bilgi sistemi, ¢esitli karar
destek sistemleri yardimiyla karar vericilerin karar belirlilik alanlarin
genisletmelidir. Bu anlamda diisiiniildiigiinde, yeni ekonomi kosullar1 altinda bir
isletmede kullanilabilecek pazarlama bilgi sistemi ve alt sistemleri Sekil 1.4.°de

gosterilmektedir.

Pazarlamayla lgili Diger

Bilgi Sistemleri
Pazarlama Bilgi Sistemi g
Pazarlama Istihbarat — )
Sistemleri (Dissal Kontrol) | | Pazar yapisini ve Dis Bilgi Sistemleri
davranigini analiz <>
| etmek
Pazarlama Arastirma
Sistemleri
| Pazar firsatlarini
arasgtirma ve segme [ . )
Pazarlama Karar Destek Karar Destek Sistemleri
Sistemleri
| Pazarlama
Pazarlama Planlamasi IR Stratejilerini
Sistemleri hild Geligtirme >
| Yonetim Bilgi Sistemleri
Pazarlama Kontrol
Sistemleri (Igsel Kontrol) Pazarlama Taktiklerini
| Planlama >
Pazarlama Rapor
Sistemleri
| Pazarlama Cabalarini Islem Yontem Sistemleri
. < uygulama ve kontrol ~ [€ %
Pazarlama ve Satig Verimliligi
Destek Sistemleri

Sekil 1.4. Pazarlama Bilgisinin Uretilmesinde Kullanlabilecek Bir Sistem
Modeli

Kaynak : Jari M. TALVINEN, “Information Systems in Marketing Indentifying
Opportunities for New Applications”, European Journal of Marketing, v.29, n.1, 1995:20

Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya
dogru akisim1 igeren eylemler dizisidir. Bu eylemler gerek isletmeye, gerekse
miisteriye yonelik eylemler olup, satislarin planlanmasi, pazar arastirmasi, tiriinlerin

stratejik planlanmasi, fiyatlama, reklam, satislarin analizi seklinde siralanmaktadir.
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Isletme igin oldukga onemli olan bu eylemlere iliskin bilgiler, pazarlama bilgi

sisteminden temin edilmektedir. (Baskol 1998:20)

Pazarlama bilgi sistemi, Orgiit iginden ve disindan toplanan bilgilerin
yonetimini ve organize edilmesini saglayan bir programdir. Giiniimiizde bir ¢ok
pazarlama bilgi sistemi, bilgisayar destekli programlara dayanmaktadir. Pazarlama
bilgi sistemleri bir igletmeye, miisteriler, fiyatlar, reklam harcamalari, satislar,
rekabet ve dagitim harcamalar1 hakkinda bilgileri depolama, tekrar diizenleme ve

siiflama olanagi saglamaktadir.

Girdi Depolama Isleme Cikt1
Igsel
»  Bilgi
Pazarlama
Pazarlama Veri Karalarinin
> Veri > Simflama ve > Almabilmesi
Bankas1 Diizenleme icin Gerekli
Sistemi Olan Bilgi
Digsal
»  Bilgi
Geri Besleme : Bilgi Ihtiyacinin Degerlendirilmesi

Sekil 1.5. Pazarlama Bilgi Sistemi Unsurlar:

Kaynak : Melih BASKOL, Veri Tabanh Pazarlama Ekinciler Holding A.S.’de
Uygulamasi, Basilmamis Yiiksek lisans Tezi, Eskisehir, 1998:23

Sekil 1.5. pazarlama bilgi sistemi unsurlarini géstermektedir. Bu sekle gore;
isletmenin elde ettigi iki tip bilgi bulunmaktadir. Bu bilgi tiirlerinden ilki, igsel bilgi
sistemidir. I¢sel bilgi sistemi, isletmenin diizenli satis raporlari, envanterler veya
maliyetler gibi bilgilerdir. Digsal bilgiler ise, ekonomik tahminler, yillik raporlar,
rakiplerin istatistiki analizleri ve miisterilerden elde edilen bilgileri icermektedir.
Veri, daha sonra iglenmek ve analiz edilmek {izere pazarlama bilgi sisteminin veri
bankasinda depolanmaktadir. Verinin islenmesi boliimiinde veriler diizenli ve

sistematik bir sekilde siiflandirilmaktadir. Daha sonra gerektigi zamanda yoneticiler
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bu veri deposundan gerekli gordiikleri verileri alip analiz ederek yeni pazarlama

kararlar1 almaktadir. (Baskol 1998:20)

Geri besleme, isletmenin ihtiya¢ duydugu bilgiler bulunuyorsa bu yolla temin
edilmektedir. Eger isletme ve deposunda isletmenin ihtiyag duyacagi veya
yenilenmesi gereken veriler bulunuyorsa, geri besleme yoluyla isletme bu bilgileri

temin edebilmektedir.
1.2.2. Pazarlama Karar Destek Sistemleri

Karar destek sistemlerinin pazarlama bilgi sisteminde Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Karar destek sistemleri, karar vermeyi kolaylastirmak ve daha etkili
hale getirmek i¢in tasarlanan degisik model, simiilasyon ve uygulamalar1 kapsami
icinde bulunduran sistemlerdir. Bu sistemler, ticari kurulusun veri tabanindan elde
edilen bilgileri, veriler arasindaki iliskileri gosteren, farkli faaliyet ortamlarinin
benzerini olusturan ve algoritma ile yatay metotlarindan yararlanan analitik
cerceveye dahil eden uygulamalardir. Karar destek sistemleri bir analiz sunar ve bu
analize dayanarakta bir karar tavsiyesinde bulunmaktadir.

(http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl _gos.php?nt=461)

Bir karar destek sisteminin en kritik bileseninin sistemi besleyen verilerin
saglam, giivenilir ve kaliteli oldugunu sdylenebilmektedir. Karar destek sistemleri
firma dahilinde ve haricinde bulunan ortama ait verilere ihtiya¢c duymaktadir. Bu
ylizden, dogru verilere sahip olmak, karar destek sistemini, planlama, uygulama ve
kontrolde 6nemli ilk asamay1 olusturmaktadir. Dogru karara varabilmek i¢in tim
alternatiflerin bir arada goriilebilmesi gerekmektedir. Ayrica, bilginin zamana kars1
bir degeri oldugunda, etkili ve hizli kararlar verebilmek i¢in, sorunlara ait verilerin
en kisa zamanda karar verenlere iletilmesi saglanmalidir. Bu nedenle giiniimiizde,
yonetim faaliyetlerinde ve uzmanlik gerektiren cesitli islerde etkili, hizli ve dogru
karar verebilmek icgin karar destek sistemlerinden faydalanilmalidir. (Ozata ve Aslan

2004:11)

Giliniimiizde karar destek sistemleri yaygin olarak kullanilmamakla birlikte,
potansiyel katkilar1 daha ¢ok belirginlestiginden ve maliyetlerinin diismeye devam

etmesinin ardindan bu sistemlerin kullanimi her gegen giin artmaktadir.
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Bilgi 6 Stratejik
> PBS Uretim
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Sekil 1.6. Pazarlamada Bilgi Sistemleri

Kaynak : Jari M. TALVINEN, “Information Systems in Marketing . Indentifying
Oppotunities for New Applications”, European Journal of Marketing, v.29, n.1, 1995:17.

Sekil 1.6., birinci boliimiin 6zeti niteligindedir. Bu sekilde, pazarlama ¢evresi,
miisteri ve rakiplerin bilgi sistemlerini nasil etkiledigini ve verinin sistem igerisinde
nasil dolastigimi gostermektedir. Ayrica, isletme igerisinde bir verinin nasil elde
edildigini ve elde edilen verinin hangi yollardan gecerek enformasyon ve son olarak
bilgiye doniistiigiinii  goriilebilmektedir. Sekildeki numaralar veri akisini
gostermektedir. Kisaltmalar ise, sistemleri gostermektedir. Kisaltmalarin agilimlar
su sekildedir. IYS (Is Yontem Sistemleri), YBS (Y&netim Bilgi Sistemleri), KDS
(Karar Destek Sistemleri), PBS (Pazarlama Bilgi Sistemi), YOBS (Yonetim Bilgi

Sistemleri) olarak gosterilmektedir.

Pazarlama i¢in veri toplamanin odaklandig1 noktalar, miisteri temeli, rekabet
ve pazarlama g¢evresidir. Bu dgelerden elde edilen veriler, Is Yontem Sisteminde

(IYS) toplanmaktadir (1). Bu bilgiler ayrica, Pazarlama Bilgi Sisteminde de (PBS)
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toplanmakta (2) veya veriler IYS’den PBS’ne gonderilebilmektedir (3). 1YS’deki
veriler, nitelikli verilerdir. Bu veriler, pazarda bulunan miisteri, rekabetci ortam ve

pazarlama cevresinden 6zenle toplanmaktadir.

Isletme, Yonetim Bilgi Sistemin’de (YBS) siirekli digsal pazardan bilgi
almaktadir. Bu bilgiler, mevcut igsel bilgilerle karsilastirilmaktadir. Bu tip bilgiler,
satig tahminleri ve diger yonetim raporlaridir (4) ve (5). Satig tahminleri ve diger
yonetim raporlart YBS’de bulunmaktadir. Yukaridaki sekilde gdosterilen 4 ve 5
numarali oklarin kaynagi IYS ve islemsel PBS’dir. Bu oklara ek olarak, var olan
bilginin desteklenmesi, agiklanmasi ve derinlestirilmesi igsel bilgiyi tamamlamak
icin digsal pazarlama bilgisine ihtiya¢c bulunmaktadir. Bu sistemdeki dissal bilgi

kaynaklari, cogunlukla bilgi bankalar1 ve ticari veri tabanlaridir.

Veriden enformasyona ve bilgiye gecis : 1YS’ler, Islemsel Pazarlama Bilgi
Sistemiyle birlikte toplanan pazarlama bilgisi i¢in temel sistemlerdir. Islemsel
PBS’leri pazarlama ve satis aktivitelerini tamamlamak icin 6nemlidir. Sekilde
gosterilen biitiin bilgi sistemleri igletme tarafindan karar alma problemlerini ve bir
pazarlama planmin temeli olarak ihtiya¢ pazarlama bilgisinin analizi ig¢in
kullanilmaktadir. Bununla beraber, PBS’de toplanan veriler, dogrudan satis ve tele

pazarlama gibi farkl satis ve pazarlama eylemlerinde kullanilmaktadir.

Pazarlama yoOnetiminin kullandigi PBS Onerilen bilgiye dayanan kararlarin
yapimi, hedef pazarlarin analizi ve pazarlama faaliyetlerinin planlanmasini kontrol
etmektedir. Genelde pazarlama yonetiminin kullandigi PBS icin 6nemli igsel bilgi
arastirmalar1 islemsel PBS (7) ve YBS (8) tarafindan yapilmaktadir. Bu bilgiler,
yonetimsel PBS’de karar verme ve planlamada kullanilmaktadir. Yonetimsel
PBS’nin amaci, verilerin enformasyona ve son olarak da enformasyonun bilgiye
doniisiinii  saglamaktadir. Bu bilgi 06zellikle pazar tahminleri ve pazarlama
planlamasinda ihtiyag duyulmaktadir. Boylece, PBS bir isletmenin portfoyiiniin

onemli bir parcasi gibi goriilmektedir.

Analiz ve karar verme : PBS karar verme ve analizler i¢in bir ara¢ olmaktadir.
PBS’in KDS (Karar Destek Sistemleri) yakin gelismektedir. KDS i¢in enformasyon
kaynaklar sekilde gosterilmistir (6-9-12).
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PBS’inden karar verme merkezlerindeki Pazar bilgileri ihtiyaglart KDS’ye
gondermektedir (11-12). Farkli kaynaklardan elde edilen Yonetim Bilgi Sistemi
(YOBS) tarafindan analiz edilmektedir (6-13). YOBS tarafindan yapilan satis ve
pazarlama kararlar1 PBS’ine tekrar geri gonderilmektedir (14). Bu karallar PBS’inde

tekrar kontrol ve analiz edildikten sonra yonetimsel PBS’ine geri gonderilmektedir
(7).
Sekil 1.6°da pazarlama igindeki sistemleri ve sistemlerde dolagan veri veya

bilgiyi gostermektedir. Digsal ve i¢sel faktorlerin sistemi nasil etkiledigi ve verinin

ve bilginin nasil toplandig1 yine bu sekil i¢erisinde gosterilmistir.
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IKiNCi BOLUM

VERIi TABANI ve VERIi TABANLI PAZARLAMA

Cagdas pazarlamada bir isletmenin en 0nemli gorev miisteri yaratmak ve
mevcut miisterileri elde tutmaktir. Miisteri iliskili yonetimlerde, dncelikle miisterinin
taninmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de isletmeler, miisteri ile ilgili her tiirlii verinin
ve enformasyonun saklandigi bir veri tabanina sahip olmalidir. Gilinlimiiz isletmeleri
miisteriyi yarattiktan sonra onu kendisine sadik bir miisteri haline getirebilmesi i¢in
veri tabani kullanmalidir. Veri tabanlari, mevcut ya da potansiyel miisteriler
hakkindaki degerli bilgilerin yan1 sira, dogru miisteriye dogru zamanda dogru iliski

kurma imkan1 ve rekabet avantaji da saglamaktadir. (Coroglu 2002:98)

Bu béliimde, veri taban1 pazarlamasi kavramsal olarak incelenecektir. Ayrica,
veri tabani kavrami, veri tabaninin 6zelikleri ve gesitleri, veri tabanl pazarlamanin
cesitleri, avantajlar1 ve dezavantajlari, kullanim amaglar1 ve gelisimi hakkinda da

bilgi verilecektir.
2.1. VERI TABANI
2.1.1. Veri Tabam Kavrami

Veri tabanli pazarlama kavramima deginmeden once veri tabanit hakkinda

bilgi vermek gerekmektedir.

Literatiire bakildiginda veri tabani ile ilgili bir birine ¢ok yakin tanimlar
bulunmaktadir. Literatiirde gecen en genis tanima gore veri tabani; “depolanmus ilgili
verileri en az tekrarla bir araya getirme (birbirinin ayni olan verilerin tekrarinin
Onlenmesi) ve bir veya daha fazla uygulamaya hizmet etmek icin bu verilerden elde
edilen bilgilerin bir merkezde toplanmasina olanak saglanmasidir.” (Baskol
1998:30). Tanima gore veri tabani, verilerin depolanmasi ve daha sonra gerekli
bilgilerin olusturulmasi i¢in kullanilmasidir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin pazarlama bakis acisiyla verdigi tanima

gore; “veri tabani; mevcut ve potansiyel miisterilerin, demografik, psikografik ve
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satin alma ge¢misi gibi  bilgilerin  saklanmasi” olarak tanimlanabilir.
(http://www.marketingpower.com/mgdictionary.php?SearchFor=database&Searched
=1 -04/01/2006)

Tanimlardan da anlasildig1r gibi veri tabani, isletme icin gerekli verilerin
saklandig1 bilgi teknolojisi destekli bir ortamdir. Isletme bu sayede, mevcut ve
potansiyel miisterilerin demografik ve psikografik 6zelliklerini bilmekte bu bilgileri
isletmeye fayda saglayacak sekilde kullanmaktadir. Veri tabaninin 6nemli bir
faydasi, verileri siniflandirabilmesi nedeniyle, isletmenin dogru insana, dogru fiyatla

dogru zamanda ve dogru mesajla yaklagsmasini saglamaktadir (Carr 1994:12).

Veri tabani pazarlamasinin temellerini olusturacak olan veri tabani yapilar1 ve

veri tabani ¢esitlerine deginmekte fayda vardir.
2.1.2. Veri Tabam Yapilarn

Veri tabani tasarimindaki ana amag, verilere kolayca ulasmak i¢in onlari
siraya koymaktir. Bunun i¢in {i¢ tane veri tabanmi yapisi bulunmaktadir (Zikmund,

McLeod ve Gilberg 2003:37-40).
1- Cok Boyutlu Veritabanlari
2- Veri Analizi ve Enformasyon Dagitimi
a- Raporlar
b- Matematiksel Modelleme

3- Veri Madeni

2.1.2.1. Cok Boyutlu Veritabanlari

Birbirleri ile iligkili bilgileri iceren veri tabani yapilari, isletme verilerinin
saklanmasinda kullanilmaktadir. Bu verilerin saklanmasinda isletmeler, farkl
biiyiiklikte ve farkli 6zellikli bilgisayar sistemleri kullanmaktadir. Bu tip veri
tabanlari, bir biri ile iligkili verileri ayn1 veri tabani icerisinde saklamaktadir. Bir veri
boyutu 6zel bir diizen i¢cinde mevcut verileri veri tabanindan secip siralamaktadir.

Ornek vermek gerekirse, eger satiglarin kayitlari miisteri boyutunda ise kayitlar
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miisteri numara sirasina gore siralanmaktadir. Eger, kayitlar satici boyutunda ise

satict numarasi kullanilarak siralanma yapilmaktadir.

Isletme veri analizinde bir, iki veya ii¢ boyutlu veri tabam bulunmaktadir.
Ornek vermek gerekirse, sadece aylik satislarin dalgalanmasini gdsteren bir grafik ise
bu bir boyutlu analizdir. Boyut “zaman”la baslar ve aylik satis miktarlarini sekil ile
gosterir. Miisteriye satist gdsteren rapor ise iki boyutludur. Bu boyut igerisinde
“zaman” ve “miusteri” bulunmaktadir. Hangi {irlinlin hangi miisteriye satildigini
gosteren rapor ise li¢ boyutlu olarak tanimlanmaktadir. Bu boyut igerisinde “zaman”,

“lirin” ve “miisteri” bulunmaktadir.

Boyutlarin sayis1 arttik¢a kisiler tarafindan algilanmasi da zorlagmaktadir. Bir
ve iki boyutlu analizler icin grafik veya tablo gosterilebilmektedir. Fakat {i¢ boyutlu
analizlerin grafik ve tabloda gosterilmesi ¢ok zordur. Bunun ig¢in hiperkiip

kullanilmaktadir.

Sekil 2.1.de miisteri, zaman ve tirlinii gosteren bir hiperkiip yer almistir. Bu

kiip icerisinde gosterilen; 2. miisteri, E. malini, 2001 yilinda almistir.

1
' L
v . LV
s Snialel v iciiaidw dubty e
7 - !
R [ 20
1 L’ ' 1 L~ -
2 [ R i S
| ' —— 2002
Miisteri 3 ' | 2
4 e L S
5 ! e 2001 Zaman
6 : ’/’
',
“ 2000

Sekil 2.1. Hiperkiip’te Veri Ambari
Kaynak : William G. ZIKMUND, Raymond McLEOD, Jr. Faye W. GILBERT, Customer
Relationship Management: Integrating Marketing Strategy and Information Technology, Wiley,
2003:39.
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U¢ veya daha fazla boyut analizinde diisey dogru taslagi da
kullanilabilmektedir. Asagidaki sekilde bu taslak gosterilmistir. Sekil 2.2.’ye gore
koyu harfle yazilmis; satis, miisteri, {iriin ve zaman ifadeliri veri boyutunu temsil
etmektedir. Yonetici tarafindan ulasilmak istenen veriler; satis bolgesi, satig alan,

irlin ve satis aymni gosteren bir egri yardimi ile gosterilmektedir.

Saticilar Miisteri Uriin Zaman
-Saticilar | -Miisteri Zaman
-Satis isteri Saat
Bolimii Alan

Hatt1 Gilin
-Sdtis -Miisteri
Bolgesi Katagorisi A
-Biitiin -Biitiin -Biitiin Mevsim
Bolgeler Misteriler Uriinler

Yil

Sekil 2.2. U¢ ve Daha Fazla Veri icin Veri Boyutlar:
Kaynak : William G. ZIKMUND, Raymond McLEOD, Jr. Faye W. GILBERT, Customer
Relationship Management: Integrating Marketing Strategy and Information Technology, Wiley,
2003:40

2.1.2.2. Veri Analizi ve Enformasyon Dagitimi

Veri tabani kullanicilari, benzer analiz araglarin1 kullanarak veri ambarindaki
verileri analiz edebilmektedir. Bu araclar; raporlari, paket programlar1 ve

matematiksel modeli icermektedir.
2.1.2.2.1. Raporlar

Raporlar, bir bilgisayar sisteminden bilgiyi elde etmek icin kullanilan
geleneksel bir yontemdir. Raporlar; 6zel ve yenilenebilir olarak ikiye ayrilmaktadir.
Yenilenebilir (periyodik) bir rapor, aylik veya haftalik bir programa gore
hazirlanmaktadir. Kullanicilar, periyodik raporlart talep etmeden belli periyotlarda
otomatik olarak alabilir. Ozel bir rapor ise, dzel bir bilgi ihtiyac1 duyuldugu zaman
hazirlanan rapordur. Bir veri tabanina bir konu hakkinda soru yoneltmek, 6zel bir

rapor olarak degerlendirilebilir.
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Enformasyon kullanicilarinin ihtiya¢ duyduklar1 raporlarin alt yapisim
hazirlamada bilgisayar yazilim programlari kullanmaktadir. Veri tabani yonetim
sistemleri yazilan bir raporu sisteme dahil etme yetenegine sahiptir. Ornek vermek
gerekirse, Amerikada Boots The Chemists, UK Health ve Beauty Retailer
firmalarinin  sahip oldugu 1400 magazanin kullandigi Mikrostratejik isletme
programi, miisterilerin demografik ve magaza profiline goére raporlar
hazirlamaktadir. Bu raporlarin 6zelligi, isletme yonetimine belirli araliklarla satiglari
ve bagka konular hakkinda bilgi vermektir. Bu raporlar dogrultusunda isletme
yoneticilerinin sorunlar konusunda karar vermeleri kolaylagsmaktadir. Basit

raporlardan biri, agagidaki Tablo 2.1.’de gosterilmistir.

Tablo 2.1. Ornek Bir Satis Raporu

Satis Raporlari
Satis Bolgesi Satic1 Saticinin ismi Satis YTL
Numarasi Numarasi
1 123 Meri¢ Cagkurlu 4740
1 150 Biilent Delibas 300
1 188 Hakan Kutluay 880
1 198 Alp Serdar Aktiirk 325
Bolge 1 Toplam 6245
2 205 Baris Tiirk 120
2 220 Siileyman Eker 590
2 235 Halil Ozekicioglu 160
Bolge 2 Toplam 870
isletme Toplami 7115

Kaynak : William G. ZIKMUND, Raymond McLEOD, Jr. Faye W. GILBERT, Customer
Relationship Management: Integrating Marketing Strategy and Information Technology, Wiley,
2003:41.

2.1.2.2.2. Matematiksel Modelleme

Raporlar gecmiste ne yapildigimi ve simdi ne yapilmakta oldugunu
gostermektedir. Bilgi sistemleri kullanicilari ve karar vericiler ayrica, gelecegi
gormek istemektedir. Gelecegi gormek veya gelecegi tahmin etmek, matematiksel
modelleme ile saglanabilmektedir. Matematiksel modeller, ge¢misteki gozlemler ve
verilerin yardimi ile gergeklestirilmektedir. Uygulamacilar eldeki verileri uygun bir
simiilasyon programinda modelleyerek gelecekte olabilecek sonuglari tahmin etmeye

caligmaktadir.
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2.1.2.3. Veri Madenciligi

Miisterinin beklentileri artmakta ve onlart memnun etmek zorlagsmaktadir.
Miisterilerin alternatif iirlin dizilerine erisimleri ¢ok kolay olmakta ve miisterinin
isletmeye sadakati zorlagmaktadir. Ayni zamanda, isletmeler rekabet ve dinamik
pazarda basar1 icin karli misterileri tutma ihtiyaci duymaktadir. Sonug¢ olarak
isletmeler miisteri istek ve ihtiyaclarina en hizli sekilde cevap vermeye ve onlar

anlamaya ¢alismaktadir.

Basari igin isletmeler miigteri arzularin1 6nceden tahmin etmelidirler. Bir ¢ok
isletme bu durumun farkinda olmakta ve miisterileri ve onlarin tercihleri hakkinda
bilgi toplamaktadir. Isletmeler farkli programlarda miisterileri, pazarlari, iiriinleri ve
yontemleri hakkinda detayli bilgiler toplayip saklamaktadir. Veri madenciligi, bu
bilgileri yeni firsatlar yaratmak ve isletmenin gelecek stratejilerini belirlemeye
yardimeir olmak i¢in kullanmaktadir. Veri madenciligi, dogru hedef pazari segcmede
ve benzer davraniglar ve ihtiyaglar gosteren miisterileri siniflandirmada yardimci

olmaktadir. (Rafalski 2002:607)

Veri tabanli pazarlama uygulayan her tiirlii isletmenin bir veri ambarina sahip
olmast gerekmektedir. Bu veri ambarlarinin biiylkligii isletmenin bu konuya
aktardig1 parasal kaynaklar ile dogru orantihidir. Bazi isletmelerin veri ambarlar
gigabyte olarak oOlgiiliirken bazi isletmelerde ise terabyte (gigabytedan daha genis
veri alabilen) genisliginde olmaktadir. Toplanan veriler veri tabanlarinda
saklanmakta bu veri tabanlari da ambarlarda saklanmaktadir. Veriler tek baslarina
degersizdir. Bu veriler, belli bir ama¢ dogrultusunda islendigi zaman anlamli bir hale
gelmektedir. Ham veriyi bilgiye doniistiirme isi veri madenciligi ile yapilmaktadir.
Veri madenciligi, bu genis veri ambarindan yararl bilgileri alabilmektir. Bu yontem

matematiksel araclar ile saglanmaktadir.

Veri madenciligi su sekilde tanimlanmaktadir. “Veri madenciligi; isletmelerin
karar agamalar1 i¢in yeni bilgiler lireten ya da gelecekle ilgili tahminler ve planlar
yapmamizi saglayan bir dizi teknikler biitiiniidir.” (Karakas 2006,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/yon/mkl_list.php?id=11)
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“Veri madenciligi; onceden bilinmeyen, gecerli ve
uygulanabilir bilginin, veri yiginlarindan dinamik bir siire¢ ile elde edilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Bu siirecte kiimeleme, veri Ozetleme
simiflama  kurallarmin ogrenilmesi,  bagimhilik  aglarinin  bulunmasi,

degiskenlik analizi gibi farkli bir¢ok teknik kullanilmaktadir.” (Eker 2006)

Veri madenciligi ile biiylik veri yiginlarindan olusan veri tabani sistemleri
icerisinde gizli kalmig bilgilerin ¢ekilmesi saglanmaktadir. Bu islem, istatistik,
matematik disiplinleri, modelleme teknikleri, veri tabani teknolojisi ve g¢esitli

bilgisayar programlar1 kullanilarak yapilmaktadir. (Daniels 2005:4)
Veri madenciligi, kendi basina bir ¢cOziim degil
¢oziime ulasmak i¢in verilecek karar siirecini destekleyen, problemi ¢dzmek igin

gerekli bilgileri saglamaya yarayan bir aragtir. (Daniels 2005:5)

Bilgi Ihtiyac Werl Kaynaklan
AMAL et Inceleme
W
@ Hazirlama
VERI
Fullanma
Modell erme

Dederlendirme

Sekil 2.3. Veri Madenciligi Siireci
Kaynak : Hakan EKER, “Veri Madenciligi veya Bilgi Kesfi”,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=538 (08/03/2006)

Veri  madenciliginin  en  Onemli  asamalarindan  biri,  verinin

hazirlanmasit agamasidir. Bu asamada, firmanin mevcut bilgi sistemleri
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lizerinde iirettigi sayisal bilginin iyi analiz edilmesi, veriler ile mevcut is problemi

arasinda iligki olmasi gerektigi unutulmamalidir.

Tanimlanan problem i¢in gerekli oldugu diisiiniilen verilerin ve bu verilerin
toplanacagi veri kaynaklarinin belirlenmesi, veri inceleme asamasidir. Verilerin
toplanmasinda kurulusun kendi veri kaynaklarmin disinda, niifus sayimi, hava
durumu, merkez bankasi listesi gibi veri tabanlarindan veya veri pazarlayan

kuruluglarin veri tabanlarindan faydalanilmaktadir. (Daniels 2005:4)

Tanimlanan problem i¢in en uygun modelin bulunabilmesi, olabildigince ¢ok
sayida modelin kurularak denenmesi ile miimkiin olmaktadir. Bu nedenle veri
hazirlama ve model kurma asamalari, en iyi oldugu diisiiniilen modele varilincaya

kadar yinelenen bir siiregtir.

Kurulan ve gecerliligi kabul edilen model, dogrudan bir uygulama olabilecegi
gibi, bir baska uygulamanin alt pargasi olarak kullanilabilmektedir. Kurulan modeller
risk analizi, kredi degerlendirme gibi isletme uygulamalarinda dogrudan
kullanilabilecegi gibi, promosyon planlamasi simiilasyonuna entegre edilebilir veya
tahmin edilen envanter diizeyleri yeniden siparis noktasinin altina diistiiglinde,

otomatik olarak siparis verilmesini saglayacak bir uygulamanin i¢ine yerlestirilebilir.

Zaman igerisinde biitiin sistemlerin 6zelliklerinde ve dolayisiyla iirettikleri
verilerde ortaya ¢ikan degisiklikler, kurulan modellerin siirekli olarak izlenmesini ve
gerekiyorsa yeniden diizenlenmesini gerektirecektir. Tahmin edilen ve gozlenen
degiskenler arasindaki farklilig1 gosteren grafikler, model sonuglarinin izlenmesinde

kullanilan yararh bir yontemdir.
(Eker 2006: http://www .bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=538).

Glinlimiizde Finansal Uygulamalar, Sirket Kaynak Yonetimi (ERP), Miisteri
Iligkileri Yonetimi (CRM) gibi ticari yazilimlardan ve Web Loglar1 gibi
kaynaklardan giderek daha fazla veri toplanmakta ve veri tabanlarinda
saklanmaktadir. Bu verileri isleyemeyen isletmeler veri yoniinden zengin, fakat bilgi
bakimindan fakir duruma diismektedirler. Bu veri tabanlarindan faydali bilgileri
bulmak, giiniimiizde bir¢ok igletmenin ve uygulamanin odaklandig1 ana noktalardan

biri olmustur. Bu tiir bilgi kesifleri i¢in veri madenciligi siireci, anahtar bir kavram
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olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Veri madenciliginin ana amaci, elimizde bulunan
veriden gizli kalmig Oriintiileri ¢ikarmak, elimizdeki verinin degerini arttirmak ve

veriyi bilgiye dontistiirmektir.
(http://www.sqlnedir.com/Members/ArticleDetail.aspx?1d=81)
2.1.3. Veri Tabam Cesitleri

Veri tabaninda asagida gosterildigi gibi iic sekilde simiflandirma
yapilmaktadir. Bu {i¢ siniflandirma ise kendi ig¢inde farkl tiirlere ayrilmaktadir. Bir
isletmede veri tabami kullanimi, isletmenin ana fonksiyonlarina baghdir. Ornek
vermek gerekirse, isletme islemleri icin veri tabani; 6demeler ile ilgili veri tabani,
maliyet muhasebesi ile ilgili veri tabani, siparis yontemi ile ilgili veri taban1 gibi veri
tabanlarina sahip olabilmektedir. Diger bir ¢esit veri tabani ise, karar verme
faaliyetlerine dayal1 veri tabanlaridir. Bunlar pazarlama veri tabani, {iriin gelistirme

veri tabani, reklam/promosyon veri tabanidir. (Kumar ve Reinartz 2006:145-149)
Veri tabanlar1 asagidaki gibi siniflandirilmaktadir.
e Veri tabanlarinda bilgi igerigine,
e Pazarlama faaliyeti dogasina,
e Veri tabani teknolojisine dayalidir.

Simdi bu smiflan tek tek incelemekte fayda bulunmaktadir.

2.1.3.1. Veri Tabanlarinda Bilgi Icerigine Dayali Siniflandirma
Dort ¢esit bu tip veri taban1 bulunmaktadir. Bunlar;

- Miisteri Veri Tabani

- Muhtemel Miisteri Veri Tabani

- Kiime Veri Tabani

- Degerli Veri Tabani
2.1.3.1.1. Miisteri Veri Tabam

Miisteri veri tabani, bir veri tabaninin esasini olusturmaktadir. Miisteri veri

tabani, bir isletmenin miisterileri hakkindaki bilgilerin saklandigi yer olarak
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tanimlanabilir. Miisteri bilgilerinin saklanmasindan dolay1 isletmeler i¢in miisteri
veri tabant ¢ok Onemi bir varliktir. Pazarlamacilar en iyl miisterileri ile
haberlesebilmek ve onlarin profilini tanmiyabilmek i¢in miisteri veri tabam
kullanmaktadirlar. (Matthews ve Lawley 2006:219). Genellikle asagidaki bilgiler bir

miisteri veri tabaninda bulunmasi gereken bilgilerdir.
- Temel bilgiler : 1sim, Adres, Posta Kodu ve Telefon Numarasi

- Demografik bilgiler : Yas, Cinsiyet, Medeni Durumu, Egitim, Evde kag
kisinin yasadigi, gelir, v.b.

- Psikografik bilgiler : Faaliyetleri, Ilgi Alanlar1, Tercihleri, v.b.

- Al veris bilgileri : Bu giine kadar ki harcamalar, ne kadar siklikla alis veris

yapiyor, V.s.
- Diger ilgili bilgiler : Memnuniyet, sadakat, v.s.

Toplanan bu veriler, isletmelerin pazar paymi arttirmak icin miisteri
boliimlemesinde kullanilmaktadir. Bu verilerin  bazilari, isletmenin kendi
bilinyesindeki pazarlama bolimii tarafindan toplanirken, bazi bilgiler ise, disaridan
satin alinmaktadir. Tirkiye’de AvrupaData ve Anadolu Arastirma gibi firmalar
bulunurken, Amerika’da Acxiom, D&R, ve Prizm gibi sirketler veri toplamada oncii

olan sirketlerdir.
2.1.3.1.2. Muhtemel Miisteri Veri Tabam

Muhtemel miisteri, var olan misterilerin temel, demografik ve psikografik
ozelliklerine ¢ok benzeyen fakat igletmenin miisterisi olmayan kisilerdir. Muhtemel
miisteriler de mevcut miisteriler gibi isletmenin veri tabaninda bulunabilir. Isletme bu
sayede, muhtemel miisterilerini izlemekte ve bu kisilerin isletmenin {iriin ve
hizmetlerini almalar1 i¢in yogun bir sekilde tutundurma cabasi igerisine girer. Bu tip
miisteriler, heniiz isletmeden iirlin veya hizmet almadiklar1 i¢in alig veris bilgileri
bulunmamaktadir. Ornek vermek gerekirse, bir otel isletmesi mevcut miisteri
profilinin c¢ogunlukla 6gretmenlerden olustugunu tespit etmistir. Bunun {izerine
isletme, diger 6gretmenleri potansiyel miisteri olarak goriip onlar1 veri tabanina ilave

edebilir ve o kisilere yonelik tutundurma gabasi igerisine girebilir.
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Pazarlamacilar ~ muhtemel  miisteri  veri  tabanlarimi,  pazarlama
kampanyalarinin tasariminda kullanmaktadir. Bu kampanyalar isletmeye yeni
miisterileri kazandirmak amacindadir. Muhtemel veri tabani, muhtemel miisteriler
hakkindaki temel ve demografik bilgileri icerdigi i¢in pazarlamacilara pazari

boliimlere ayirmada da yardime1 olmaktadir.
2.1.3.1.3. Kiime Veri Tabam

Kiime veri tabani, nispeten kii¢iik kiimeler hakkindaki bilgileri igceren veri
tabanlaridir. Bu kiimeler jeografik referans gruplarina (miisterileri posta koduna gore
gruplandirma), benzer zevklere ve hobilere sahip gruplama (ayni kuliibe giden
miisteriler gibi) ve yasam sekilleri birbirine benzeyen miisterilerin
gruplandirilmasina dayanmaktadir. Ayni kiimedeki insanlar benzer tutumlar
sergilemekte, benzer aligveris aliskanliklar1 gostermekte ve ilgi alanlar ortak
olmaktadir. Bu kiimeleme sekli mevcut miisterilerle birlikte farkli bir alanda

muhtemel miisterileri de kapsamaktadir.

Veri tabani ¢oziimleri sunan Amerika’daki sirketlerden biri Prizm firmasidir.
Kiime veritabani i¢in Prizm iyi bir Ornektir. Prizm firmasi Amerika’daki her bir
eyaleti altmis iki bolgeye ayirmis ve asagidaki gruplart olusturmustur. Bu sayede
isletme gelecekteki potansiyel miisterilerini tamimakta ve bu miisterilere en etkili

yolla nasil ulasabilecegini gostermektedir. Bu gruplar asagidaki gibidir:

- SI(Se¢kin Mahalleler): S1 grubunun bes kiimesi iilkenin ¢ok zengin

insanlarindan olugmaktadir.

- Ul (Kente ait kent merkezi disinda oturan): Bu kiimeler profesyonelleri ve

yoneticileri igermektedir.

- CIl (Sehir Toplumu): C1 grubunun ii¢ kiimesi Amerika’nin ikinci {ist

tabakasini igermektedir.

- TI (Arazi Sahibi Ust Tabaka): Bu gruptaki kiimeler okul yasinda gocuklari

olan ve yiiksek gelirli aileleri kapsamaktadir.

Kiimeleme veri tabanina bir 6rnek vermek gerekirse; Global&Mail gazetesi,

Kanada’nin en popiiler gazetesidir. Gelirlerinin %75’ini reklam satiglarindan elde
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etmektedir. Global&Mail gazetesi hem okuyucu sayisin1 hem de reklam gelirlerini
arttirmak i¢in veri tabami pazarlama teknolojisini sehir merkezinin disinda kalan,
gazete pazar payimin diisiik oldugu yerlere uygulamistir. Bunun i¢in ilk 6nce, mevcut
veri tabaninda bulunan abonelerin demografik verilerini ¢ikarmistir. Daha sonra
Compuserach adli bir arastirma sirketinden yardim alarak hedef pazarda bulunan
kisilerin demografik 6zelliklerini ¢ikartip bunlart mevcut aboneleri ile kiyaslamistir.
Bu kiyaslama sonucunda mevcut miisterilerin demografik 6zelliklerine benzeyen
potansiyel miisterileri tespit etmistir. Sonugcta, potansiyel miisterilere tele pazarlama

programi ile ulasilmaya calisilmistir.
2.1.3.1.4. Artan Veri Tabam

Artan bir veri tabani muhtemel ve mevcut miisteriler hakkindaki bilgilerin
stirekli yenilenmesinde kullanilmaktadir. Bu veri tabani, miisteri tabanindan daha
genis bir veri tabanmidir. Artan veri tabani miisteriler hakkinda daha cok bilgi
icermektedir. Ayrica, bu tip veri tabaninda siirekli kullanici tarafindan bilgiler
giincellenmekte ve yeni veriler eklenmektedir. Artan veri tabani, veri tabaninda var
olan miisterilerin demografik 6zelliklerindeki degisiklikler, sosyo-ekonomik durumu
ve yasam sekli hakkindaki yeni bilgiler gibi verilerin glincellenmesidir. Bu tip veri
tabani; demografik, psikografik verileri, adres degisikligi, alis veris bilgileri, adres

degisikligi, gelir seviyesi degisikligi gibi verileri veya bilgileri icermektedir.
2.1.3.2. Pazarlama Faaliyetine Dayal Simiflandirma
Bu smiflandirmanin iki ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar;
- Pasif Pazarlama Veri Tabani
- Aktif Pazarlama Veri Tabani
2.1.3.2.1. Pasif Pazarlama Veri Tabam

Pasif bir pazarlama veri tabani, bir miisteri listesi olusturmay1 gerektirmekte
ve sonra bu liste veri tabaninda saklanmaktadir. Gelecekteki pazarlama g¢abalari
listedeki miisterileri hedefleyecektir. Bu veri tabaninin isletmenin stratejik pazarlama
kararlar tizerinde aktif bir etkisi yoktur. Sekil 2.4.’de goriildiigii gibi; veri tabaninda

onceden olusturulmus bir liste saklanmaktadir. Ayni liste farkli isletme
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kampanyalarinda kullanilmaktadir. Liste {izerinde her hangi bir degisiklik
yapilmamaktadir. Diger bir deyisle, veri tabanina mevcut bilgileri yenileyecek bir

veri girisi yapilmamaktadir.

Miisteri Listesi Miisteri Listesi

Kampanya 1 < Veri Tabani » Kampanya 2

Sekil 2.4. Pasif Veri Tabam
Kaynak : V. KUMAR, Werner J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A
Database Approach, John Wiley&Sons, 2006:150.
Herhangi bir miisteri veri tabani, pasif bir veri tabani olarak kullanilabilir. Bir
isletmenin veri tabanimi siirekli yenilemesi ve miisterileri hakkinda siirekli yeni
bilgiler girmesi ¢ok zor olmaktadir. Isletme veri tabanindaki bilgileri

giincellemiyorsa mevcut veri tabanini pasif olarak kullantyor demektir.
2.1.3.2.2. Aktif Pazarlama Veri Tabam

Pazarlamacilar stratejik pazarlama planlarim1 gelistirmek i¢in aktif bir veri

taban1 kullanmaktadir. Sekil 2.5.’te aktif bir pazarlama veri tabaninin nasil ¢alistigi

gosterilmistir.
Stratejik Pazarlama
Veri Tabani »| Pazarlama »| Programlari
Plan1
7\
v
Verilerin P Programlarin
Yenilenmesi | Sonuglar |~ Uygulanmasi

Sekil 2.5. Aktif Veri Tabanm
Kaynak : V. KUMAR, Werner J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A
Database Approach, John Wiley&Sons, 2006:150.
Her pazarlama programi, veri tabaninda bulunan veriler yardimi ile

planlanmaktadir. Bundan sonra program pazarda uygulanir ve sonuglar
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degerlendirilir. Bu uygulama sonucunda elde edilen yeni bilgiler veri tabaninda

bulunan eski bilgilerle yer degistirir. Diger bir degisle; eski bilgiler tazelenmektedir.

2.1.3.3. Veri Tabam Teknolojisine Dayanan Siniflandirma

Veri tabanlari, temel teknolojilerine gore de siniflandirilmaktadir. Bunlar;
- Hiyerarsik Veri Tabani
- Tersine Cevrilmis Veri Tabanmi
- Tliskisel Veri Tabam

2.1.3.3.1. Hiyerarsik Veri Tabam

Hiyerarsik veri tabaninda veri iliskileri, kayitlar arasinda bire bir ya da birden
fazla iliskiyi yansitan hiyerarsik, bir baska deyisle, pramit seklinde bir yapisi
bulunmaktadir. (Baskol 1998:62)

Hiyerarsik veri tabani, miisteriye yoneltilen sorularin standart ve rutin oldugu
zamanlarda yararli olan bir veri tabanidir. Hiyerarsik veri tabani bankalar, havayolu
sirketleri ve otel endiistrisinde tercih edilmektedir. Hiyerarsik veri tabaninda bir
miisteriye ait tim bilgiler tek bir dosyada kayda alinmakta, tek bir merkezde
toplanmaktadir. Bu merkez ¢ok genis bellege sahip ana bilgisayarin bulundugu,
biitlin miisteri bilgilerinin toplandig1 veri ambaridir. Ana bilgisayara bagl olan biitiin
bilgisayarlar bu bilgilere erisebilmektedir. Bu tip veri tabani, ¢ok sik kullanilan bir

verl tabani olarak bilinmektedir.
2.1.3.3.2. Tersine Cevrilmis Veri Tabam

Tersine ¢evrilmis veri tabani, dogrudan pazarlama uygulamalar i¢in ¢ok
uygundur. Bunun nedeni, hiyerarsik veri tabanindan daha hizli ve kullanimi1 daha
kolay olmasidir. Tersine veri tabaninda miisteriler belli gruplarda toplandiktan sonra
bunlart da kendi iginde hiyerarsik sekilde simiflandirilmasi miimkiindiir. Ornek
vermek gerekirse, bu hiyerarsik siniflandirma, miisterinin demografik 6zelligine veya

harcadig1 para miktaria gore olabilir.
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2.1.3.3.3. Iliskisel Veri Tabam

Iliskisel veri tabani, bir cok basit tablolardan olusmaktadir. Iligkisel veri
tabanindaki baslica farklilik veri kalemleri arasinda 6nceden belirlenmis iliskilerin
olmamasidir. Veriler sira ve siitunlar1 olan bir tabloda depolanmakta ve tablolar
verilere pazarlama uygulamalar1 agisindan nasil erisilecegi ve nasil kullanilacagina
bagl olarak bir birlerine baglanmaktadir. Kullanici sisteme yonelttigi sorular ile bu
tablolardaki bilgiye ulagsmaya ¢aligmaktadir. Bunun anlami, diger veri tabanlar ile
kiyaslarsak bu tip veri tabani ¢ok esnek ve hizlidir. Bu sistemde tiim veriler, ayri ayri
dosyalarda degil, veri ambar1 olarak adlandirilan tek bir ortamda depolanmaktadir
Oracle, SQL Server ve Microsoft Axcess gibi veri tabanlarmin hepsi birer iliskisel
veri tabanidir. Bu yazilimlarla ilgili bilgileri vermeden 6nce veri tabaninda bulunan

bir miisteri dosyasina deginmekte fayda vardir:

Pazarlama veri tabani; miisteri bagliligin saglanmasi, satiglarin arttirilmasi,
rekabet Ustlinliigli saglanmasi amagclarla kullanilmaktadir. Genel olarak veri
tabanlarindaki bir miisteri dosyasinda asagida Sekil 2.6.’da gdsterildigi gibi bilgiler
bulunmaktadir. Bu sekilde, dncelikle miisteri ile ilgili adi, soyadi, e-posta ve telefon
numaralari, ev ve i adresi, cinsiyeti, yasi, medeni durumu gibi demografik bilgilere
ihtiya¢g bulunmaktadir. Daha sonra yasam stili, egitim durumu ve kredi ge¢misi gibi
digsal bilgiler kaydedilmektedir. Miisterinin en son siparisi ve ne siparis ettigi ve
isletmenin en son ne zaman miisteri ile etkilesim igerisinde oldugu ile ilgili bilgiler
ise iletisim bilgilerinde saklanmaktadir. Miisteri ile iletisim sayisi, miisteri nosu,
isletme i¢in miisteri degeri, 6deme sekli ve varsa miisterinin {iye oldugu sadakat

programi1 hakkindaki bilgiler, bu miisteri kayit dosyasinda bulunmas1 gerekmektedir.
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Miisteri Ornek : Baris Kaymak
Ad1 ve Soyadi Barig Kaymak
E-mail bkaymak@hacettepe.edu.tr
Cep Telefon Numarisi 05325142458
Ev Adresi Isik Apt. A Blok N:8
Cadde/Sokak Ihramcizade cad.
Sehir Sivas
Posta Kodu 58030
Cinsiyet Erkek
Dogum Giinii 19/11/1976
Medeni Hali Evli
Yasi 30
Cocuklarin sayisi Yok
Dissal Veriler

Geodemografik Gostergeler
Yasam Stili
Kredi Gegmisi ve Orani
Egitim Durumu
MPS/TPS iiyeligi*
iletisim Bilgileri
Kampanya Kodu
Mesaj Kodu
[letisim Tarihi
Cevaplama
Siparis
Geri doniis
Miisteri Sikayetleri
Iliskisel Veriler
[letisim say1s1
Hesap no
Satin alinmug {irin katagorileri
Alis veris verisinin degeri
Alig veris tarihi
Odeme sekli
Bilgilerin yenillenme tarihi
Sadakat programi detaylar1

Geng, moday1 takip eder
Hiirriyet Gazetesi okur, Futbol oynamay1 sever
Cok iyi
Yiiksek Lisans
Var

01
03
05/05/2005
Evet
3 Parca
Yok
Yok

7 adet posta
12223/6789
01/04/06
Skor : 67 (en iyi ligiincli miisteri)
Son iki y1l
Kredi Kart1
09/05/2000
Yok

*MPS — Posta segenegi sistemi : Bu sistem, miisteri ile etkilesimin posta ile yapilmasi TPS—
Telefon segenegi sistemi : Bu sistem, miisteri ile etkilesimin telefon ile yapilmasi

Sekil 2.6. Veri Tabaninda Ornek Bir Miisteri Kaydi
Kaynak : Alan TAPP, Principles of Direct and Database Marketing, Third Edition,

Prentice Hall, 2005:27.

2.1.4. Veri Taban Yazilimlar

Glinlimiizde yazilim firmalar1 tarafindan tasarlanmis bir ¢ok veri tabani

yazilimi1 bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlileri sunlardir: (Nyheim, McFadden ve

Connolly 2005:68)

- Oracle
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- Microsoft Axcess

- SQL

2.1.4.1. Oracle

Oracle veri tabani, kaynaklari uygulama yazilimlar1 arasinda dinamik bir
sekilde paylastirmak amaciyla yonetim islerini otomatik haline getirerek ve
sunuculart da kiimelendirerek bilgi islem operasyonlarinin maliyetlerini diistirmek

lizere sebeke bilisimi icin tasarlanmig sektdriindeki ilk veritabanidir.

Oracle veri tabani, birim olarak kabul edilen verilerin bir araya
toplanmasindan olusmaktadir. Veri tabaninin amaci, birbiriyle iliskili bilgilerin
depolanmasi ve sorgulanmasidir. Bir veri tabani sunucusu, bilgi yonetimiyle ilgili
problemleri ¢6zmede anahtar roldedir. Genel olarak bir sunucu, biiyiikk miktardaki
veriye ¢ok kullanicili bir ortamda, bircok kullanicinin ayni anda ayni veriye
ulasabilmelerini giivenilir bir sekilde saglar. Bunu yaparken aynmi zamanda izinsiz
erisimi engeller ve hata durumundan kurtulmak i¢in gereken en uygun ¢oziimleri

sunar. (http://www.oracle.com/global/tr/database/Oracle VTYS Giris.pdf)

2.1.4.2. Microsoft Axcess

Microsoft Access, bir veri taban1 yonetim programi olup kisi veya isletmeler
icin veri tabanlar1 olusturmak, kullanmak ve gelistirmek i¢in yararlanilmaktadir.
Oldukga basit yapis1 ve sundugu genis fonksiyonlar ile basit veri tabanlarindan,
gelismis bilgi sistemlerine c¢esitli uygulamalar gelistirmek i¢in uygun bir altyapi
sunan Access, orta biylkliikteki firmalar ve ev kullanicilart igin yeterli bir

programdir

Farkli uygulamalar kullanarak gelistirilen veri tabanlari ile Microsoft Access
altinda calismaya devam edebilir veya burada olusturulan veri tabanlarimi farkli
dosya bigimlerinde saklanabilmektedir. Kullanim kolaylig1 ile amatdr kullanicilar
icin bir baslangi¢c noktasi teskil eden program, sundugu SQL gibi standart ¢alisma
araclart ile de profesyonel kullanicilarin c¢alismalarint  kolaylastirmaktadir.

(http://www.bilgisayarogren.com/accessders5.htm)
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2.1.4.3. SQL — Veri Tabani Programlama Dili

SQL (Structured Query Language) kendisi bir programlama dili olmamasina
ragmen, bir ¢ok kisi tarafindan dyle bilinmektedir. SQL herhangi bir veri tabani
ortaminda kullanilan bir alt dildir. SQL ile yalnizca veri tabani iizerinde islem
yapilabilmektedir. SQL ciimlecikleri kullanilarak veri tabanina kayit eklenebilir, olan
kayitla degistirilebilir ve bu kayitlardan listeler olusturulabilir. SQL ciimlecikleri
genellikle ayn1 olmakla birlikte, farkli veri tabani ortamlarinda degisebilmektedir.
Ayrica veri tabanlarmin kendilerine 6zgii SQL komutlar1 da bulunmaktadir.

(http://www kolayphp.com/article16.html)

SQL veri tabanlar, iliskisel veri tabanlaridir. Bunun anlami verinin basit
iligkiler kiimesi i¢inde depolanmasidir. Oracle veri tabanindaki tiim islemler SQL
climleleriyle gergeklesmektedir. SQL ciimleleri alti kategoriye ayrilmaktadir.

(http://www.oracle.com/global/tr/database/Oracle VTYS Giris.pdf)

Veri Tamimlama Dili Ciimleleri (DLL) : Kullanildig1 yerler; sema nesnesi
yaratmak, saklamak ve silmek gibi islemler ve kullanicilara veri tabani i¢indeki

nesneler i¢in yetki verilmesinde kullanilmaktadir.

Veri Degistirme Dili Ciimleleri (DML) : Kullanildig1 yerler; varolan veriyi

sorgulamak, degistirmek, silmek ve yeni veri girmekte kullanilmaktadir.

Veri Tabani Hareketi Kontrol Ciimleleri : DML cumlelerinin veri tabanina

yansima seklini kontrol eden ciimlelerdir. Ornegin; ROLLBACK, SAVEPOINT v.s.

Oturum Kontrol Ciimleleri : Kullanicilarin var olan oturumun Ozelliklerini

kontrol etmelerini saglayan climlelerdir.

Sistem Kontrol Ciimleleri : Oracle sunucu Ornegine ait 6zellikleri kontrol

etmek icin kullanilan ciimlelerdir.

Gomiilii SQL Ciimleleri : DML, DDL ve veri tabanit hareketi kontrol
climlelerinin  prosediirel programlama  dillerinin  iginde gomiilii  olarak

kullanilmasidir.
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2.1.6. Veri Ambarn

Veri ambarlama, isletmenin giin ve giin desteklenmesi icin verilerin
sistematik bigimde organize edilmesi, anlasilmasi, stratejik kararlarin olugmasinda
kullanilmalar i¢in araglar sunmaktadir. Glinlimiiz isletmeleri tarafindan veri tabani
ve veri ambar1 sistemlerinin bugiliniin rekabet¢i, hizli gelisen diinyasinda degerli
araclar oldugu kanisimna varilmistir. Son birka¢ yilda, pek c¢ok isletme kurumsal
genislige sahip veri ambarlar1 kurmak i¢in milyonlarca dolar harcamistir. Pek ¢ok
pazarlamact ve akademisyen, veri taban1 ve ambarlarin1 bir pazarlama silah1 ve
miisterilerin ihtiyaglarin1 daha ¢ok 6grenerek onlar1 elde tutmanin bir yolu oldugu
diisiincesindedir. (Zikmund, McLeod, Gilbert 2002:50).

Veri ambarinin veri tabanindan farki ise su sekilde agiklanabilir. Veri ambart,
icinde bir ¢ok veri tabanini barindiran bir sistemdir.

Veri ambari, bir organizasyonun kullanilmakta olan veri tabanlarindan ayri
olarak siirdiiriilen bir veri tabam ile iliskilidir. Veri ambar1 sistemleri, c¢esitli
uygulama sistemlerinin biitiinlesmesine imkan tanimaktadir. Bu sistemler de bilginin
islenmesini, analiz i¢in pekistirilmis olan tarihi veriye iliskin saglam bir platform

saglayarak desteklemektedir.

Veri ambart ile veri tabani arasindaki iki farkli 6zelligi ortaya su sekilde

konmustur. Bunlar (Atkinson 2001:36):

i- Bir c¢ok farkli kaynaktan elde edilen bilgi ve bu farkin

birlestirilebilir oldugu yer olarak kullaniimasidir.

1i- Veri ambari, bir ¢ok veri tabanindan olusmaktadir. Veri ambari, veri
tabanlar1 arasindaki veri alis verisini saglamaktadir. Veri ambari,
baz1 bilgilerinin kullaniminda bir¢ok farkli uygulamalara izni

vermek i¢in planlanmustir.

Yukarida deginildigi gibi veri ambar1 veri tabanlarindan olusmaktadir.
Ozellikle biiyiik isletmelerin birden fazla veri taban1 bulunmaktadir. Veri ambari, bu

veri tabanlarindan istenilen bilgiyi ayni1 anda elde edebilmektedir. (Hi 1999:10)

Veri ambarini tanimlanirsa; bir veri ambar1 yoneticinin karar verme

yonteminin desteklendigi, verinin degistirildigi, birlestirildigi ve bir konuda
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yonlendirildigi yerdir. Diger bir tanim ise; veri ambar1 bir karar destek sisteminin

temeli olarak kullanilan analitik veri tabanidir.

Veri ambarinin iki 6nemli 6zeligi bulunmaktadir: Birincisi veri ambari,
verinin toplandig1 yerdir. Digeri ise, karar vermede ydneticiye yardimci olmasidir.

Bu 6zellikleri ile veri tabani ile benzerlik gostermektedir.

H. Inmon a gore, “Veri ambar1 6zneye dayali, biitlinlesmis, zaman dilimli ve
yoneticinin karar verme isleminde yardimci olacak bigimde toplanmis olan
degismeyen veriler toplulugudur. ” Bu tanim, veri ambarina iliskin 6nemli 6zellikleri
gostermektedir. Dort anahtar kelime; 6zneye dayali, biitiinlesmis, zaman dilimli ve
degismeyen kavramlar, veri ambarlarinm iligkisel veri tabani sistemleri, i yontem
sistemleri ve dosya sistemleri gibi diger veri ambar sistemlerinden ayirmaktadir.
(Atkinson 2001:35) Bu farklar;

Ozneye dayali: Bir veri ambari, tiiketici, tedarik¢i firma, iiriin ve satis gibi
onemli 6zneler etrafinda kurulmaktadir. Veri ambari bir organizasyonun her giine ait
isleri ve islem faaliyetleri lizerinde yogunlagmaktadir.

Biitiinlesik: Bir veri ambar1 genellikle iligkisel veri tabanlari, yilizey dosyalari,
ve cevrim i¢i islem kayitlarn gibi farkli tiir ve c¢esitteki heterojen dosyalari
biitiinlestirerek olusturmaktadir.

Zaman Dilimli: Veriler tarihi bakis agisindan bilgi saglamak icin
depolanmaktadir.

Ozetle; veri ambar1 stratejik kararlart verme konusunda bir kurumun ihtiyaci
olan bilgiyi depolayan ve karar destek veri modelinin fiziksel bir sunumu gibi
calisan, anlamsal olarak tutarli bir veri deposudur. Veri ambari aym1 zamanda
siklikla, yapisal ve/veya planlanmamis sorgular, analitik raporlar ve karar vermeyi
desteklemek i¢in farkli tiirde veri tabanlar1 gibi kaynaklardan veriyi biitiinlestirerek

olusturulan bir mimar gibi goriilmektedir.
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2.2. VERIi TABANLI PAZARLAMA

2.2.1. Veri Tabanh Pazarlama Kavrami

Glinlimiiz rekabet kosullar1 igersinde miisteriler hakkindaki bilgiler, bir ¢ok
firma igin stratejik rekabetin en dnemli anahtar1 haline gelmistir. Bilginin bu kadar
onemli ve saklanabilir olmasi, teknolojinin pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi ve
uygulanmasindaki katkilar1 goz ardi edilmemelidir. Miisteri bilgi degerinin artmasi
ve miisteri odakli pazarlama anlayisinin gelismesiyle beraber isletmeler iliskide
bulundugu miisteriler hakkindaki her tiirlii yararli bilgiye ulagsmaya ¢alismislardir. Bu
bilgiler sadece miisterinin ismini ve adresini bilmek degil, bunun yani1 sira miisterinin
aile fertlerini tanimak, miisterinin 6zel ilgi alanlarin1 ve satin alma tercihlerini iyi bir
sekilde bilmek gerekmektedir (Jackson, Wang 1996:3). Isletmeler kendi
biinyelerinde veri tabanlar1 olusturarak elde ettikleri bilgileri depolama ve kullanma
yoniinde c¢alismalara yonelmislerdir. Bu yonelis ile veri tabanli pazarlama kavrami

gelismistir. (Duran, 2002)

Veri tabanli pazarlama; pazarlama veri tabani veya miisteri veri tabani olarak
adlandirilmaktadir (Detienne ve Thompson 1996:12). “Veri tabanli pazarlama,
pazarlamanin, kitle pazarlama stratejilerinden bire bir stratejilere dogru hareketinde,
bilgi sistemlerinden yararlanilmasi, hatta entegrasyonu i¢in iyi bir 6rnek olarak kabul
edilebilir’ (Uner 2002:74). Tammdan da anlasildig1 gibi, veri tabanl pazarlamanin
teknoloji ve bilgi teknolojisi ile bire bir iligkisi bulunmaktadir. Bir diger tanim ise,
“veri tabanli pazarlama, igletme igerisinde iretilen, 6zel arastirmalar sonucu elde
edilen veya ¢esitli kaynaklardan temin edilen bilgilerin depolanmasi ve miisterilerle
olan iligkilerde bu bilgilerden yararlanilmasidir.” (Coroglu 2002:98)

“Bir miigteri veri tabani, mevcut ve muhtemel miisterilere bir iirlinii veya
hizmeti satmak, veya miisteri iligkilerini muhafaza etmek icin, ferdi miisteriler ve
beklentileri hakkinda en yeni ve en genis kapsamli verilerin organize edilmis bir
sekilde toplanmasidir. Bu miisteri veri tabanlar1 ve diger veri tabanlari (iirlinler,
tedarikgiler ve yeniden saticilar) ile temas kurmak, muhafaza etmek ve kullanmaya

veri tabani pazarlamasi denmektedir.” (Kotler 2000:652).
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Veri tabanli pazarlamanin genis bir tanimi ise, “misterilerin bilgileri,
beklentileri ve endiseleri hakkinda kapsamli ve giincel verilerin toplanarak bilgisayar
ortaminda bir veri taban1 yontemiyle miisteriler yonelik yiiksek bir kalite gelistirme
amact i¢in, dogru zamanda, dogru sekilde, dogru insana dogru mesajlarin
ulastirllmasimi saglamaktir. Ayrica istatistiki tahmin modellerinin yardimiyla en
degerli miisterileri belirlemek ve tiim bunlarin sonucunda gelirleri arttirmak, birim
siparisinin maliyetini azaltmak ve bu yapiya siireklilik kazandirip karlar
arttirmaktir.” (Hughes 1996:4). Bu tanim veri tabanl pazarlamay1 genis bir sekilde
anlatmaktadir. Bu tanim veri tabani pazarlamasinin amaglarini agiklamaktadir.

Bunlar;

- Veri tabanl pazarlama, teknolojiye dayanan miisteri iliski ortami yaratarak

bu sayede miisterinin kalite algilamasini saglamak,

- Dogru zamanda, dogru miisterilere ulasmak ve bu miisterilerin kalite
algilamalarini beklentilerinin {izerine ¢ikarip onlar1 sadik birer miisteri haline

getirmektir.
2.2.2. Veri Tabanh Pazarlamanin Gelisimi

Literatiire bakildiginda, iletisim pazarlamasi, veri tabanli pazarlama,
diikkansiz perakendecilik ve diyalog pazarlamasi kavramlari ¢ok sik olmasa da
dogrudan pazarlama yerine kullanilan kavramlardir. (Tavmergen 2002:17) Yine
literatiirde veri tabanli pazarlamanin gelisim siireci incelendiginde dogrudan
pazarlamanin gelisim siireci ile bagladig1 goriilmektedir. Giiniimiizde bu iki kavram
kendi smirlarimi ¢izse de baslangicta akraba olduklarindan dolay1 karakterleri bir

birine benzemektedir.

Tarihsel siirecte dogrudan pazarlama, ilk posta ile satig veya posta siparisi ile
baslamistir. Posta ile satisin baslama nedeni, kataloglardir. Ilk ticari katalogun
gelisimi, Johann Gutemberg’in 1448 yilinin sonunda buldugu metal harfleri
kullanilarak yiiksek baski teknolojisi ile bir ¢ok katalogun cogaltilmasina imkan
saglamasi ile baglamustir. (http://tr.wikipedia.org/wiki/Johann_ Gutenberg)
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Kataloglarin ilk igerigi kitap ve c¢ocuk bakiciligi ile ilgili bilgiler
icermekteydi. Daha sonralar1 6zellikle toplumun iist tabakasina hitap eden {iriinlerin
bulundugu kataloglar gelistirilmisti. Bu kataloglarin iiriin yelpazesinde sarap, siis

esyalar1 ve mobilyalar olusturmaktaydi.

1800’11 yillarin sonunda posta ile siparis alaninda biiyiik artis gézlenmistir.
Bu donemin oOzellikleri arasinda kitlesel iiretimin baslamasi da posta ile siparisi
arttiran nedenler arasindadir. Bir diger neden ise, bu donemde insanlarin ¢ogu biiyiik
sehirlerin disinda kalan kirsal alanlarda yagamaktaydi. O zamanlar Amerika Birlesik
Devletleri’nin niifusu 58 milyondu ve bu niifusun %65°1 kirsal alanda yasamaktaydi
(http://www.searsarchives.com/history/history1886.htm). Bu insanlarin ¢ogu icin
seyahat etmek hem pahali hem de zahmetliydi. Bu donemdeki isletmeler
kataloglarini iilkenin dort bir yanina dagitiyor ve bu yolla siparis aliyorlardi. Ayrica,
posta ile siparis insanlar i¢in ¢ok giivenli bir yoldu. Bu durum, posta ile siparisin

gelismesinde en biiyilik neden olmustur.

Bu donemde kurulmus posta ile siparis veren firmalara deginmekte yarar

vardir.

Sears-Roebuck, 1886 yilinda Richard Sears tarafindan kurulmus posta ile
satig konusunda en iyi Amerikan firmasidir. 1887 yilinda Richard Sears Chicago
yerel gazetesinde verdigi bir is ilanina bagvuran Alvah C. Roebuck ile ortak
olmustur. Firmanin ilk katalogu 532 sayfa olarak 1895 yilinda ¢ikmistir. Bu
katalogun {riin yelpazesi; ayakkabi, kadin giysileri, yiikk arabasi, balikgilik
malzemeleri, ev esyalari, soba, miizik aletleri, bisiklet, bebek bakicilari, porselen ve
seramik, eyer, atesli silahlar ve faytondan olugmaktaydi. Bu firma hala internet
tizerinden  dogrudan  satis  yapmaktadir  (http://www.searsarchives.com/

history/history1886.htm) .

Diger firma ise Montgomery Ward’dir. Bu firma, ilk posta ile siparis alan
Amerikan firmasidir. 1872 yillinda 2400 dolarlik sermaye ile Chicago’da Aaron
Montgomery Ward tarafindan kurulmustur. Firmanin ilk katalogu 12 parcadan ve tek
bir sayfadan olusmaktaydi. Ward firmasi 1904 yillinda yaklasik 1,8 kilo agirliginda 3

milyon katalogu miisterilerine postaladi. Ward’in ilk miisterileri kirsal kesimde
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yasayan insanlardi. Ward, miisterilerine memnuniyetlerini garanti etmekteydi.
Firmanin 1895 yilinda erkek saati ile ilgili katalogu Sekil 2.7.’de goriilmektedir.
(http://www.chipublib.org/004chicago/timeline/mtgmryward.html).

138 MONTGOMERY WARD & CO.'S CATALOGUE No. 57,
Men's I8 Size Dueber & Boss 14-K Cold
Filled Stem Wind Watches. 20-Year
Cuarantee. Fitted with Elgin, Walt-

am, Hampden or M. W. & Co.’s
Movements Complete.

n Watches.
M

Montgomery Ward & Co."s Special
hes.

e s U sl Jasted grades. Ses quatatien ¥i. 188320

Sekil 2.7. Ward Firmasinin 1895’teki Erkek Saati Katalogu
Kaynak : http://www.chipublib.org/004chicago/timeline/mtgmryward.html

Katalog firmalar1 ilk zamanlarda kiiclik ¢apli dergiler veya kataloglar
cikarirken, daha sonralar1 genis {iriin yelpazeli kataloglar basmuslardir. Ornek vermek
gerekirse, 1927 yillinda Sears firmasi 75 milyon adet posta gondermistir. Bu
postalarin 10 milyonu mektup, 15 milyonu genel katalog ve 23 milyonu satis
katalogudur. Yine zamanla kataloglarin igerikleri ve iirlin yelpazesi genisletilmistir.
Sears firmas1 1927 yillarinda yaklasik 700 sayfa olan ve igerisinde 6000 parga {iriin

bulunan kataloglar basmistir.
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20. yiizyilin basinda katalog firmalari, karhilig arttirmak arayigsh igine
girdiler. Arastirmalar sonunda daha ¢ok biiyiik alis veris yapan miisteriler iizerinde
odaklandilar. Satis imkanlarin1 daha iyi seviyeye getirmek i¢in “12 ay kisaltma
kural” getirdiler. Bu kural sayesinde isletmeler, ge¢mis bir yil iginde hi¢ iiriin
almamis miisterilerini tespit edip onlarla olan iliskilerini dondurdular. (Petrison,

Blattberg ve Wang 1997:111)

Katalog firmalar1 zamanla giinlimiizde de kullanilan RFM analizini
gelistirmislerdir. RFM harfleri Ingilizce kelimeler olan “recency”-“frequency’’-
“monetary” kelimelerinin bas harfleridir. Bu kelimelerin anlami sirasiyla, ilk gelen —
siklik — parasaldir. Analizin amaci karl miisterileri tespit etmektir. Bu analiz, mevcut
miisteriler en son ne zaman alis veris yapti (recency); miisteriler ne kadar siklikla alig
veris yapiyor (frequency); ve alis veris sirasinda ne kadar para harciyor (monetary)
sorularina cevap vermektedir. Bu teknik sonucunda kar getirmeyen miisteriler tespit
edilmektedir. Kar getirmeyen miisteri, genelde ya senede bir alim yapmaktadir, ya da
birka¢ kiiciik alim yapmaktadir. Biiylik alim yapan misteriler karli miisteri olarak
adlandirilmaktadir. RFM analizi 1920 yilinda Alden katalog firmasi tarafindan
gelistirilmistir.(http://searchcrm.techtarget.com/sDefinition/0,,sid11 gci751219,00.ht
ml). RFM analizi ileriki boliimlerde daha ayrintili bir sekilde deginilecektir.

1940 yillinda R.L.Polk ve Reuben H. Donnelley siiriicii ehliyeti kayitlarindan
ve telefon rehberinden yararlanarak yaptiklart muhtemel listeleri diizenlemeye
basladilar. Buna ilaveten, Amerikan Posta Servisi, Donnelley’e Amerika’da ilk
ikamet eden kisilerin adres listesini yapmasi i¢in izin vermistir. Bu liste, posta ile
siparis alan sirketlere ve paket hizmeti sunan firmalara miisteriye ulasma konusunda
imkan saglamaktaydi. Bu tip listeler, pazarlama firmalarma biiylik imkanlar
saglamigtir. Firmalar potansiyel miisterilerini yakindan tanima firsatt bulmuslardir.

(Petrison, Blattberg ve Wang 1997:112)

1960’11 yillarda dogrudan pazarlamacilar, mevcut ve potansiyel miisterilere
ulagsmada bir devrim gecirdiler. Bu devrim miisteri dosyalama isleminde bilgisayar
teknoloji kullanimina basvurulmasidir. 11k bilgisayarlar yirmi yilda gelistirilmis ve

veriler el yordamu ile girilmistir. ilk bilgisayarlar ¢ok pahali ve yavas olmasina
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ragmen milyonlarca ismin yonetilmesinde ¢ok faydali olmustur. (Petrison, Blattberg

ve Wang 1997:112).

Dogrudan pazarlama endiistrisinin bilgisayarlarla entegresinden sonra
isletmelerdeki her tiirlii gelisme, bilgisayar teknolojisiyle saglanmaya baslanmustir.
Buna ilaveten, bilgisayar teknolojisi sayesinde Onceden miisteri bilgileri belli
sablonlar ¢ercevesinde kaydedilirken, istatistiksel modellerin gelisimi ve bu
modellerin bilgisayar ortaminda kullanilmaya baslanmasi, bu endiistriye olduk¢a

kolaylik saglamistir.
2.2.3. Veri Tabanh Pazarlamanin Avantajlari

Veri tabanli pazarlamay1 tekrar tanimlamak gerekirse; “miisterilerin bilgileri,
beklentileri ve endiseleri hakkinda kapsamli ve giincel verilerin toplanarak bilgisayar
ortaminda bir veri taban1 yontemiyle miisteriler yonelik yiiksek bir kalite gelistirme
amaci i¢in, dogru zamanda, dogru sekilde, dogru insana dogru mesajlarin
ulagtirilmasini saglamaktir. Ayrica istatistiki tahmin modellerinin yardimiyla en
degerli miisterileri belirlemek ve tiim bunlarin sonucunda gelirleri arttirmak, birim
siparisinin maliyetini azaltmak ve bu yapiya siireklilik kazandirip karlar
arttirmaktir.” (Hughes 1996:4). Tanimdan da anlasilacagr gibi veri tabanh
pazarlamanin bir igletmeye bir ¢ok faydasi bulunmaktadir. Veri tabanli pazarlamanin

faydalarin1 Cespedes ve Smith (Turner 1998:18) 3T bashig1 altinda sdyle incelemistir.

2.2.3.1. 3T-Hedefleme, Uyarlama ve Baglama

Veri tabanli pazarlamanin amaci, isletmenin verimliligini arttirmaktir.
Cespedes ve Smith verimliligi arttirmaya yardim edebilecek 3T’den bahsetmektedir.
3T, Targeting (hedefleme), Tailoring (uyarlama) ve Tying (baglama)’nin bas
harflerinden olusmaktadir. (Turner 1998:18)

Isletmeler 6nceden belirlenmis miisteriler ile ¢alismaktadir. Diger bir deyisle
hedef bir pazar bulunmaktadir. Veri tabanli pazarlama, mevcut ve potansiyel

miisterilerin hedeflenmesine yardim etmektedir.

Veri tabanli pazarlama isletmelere, miisterinin istedigi daha 6zel {riinleri ve

pazarlama mesajlarini uyarlama firsati vermektedir. Veri tabani ile isletme pazar
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igerisindeki heterojen yapiy1 rahatlikla homojen gruplara ayirabilir ve bu homojen

gruplarin her birine yonelik pazarlama karmasi hazirlama imkani saglayabilir.

Isletme hedeflemeyi ve sekillendirmeyi siirekli gelistirebilir. Bu sayede,
miisteri iliskileri gelismektedir. Isletme siirekli iyilestirme ile miisterisine daha iyi
hizmet sunmaktadir. Ayrica, miisteriler hakkinda wverilerin elde edilmesiyle,
pazarlamacilarin {iriin ve hizmetler i¢in Oneriler sunabilmesi, bu sayede miisterilerin
isletme {irlin ve hizmetlerine olan ilgisinin arttirilmasi saglanabilir. Amag, miisteriyi

isletmeye baglamak, miisteriyi stirekli kilmaktir.

2.2.3.2. Veri Tabanh Pazarlamanin Diger Temel Faydalar

Kitlesel pazarlama, belli bir pazara yoneliktir. Kitlesel pazarlamadaki
mesajlar bireyi baglamamaktadir. Veri tabani ile kitlesel mesajlardan bireye yonelik
mesajlara ge¢ilmistir. Diger bir ifade ile, veri tabanli pazarlama bire bir pazarlamaya
imkan vermektedir. Gazeteler, magazin, televizyon kanallar1 ve radyo gibi kitlesel
haberlesme araglar1 hedef pazarlara ulagmaktadir. Fakat dogrudan posta, tele
pazarlama ve e-posta yoluyla pazarlamada kitlesel iletisim araglar1 ile ulagilmas1 zor
olan bireylere ulasilmaktadir. Veri tabanli pazarlama stratejisini kullanan isletmeler,
bireye yonelik pazarlama cabasi igerisindedirler. Veri tabani pazarlama ile mevcut ve
potansiyel miisterilerin bilgilerinin saklandig1 veri tabanindan elde edilen veriler ile
kisinin Ozelliklerine uygun bire bir pazarlama stratejileri sunulmaktadir. (Turner
1998:19)

Pazarlamacilarin amaci, pazart misterilerin belli ortak 6zelliklerine bakarak
farkli gruplara ayirmaktir. Bunlar, niifus yapisina, cografi yapiya, demokrafik yapiya
ve davranisa gore ayirma modelleridir. Veri tabanli pazarlama ile diger miisterilere
oranla daha uzun siire elde tutabilecek ve daha karli olan miisterilere daha ¢ok
ilgilenmeyi Oneren bagliliga gore boliimlere ayirma yontemler uygulanmaktadir.
(Kotler, 2004:69) Veri tabanli pazarlama ile pazar1 boliimlere ayirma daha etkili
olmaktadir. Veri tabaninda toplanan miisteri verileri sayesinde miisteriler isletmenin
istedigi sekilde boliimlere ayrilabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, bir otel miisteri
veri tabanindaki gelir dagilimina gore yiiksek, orta ve diigiik gelirli miisteriler olarak

siniflandir, o gruplara gore bir pazarlama stratejisi gelistirebilir.
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Isletmeler mevcut miisterilerin gegmis davramislarina veya deneyimlerine
bakarak gelecegi tahmin edebilmektedir. Tekrar gelen bir miisteri hakkindaki
bilgilere veri tabanindan ulagilarak miisterinin beklentileri 6nceden bilinebilmektedir.

Veri tabanl pazarlamay1 diger modern pazarlama stratejilerinden ayiran en
onemli 6zellik ise, mevcut miisterilerin stirekliligini saglamadan Ote, potansiyel
miisterileri de isletmeye bagli birer miisteri konumuna getirmektir. Veri tabani
kullanilarak hazirlanan bir pazarlama stratejisindeki hedef pazarda sadece veri
tabaninda bulunan misteriler degil ayrica, potansiyel olarak goriinen, hedef
pazardaki miisterilerle ayn1 6zellikleri gdsteren kisilerde ulasilmaya calisilmaktadir.
Bu sayede isletme potansiyel miisterileri kazanma, onlar1 sadik hale getirme imkani
bulmaktadir.

Kitlesel bir anlayisla tutundurma stratejisi uygulayan pazarlamacilar,
genellikle miisterileri hakkinda ¢ok az bilgiye sahip olmaktadirlar. Isletmeler
tarafindan sahip olunan yetersiz demografik ve psikografik bilgiler, isletmelere
pahali aragtirmalara ve diger arastirma caligmalarina yoneltmektedir. Ancak, iyi
isleyen bir veri tabani programi sayesinde, miisteriler hakkinda bir ¢ok bilgi elde
edilmektedir. Bu sayede pazarlamacilar, kolay ve diizenli bir sekilde miisterileri

hakkinda bilgilere erigebilmektedir. (Uner 2002:85)

Veri tabani sayesinde uzun zamandir {irlin veya hizmet almamig miisterilerini
de belirlenebilmektedir. Veri tabaninin faydasi iste bu noktadan sonra tam olarak
anlagilmaktadir. Pasif miisteriler tespit edildikten sonra bu miisterilerin neden pasif
duruma diistiikleri arastirilabilmektedir. Miisterinin pasif duruma diismesinin bir ¢ok
nedeni vardir. Yapilan bir arastirmada en yiiksek ylizde “saticinin miisteriye karsi
ilgisizligi” olarak anlasilmistir. (Gilines 200:30). Tablo 2.2.’de goriilecegi gibi en
yiksek yilizde, saticinin misteriye kars1 ilgisizligidir. Digerleri ise sirayla,
sikayetlerle ilgilenilmemesi, bagka bir yerde daha diisiik fiyat sunulmasi, rakiplerin
miisteriyi kazanmasi, miisterinin baska bir yere tasinmasi ve son olarak da miisterinin

6lmesinden dolay1 isletmeler miisteri kaybetmektedir.
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Tablo 2.2. isletmelerin Miisteri Kaybetme Nedenleri

Nedenler %
Oliim 1
Miisterinin Baska Bir Yere Tasinmasi 3
Rakiplerin Miisteriyi Kazanmasi 5
Baska Bir Yerde Daha Diisiik Fiyat Sunulmasi 9
Miisteri Sikayetleri ile {lgilenilmemesi 14
Saticinin Miisteriye Kars: ilgisizligi 68

Kaynak : Nuriye GUNES, Banka Hizmetlerinde Iliski Pazarlamasi, Tez, 2000:31.

Tatmin olmus miisteri, tekrar satin almaktadir. Bu nedenle, veri tabaninda
daha Once satin alma kaydi bulunan miisterilere uygulanan ve veri tabanl
pazarlamanin 6nemli amaglarindan olan, miisteriyi elde tutup yeniden harekete
gecirme stratejisi 6nem kazanmaktadir. Boylece isletme yeni miisteriler bulup onlara

satis yapmak yerine, daha diisiik maliyetle satis yapabilmektedir. (Uner 2002:88)
2.2.4. Veri Tabanh Pazarlamanin Dezavantajlari

Veri tabani kullanimi1 pazarlama programlarinin etkinligini ve verimliligini
arttirabilmektedir. Etkinligi ve verimliligi arttirabilen bir veri tabaninin bir igletme
icin avantajlar1 yaninda dezavantajlari da bulunmaktadir. Bunlar; (Drozdenko ve

Drake 2002:16-18)
- Mali Konular,
- Global Pazarlar,

- Olumsuz Algilamalar,

2.2.4.1. Mali Konular

Veri tabanli pazarlama sistemi kurmanin maliyeti, baz1 isletmeler i¢in 6nemli
olmaktadir. Ayrica isletme gerekli alt yapi i¢in sistemin biiyiiklii§line gore para
harcamaktadir. Bilgisayarlar veya veri tabanlar arasinda iletisimi saglamak i¢in ag

baglantis1 ve veri tabani kullanimi i¢in paket program temin etmesi gerekmektedir.

Veri tabanli pazarlama ¢ok diisiik kar marj1 olan iiriin veya hizmetler i¢in

uygun olmayabilir. Veri tabani i¢in isletme hedeflerini net bir sekilde belirlemeli ve
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veri tabanina yapilan yatirimin geri doniisiinii tahmin edilmesi i¢in bir analiz

yapilmalidir.

Ozellikle dogrudan pazarlama uygulayan isletmeler igin veri tabanli
teknolojilerinin maliyeti zamanla azalirken, kataloglarin basimi ve postalanmasinin
maliyetleri artmaktadir. Pazarlamacilar maliyetleri azaltmak i¢in yeni stratejiler ve
taktikler gelistirdiler. Bu metotlardan bir tanesi elektronik ticaret ve internet
tizerinden haberlesmedir. Diger metotlar ise tele-pazarlama yontemi ve posta ile ilgili

maliyet indirimlerdir.

2.2.4.2. Global Pazarlar

Pazarlama veri tabanlarinin kullanimi, uluslararasi calisan isletmelere 6zel
rekabet avantaji sunmaktadir. Bir ¢ok Amerikan isletmesi yerel pazarlardan ¢ok
yabanci pazarlarda daha fazla deneyime sahiptir. Isletmeler gelismis ve gelismekte
olan tlilkelerde biiylimektedir. Veri tabani pazarlamacilar i¢in global genisleme,
teknoloji, yasalar, siyasi ¢evre ve Kkiiltiirel faktorler tarafindan sinirlandirilmistir.
Geligsmekte olan bazi iilkelerde, teknoloji igin sistem destegi bulunmamakta ve bu
yilizden potansiyel miisterilere ulasmak zor veya imkansiz hale gelmektedir. Bazen
gelismekte olan bir lilkede sistem ve teknoloji destegi olsa bile, yasal ve siyasi ¢evre
daha fazla sinirlayici etken olabilmektedir. Bazi iilkelerde kisisel bilgileri kullanmak

yasalarca yasaklanmistir.

2.2.4.3. Olumsuz Algilamalar

Veri tabanli pazarlama icin bilyiik tehditlerden biri, politikacilarin ve
miisterilerin veri tabanl pazarlamaya olumsuz yaklagimlardir. Insanlar yaygin olarak
dogrudan pazarlamacilardan gelen istenmeyen postalar ve tele-pazarlama gibi
pazarlama tekniklerinden rahatsizlik duymaktadir. Bazi misteriler kisisel verilerin
kullanim1 konusunda duyarhidirlar. Ornek vermek gerekirse; ABD’de posta ile
pazarlama ve tele-pazarlama gibi dogrudan pazarlama uygulamalar1 ¢ok yayin olarak
kullanilmaktadir. ABD’de 1995 yilinda bu konu ile ilgili olarak bes milyar Amerikan
Dolarindan fazla harcama yapilmistir. Diger bir arastirmaya gore, Ingiltere’de
televizyon reklamlarinin yaklasik %20’sinin dogrudan pazarlamaya yonelik oldugu

tespit edilmistir. (Tavmergen 2002:15) Tiirkiye’de ise dogrudan pazarlamanin belki
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yanlis tamimlandirilmasindan dolay1 bu yolla satisa pek sicak bakilmamaktadir. Bu
ylizden Amerika’da her haneye yilda 50 katalog gonderilirken Tiirkiye’de bu rakam
bir elin bes parmagini gegmemektedir. (Eytlipoglu 2000)

Internet iizerinden ticaretin geniglemesi ile Amerikan Kongresi ve Amerikan
Federal Ticaret Komisyonunda internet miisterilerinin haklarinin korunmasiyla ilgili

tartismalar devam etmektedir.
2.2.5. Veri Tabanh Pazarlamasinin Kullanim Amaclari

Veri tabanli pazarlamanin sekiz 6nemli amaci bulunmaktadir. (Stone, Bond,
Foss ve Patron www.kogan-page.co.uk/samplechapters/0749442921 sc.pdf.)
Bunlardan birincisi, pazarlama faaliyetlerinin kolay planlanmasidir. Bir pazarlama
plan1 yapilirken ilk 6nce durum tespiti yapilmaktadir. Durum tespiti, isletmenin
mevcut durumunun bir tarifidir. Daha sonra isletmenin pazardaki giicli ve zayif
yonleri bununla birlikte firsatlar ve isletmeyi tehdit edecek unsurlar tespit
edilmektedir. Son olarak da, isletmenin amaglar1 ve hedefleri belirlenmektedir. Biitiin
bunlar1 yaparken veri tabanindan yararlanilmaktadir. isletme icin bir veri tabaninin
ve bir veri tabanli pazarlama stratejisinin uygulanityor olmasi isletmeye rekabet
Ustiinlii saglayacaktir. Veri tabanli pazarlama stratejisi ile isletme, miisterisinin
davranis ve istekleri biliyor olmasi, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda 6nemli

bir etken olacaktir. (Schoenbachler, Gordon, Foley ve Spellman 1997:13)

Ikinci énemli amag ise, hedef pazarin belirlenmesinde rahatliktir. Veri tabanli
pazarlamada miisteri bilgileri veri tabanlarinda saklanmaktadir. Miisteri verileri
hedef pazarla ulasimda ¢ok kolaylik saglayacaktir. Ayrica, bir isletmenin {iriin ve
hizmetini satin alan miisterilerin 6zellikleri veri tabanindan belirlenir. Bu sayede,
potansiyel miisterilere ulasim daha etkili ve kolay olabilmektedir. Sonu¢ olarak, veri

tabanli pazarlamada hedef miisteri profili tam olarak ¢izilebilmektedir.

Ugiincii amag ise, pazarlama faaliyetlerinin dlgiilebilir olmasidir. Veri tabanli
pazarlama 6lciilebilmekte, degerlendirilebilmekte ve analiz edilebilmektedir. Isletme
icin geri doniisiim bilgisi ¢ok onemlidir. Miisterinin bir {iriin ve hizmet hakkindaki
diisiincesi isletmenin stratejik plani i¢in 6nemlidir. Veri tabanli pazarlama ozellikle

online ile yapilan sikayetleri siniflandirmakta ve analiz edebilmektedir.
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Dérdiincii amag, miisteriyi izleyebilmektir. Isletme, veri tabanli pazarlama
sayesinde, miisterinin isletme ile olan her tirli iliskisini izleyebilmektedir.
Miisterinin ne kadar siklikla ve hangi zamanlarda iliskide oldugu
belirlenebilmektedir. Yine miisterinin hangi {irtin veya hizmeti aldig1 veri tabanl
pazarlamanin bir amacidir. Bu sayede miisteri ile olan iliskiler go6zden

gecirilebilmektedir.

Besinci amag, dordiincii amaca yakin olan miisteri davraniglarini takip
edebilmektir. Veri tabanli pazarlama miisteri davranislarini gozleyebilmektedir.
Miisterinin hangi {irlin veya hizmeti daha ¢ok talep etti§i veri tabam ile
belirlenebilmektedir. Miisterinin egilimlerini belirleyen isletme, gelecekteki iiriin ve

stratejilerini miisteri davraniglarina gore belirlemesine yardime1 olmaktadir.

Gelecek stratejilerinin  belirlenmesi, veri tabanli pazarlamanin altinc
amacidir. Pazarlamanin bir hedefi isletmenin miisterilerinin degerini maksimum
yapmaktir. Etkin ve etkili pazarlama yapmak ve bu hedefe ulasmak i¢in pazar

bilgisine sahip olmak gerekmektedir.

Yedinci ve en oOnemli amag¢ ise, uzun donemli miisteri sadakatini
gelistirmektir. Isletme dogru zamanda, dogru miisteriye, dogru {iriin veya hizmetle
yaklagmalidir. Ayrica isletme, miisteri beklentini yakalamali veya asmalidir. Bu
hedeflerini yakalar veya basarirsa, miisteri sadakati saglanmis olmaktadir. Veri
tabanli pazarlama, miisteri beklentisini edindigi saglikli bilgilerle yakalamakta ve

miisteriye dogru zamanda, dogru hizmet ve iirlinii sunmada yardimc1 olmaktadir.

Son olarak, veri tabanli pazarlamanin amaci karlilig1 arttirmaktir. Yiiksek kar
getiren sadik miisterilerin artmasi isletmeyi karli hale getirmektedir. Veri tabanh
pazarlama, karli miisterileri tespit edebilmektedir. Bu miisterilere daha fazla deger
sunulmas1  gerekmektedir. Miisteriyi memnun etmek onu kaybetmemek
gerekmektedir. Bunun nedeni kaybedilen bir miisterinin isletmeye getirecegi bir
maliyeti vardir. Ornek vermek gerekirse, kaybedilen bir miisteri ortalama haftada
100 YTL harcarsa ve yilda elli hafta alis veris yaparsa bu miisterinin isletmeye

maliyeti (50 hafta X 100 YTL = 5000 YTL)’dir. Bu miisteri bu bolgede 10 yil
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yasayacak ise, bu miisterinin kaybedilmesi halinde 6miir boyu maliyeti 50.000 YTL
olacaktir. (Kotler 2000a:195).

2.2.6. Kitle Pazarlamasina Kars1 Veri Tabanh Pazarlama

Gazete reklamlar1 ve dogrudan TV reklamlari ile, geleneksel kitle araglari ilk
iletisim i¢in kullanilmaktadir. Dogrudan TV ve gazete reklamlar1 bir tepki
mekanizmasina sahiptir. Ornek vermek gerekirse, televizyondan sunulan her hangi
bir iirlinii begenebilir ve daha sonra o {iriinii TV’den verilen telefon numaralarin
arayarak satin alabilirsiniz. Bu mekanizma, dogrudan pazarlamacilar tarafindan
miisteri ile bir iletisim baglatmak ve izlemek i¢in kullanilmaktadir. Medya kullanimi
kitlesel olmasina ragmen, bu hala dogrudan pazarlama aracidir. Tepki mekanizmasi
miisteri takibine izin vermektedir. Geleneksel kitlesel medya araci ile, miisterilerin

gazete ilanlarina tepkileri dogrudan izlenememektedir.

Pazarlamacilar A
Aracilar .
Geri
Bildirim
Perakendeciler |
/\
Bireysel Miister1 |U

Sekil 2.8. Geleneksel Pazarlamadaki is Akis

Kaynak: Ronald G. DROZDENKO, Perry D. DRAKE, Optimal Database Marketing :
Strategy, Development and Data Mining, Sage Publications, 2002:14-15.

Sekil 2.8.’de geleneksel pazarlamada is akisin1 gostermektedir. Geleneksel
pazarlamada geri bildirim veri tabanli pazarlamadan cok farklidir. Geleneksel
pazarlamada bireysel miisteri, perakendeciden iirlin ve hizmet satin alarak geri
bildirim yapilmaktadir. Perakendeci toptanciya, toptanci da lireticiye siparis vererek
geri bildirim yapilmaktadir. Is akisi, pazarlamacilardan bireysel miisteriye dogru

ilerlemektedir. ~ Ayrica  geleneksel  pazarlamada birey hakkinda  bilgi
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bulunmamaktadir. Miisteriye yonelik tutundurma cabalari, kitlesel araclarla biitiin

pazara yoneliktir.

Pazarlamacilar

Veri Tabani1 / Veri Ambari ve Analizi

Araclar A Gergceklesen
Posta Tepki Bilgi Saglama
Telefon Alim Satis Iletisimi
Internet Daha Fazla
Digerleri [letisim

Bireysel Miisteri

Sekil 2.9. Veri Tabanh Pazarlamada Is Akisi

Kaynak: Ronald G. DROZDENKO, Perry D. DRAKE, Optimal Database Marketing :
Strategy, Development and Data Mining, Sage Publications, 2002:14.

Sekil 2.9.°da veri tabanli pazarlamada is akisin1 gdstermektedir.
Pazarlamacilar miisterilere posta, telefon, internet gibi araglarla ulasabilmektedir. Bu
araglar sayesinde pazarlama iletisimi geleneksel pazarlamada oldugu gibi kitlesel
degil bireysel olmaktadir. Pazarlamacilar, veri tabanlar1 sayesinde miisterilere en kisa
siirede ulagsmakta ve bireye yonelik tutundurma cabasi icerisine girmektedir. Veri
tabani sayesinde pazarlamacilar {iriin ve hizmet hakkinda miisterilere siirekli ve yeni
bilgi sunabilmektedir. Biitlin bunlar pazarlamacilar tarafindan miisteriye sunulurken,
miisteri de bu sunumlara tepki gostermektedir. Yukaridaki sekilde oldugu gibi bu

tepki miisterinin tekrar alimi olarak gosterilmistir.

Genel olarak kitlesel pazarlama ile veri tabanli pazarlama karsilagtirilirsa su

sonuglar ortaya ¢ikmaktadir:

Kitlesel pazarlama kitleye yonelik tutundurma c¢abasi yaparken veri tabanl
pazarlama ile pazarlamacilar karli miisteriye yonelik bire bir tutundurma cabasi
icerisindedir. Bu yontem ile miisterilere en kisa yoldan ve en ucuz maliyet ile iletisim

kurulmakta ve karsilikli etkilesim saglanmaktadir. Diger bir deyisle, iletisim tek
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yonlii degildir. Isletmeler teknolojinin sundugu imkanlarla kisiye 6zel reklamlar

sunmaktadir.

Kitlesel pazarlamada miisterinin kimligi bilinmemektedir. Isletme iiriin veya
hizmetini alan kigileri tanimakta zorluk c¢ekmektedir. Veri tabanli pazarlama
isletmeye miisterisini tanima firsati sunmaktadir. Mevcut bir potansiyel miisterisini

tanimakta ve bu bilgileri veri tabanlarinda saklanmaktadir.

Kitlesel pazarlamada kitlesel tiretim yapilmaktadir. Giiniimiizde isletmeler
pazari en kiicik boliimlere ayirmaya calismaktadir. Veri tabanli pazarlama
miisterisine 1smarlama iiretim hizmeti sunmaktadir. Diger bir deyisle, miisteriye 6zel

iriin sunma firsat1 saglamaktadir.

Kitlesel pazarlamanin asil amaci, miisterinin cezbe dilmesidir. Veri tabanh
pazarlama sayesinde artik miisteriler muhafaza edilme c¢abasi igerisindedir. Veri
tabanlar1 bir misterinin alis veris aligkanliklarin1 ve ne kadar siklikla iiriin veya
hizmet satin aldigim1 isletmeye sunabilmektedir. Bu sayede karar vericiler,

miisterilerin alis veris aligkanliklarini takip edebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI SADAKATI YARATMAK iCIN VERIi TABANLI PAZARLAMA

Miisteri sadakati kavrami, rekabetin artmasindan sonra miisterinin bir isletme
icin 6nemli bir varlik oldugunun anlasilmasiyla dogmustur. Giiniimiiz isletmeleri,
miisteriye yakin olma ve iliskilere 6zen gdsterme, miisteri ile bireysel bag kurma ve
miisteriyi takip ederek gerekli diizenlemeyi yapmay1 amaglayan miisteri odakli bir
pazarlama stratejisi uygulamaktadirlar. Miisteri odakli bir strateji yeni miisteriler
bulma yerine mevcut miisterilerin mevcut satin alma paylarinin arttirilmasini
hedeflemektedir. Bunun igin isletme mevcut miisterilerini elde tutma ve onlar1 sadik

birer miisteri haline getirmelidir.

Veri tabanl pazarlama da, miisteri odakli bir stratejiyi uygulamaktadir. Veri
tabanli pazarlamanin ¢agdas pazarlama stratejilerinden farki, mevcut miisterilerle
birlikte potansiyel miisterilere de odaklanmak, potansiyel ve mevcut miisterileri

isletmeye sadik birer miisteri haline getirmek i¢in sadakat programlari gelistirmektir.

Bu boliimde, miisteri sadakati, miisteri sadakatini etkileyen faktorleri ve

miisteri sadakati yaratmada veri tabanli pazarlamanin etkileri tartigilacaktir.
3.1. MUSTERI SADAKATI

Sadakat kelimesinin sozliik anlami; igten baglilik, saglam ve gii¢lii dostluk
anlamindadir. (Tirk Dil Kurumu 1998:1880) Sadakat, orgiitsel yasamda her zaman
temel bir kural olmustur. Giiglii bir hiyerarsik yapida, bir orgiitiin iiyeleri itaat
edilmesi gereken bir liderlik yapisinin ihtiya¢c oldugunu kabul etmislerdir. Eski
zamanlarda, bir toplulugun fertleri bir giris seremonisiyle liderlere olan bagliliklarini
ve sadakatlerini gdstermek i¢in yemin ederlermis. Giiniimiizde bu durum eskisine
gore cok farklilik gostermektedir. Modern Orgiit yapilarinda miisteri iligskilerindeki
sadakat tamamiyla hayali bir durumdur. Artik isletmeler icin sadakat sadece
istenerek elde edilen bir sey degil, miicadele ile kazanilacak bir sey olmustur.

(Hougaard ve Bjerre 2002:108) Bu ylizden isletmeler kendilerine sadik miisteriler
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aramaya baglamis ve bunun i¢in de miisteri sadakatine yonelik bazi c¢alismalar

gelistirmislerdir.

Kavram olarak miisteri sadakati, olumlu yaklasima veya davranigsal tepkilere
dayanarak, bir miisterinin bir marka, magaza, iiretici veya hizmet verene bagliligini
ifade etmektedir. (Zikmund, McLeod ve Gilbert 2003:69) Benzer bir tanimda
Altintas (2000:29) tarafindan su sekilde yapilmistir: “Gelecekte daha 6nceden bilinen
veya tavsiye edilen mal ve hizmeti yeniden satin alma veya yeniden satin alma
egilimine miisterinin yonelmesi ve katilmasidir.” Sadik bir misteri, eger alig veris
yaptiZ1 veya hizmet aldig1 yerden istedigi zaman tekrar alim yapiyor, ¢evresine
tavsiye ediyor ve alig veris yaptig1 veya hizmet aldig1 firmaya karsi olumlu tutumlar
sergiliyor ve slirdiiriiyorsa, o kisi isletme icin sadik bir miisteridir. (Kandampully ve

Suhartanto 2000:346)

Bir isletme i¢in de miisteri sadakati yaratmanin ilk amaci, kardir. Ayrica,

miisteri sadakati ile maliyetler azalmaktadir. (Duffy 2003:480)

Miisteri sadakatini yakalamak i¢in isletme, miisterilerle uzun donemli
iligkilerine O6nem vermeli ve miisterilerine Omiir boyu deger sunmalidir. Deger
yaratmanin en 6nemli boyutu ise yliksek kalitede {iriin ve hizmetten ge¢mektedir.
Isletme ayrica, miisterilerle siirekli iletisim icinde olmali, iiriin ve hizmetleri

hakkinda bilgilendirmelidir. (Banasiewicz 2004:21)

Isletmeler sadik miisteriler yaratmak icin farkli yontemler denemektedir. Bu
yontemlerden biri, {iriin veya sunulan hizmetin fiyatidir. Uriin veya hizmetin fiyati,
miisteri sadakatini slirdiirmede kisa donem i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Fakat
fiyat rekabeti ile uzun donemde miisteri sadakati yakalanamamaktadir. Diger bir
deyisle, iirlin veya hizmet fiyatinin diigiik tutulmasi miisteri sadakati yakalama
anlamma gelmemektedir. Miisteri sadakatinin yakalanmasi i¢in ileriki boliimlerde
deginilecek farkli faktorler vardir. Bu faktorlerin yerine getirilmesi veya miisteri
sadakatini etkileyebilecek farkli faktorlerin isletme tarafindan arastirilip belirlenmesi
karlilign getirmektedir. Arastirmalara gore, miisteri sadakatindeki %5’lik artis,
karliligr %25 ile %80 arasinda arttirmaktadir (Lee, Barker ve Kandampully
2003:424).
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Bir isletme mevcut miisterisi ile olan iliski siirekli oldugunda bireysel bir
miisteriden veya o miisteriden elde edecegi kar her gecen siire icinde biiylimektedir.
Yeni miisteriye yapilan satislarin %60°1 eski miisterilerin tavsiyesi ile olmaktadir.
(Lee, Barker ve Kandampully 2003:424) Diger bir deyisle, sadik miisteriler

cevresindeki insanlara memnuniyetlerini séylemektedir.
3.1.1. Miisteri Sadakat Boyutlar:

Miisteri sadakatinin iki boyutu vardir. Bunlar; miisterinin tutumu ve
davraniglaridir. (Zikmund, McLeod ve Gilbert 2003:69, Hallowell 1996:28,
Kandampully ve Suhatanto 2000:347)

- Davranis: Misterinin tercih ettigi {irlin ve hizmeti her seferinde tekrar

almasidir. Miisterinin iiriine kars1 bir davranigi olan marka sadakatidir.
- Tutum: Misterinin tekrar satin alma ve gevresine tavsiye etme niyetidir.
3.1.1.1. Davramssal Olarak Marka Sadakati

Davranigsal marka sadakati yaklasimi, miisterilerin tutarli bir sekilde belirli
bir markay1 tekrar satin almalar1 ile agiklanmaktadir. Ornek vermek gerekirse, bir
miisteri Erdayr marka siitii her zaman satin almiyor ve baska bir marka siit satin

almiyorsa miisteri i¢in marka sadakati olusmus demektir.

Davranigsal marka sadakati satin alma oraniyla &lgiilebilmektedir. Ornek
vermek gerekirse, bir miisteri her aligveriste 10 adet kalem satin aliyor ve bu 10
kalemden 6’s1 ayn1 markaya sahipse buna gore davranigsal marka sadakati = 6/10 =

%060 olmaktadir.

Tablo 3.1. Davranmissal Marka Sadakat Cesitleri

Boliinmemis Sadakat A A A A A A A A A A A

Arasira Meydana Gelen A A A B A A A C A A A

Degisen Sadakat A A A A A A B B B B B

Boliinmiis Sadakat A A A B B B A A A B B

Kayitsiz Sadakat A B C D C A D E A C B
Alig Verig Zamanlari

Kaynak : William G. ZIKMUND, Raymond McLEOD, Jr. Faye W. GILBERT, Customer
Relationship Management: Integrating Marketing Strategy and Information Technology, Wiley,
2003:69., AKDENIZ, Aybeniz, Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yaymcilik, 2004:92-93.
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Yukaridaki  Tablo 3.1.’de  davramissal marka sadakat cesitleri
gosterilmektedir. Eger miisteri stirekli hep ayni iiriinii satin aliyorsa bu oran %100
olacaktir. Bu duruma “boliinmemis sadakat” denmektedir. “Ara sira meydana gelen”
durum ise, miisteri siirekli aldig1 kahve markasinin magaza rafinda veya stokunda
bulamiyor ise, gegici olarak bu iiriinii ikame eden baska bir iiriin satin alma
durumudur. Degisen sadakat ise, bir markanin iiretiminin durmasi veya bir sorun
yasanmasi gibi sonuglardan dolayr “marka degisikligi” durumudur. Eger bir miisteri
birden fazla benzer dirlinleri kullaniyor ise, bu duruma “bolinmiis sadakat”
denmektedir. Bu duruma 6rnek vermek gerekirse, bazi insanlar birden fazla sampuan
kullanabilme durumudur. Son olarak kayitsiz sadakat ise, miisterinin her hangi bir

tiriine sadik kalmamasi, alig verislerinin degiskenlik gostermesidir.
3.1.1.2. Tutumsal Olarak Marka Sadakati

Satin alma siras1 ve satin almanin 6lgiilmesi gibi konular asla bir markanin
secimi hakkinda bilgi vermemektedir. Ger¢ek sadakat olmamasina ragmen bir
miisteri, belki tekrar alig veris yapmaktadir. Bunun nedeni, firma {irlinlerinin fiyati,

iriinlin varlhig1 veya miisterinin aligkanlik hali gibi farkl faktorler olabilmektedir.

Bir aragtirmaya gore, miisteri tatminin alis veris deneyimi sirasinda ve
sonucundaki algilanan performans ile alig veris 6ncesi beklentileri karsilastiran bir
degerlendirme siirecinde ortaya c¢ikmaktadir. Miisteri beklentisini ve aligveris
deneyimi algilamas1 arasindaki fark azaldikca tatmin diizeyi de artig gosterecektir.

(S.Alagdz, M Alagdz, Ince ve Okyay 2004:33)

Tutum bir nesneye deger verme seklidir. Bir markanin sevilip, sevilmedigidir.
Tutumlar1 anlamak ic¢in isletmeler, insanlarin marka hakkinda dogru olan ne
bildikleri veya neye inandiklari, nasil hissettikleri veya insanlarin markaya karsi
duygusal bagliligin seviyesini tarif etmeleri gerekmektedir. (Watson, Viney ve

Schomaker 396:2002)

Insanlar, tutumlart 6grenmektedir. Dogru marka sadakati icin tutumsal
sadakat gerekmektedir. Tutumsal sadakatin gelismesi i¢in bir markanin siirekli
begenilmesi, satin alinmasi, kuvvetli bir egilim gosterilmesi ve iriin hakkinda

degerlendirme yapilmasi1 gerekmektedir.
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3.1.2. Miisteri Sadakatinin Alt Boyutlar:

Miisteri Sadakatinin Tabloda goriildiigii gibi dort alt boyutu vardir. (Baloglu
2002:47)

Tablo 3.2. Miisteri Sadakatinin Alt Boyutlar:

Tutum
Az Yiiksek
Davrams Yiiksek Sahte veya Yapay Dogru veya Yiiksek
Sadakat Sadakat
Az Az Gelismemis
Sadakat Sadakat

Kaynak: Seyhmus BALOGLU, “Dimensions of Customer Loyalty: Separating Friends from
Well Wishers”, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 2002:47.

Dogru veya yiiksek sadakatteki miisteriler firma i¢in kuvvetli davraniglar ve
devamlilik gdstermektedir. Miisteriler, isletme veya onun sundugu hizmet ve {iriin

i¢in tam sadik bir miisteridirler.

Gelismemis veya potansiyel sadakat; bu seviyedeki miisterinin firmaya kars1
tutumu yliksek, davranisi ise azdir. Miisteri firmadan alis veris yapiyor olabilir ama
bu alig verisin siirekliligi yoktur. Yani tam bir siirekli miisteri degildir. Bunun bazi
nedenleri vardir. Mesela, firma {iriinlerinin fiyati, iirlin dagitim stratejileri miisteriye

uygun olmamakta bu nedenle de miisteri siirekli olmamaktadir.

Sahte veya yapay sadakat, bu tip miisteriler markaya duygusal bir baglilig
olmasina ragmen, bu Uriinii sik sik satin almazlar. Sahta sadakate sahip miisterilerin

irline kars1 davraniglari yiiksek, tutumlari ise az oldugu goriilmektedir.

Son boyut ise az sadakattir. Uriine veya firmaya kars1 davramigsal baglilik ve
miisteri devamliliginin az oldugu gruptur. Bu gruptaki miisteriler, ¢evresinden
kolayca etkilenen ve iirlinler lizerinde ¢abuk fikir degistirebilen kisilerdir. Belli bir

marka baglilig1 ve sadakati olmayan miisteri grubudur.

Farkli durumlarda sadik miisteriler farkli sekilde tanimlanmaktadir. Bazen bir
isletmenin karlilik oranmin %80’ini isletme miisterilerinin %20’si karsilamaktadir.
Bu tip miisterilere, birinci miisteri veya elit miisteri denmektedir. Ozellikle havayolu

veya kredi kart isletmelerinin bu miisterileri elde tutmak i¢in uyguladigi ve altin
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miisteri, glimiis miisteri ve platin miisteri gibi kendi i¢inde smiflandirmalar

yapilmaktadir.
3.1.3. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miisteri sadakatini etkileyen faktorler sunlardir; (Zikmund, Mcleod ve Gilbert
2003:73)

- Uriin, Hizmet ve Calisan Performansi

- Duygusal Baglilik (Emotional Bonding)

- Given (Trust)

- Segenek Azaltimasi ve Aligkanlik (Choice Reduction and Habit)

- Firma ile Olan Gegmis (History with the Company)

Uriin,Hizmet ve

Uriin ve Caligma Performas
Hizmet
Kalitesi

Giiven P Tutumsal

Sadakat
Duygusal Vaatler ve
Baglilik Miisteri Sadakat
Derecesi
Seceneklerin /
Azaltilmasi ve N Davramgsal
Aligkanlik d Sadakat

Isletme ile Olan
Gegmis

Sekil 3.1. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Kaynak : William G. ZIKMUND, Raymond McLEOD, Jr. Faye W. GILBERT, Customer
Relationship Management: Integrating Marketing Strategy and Information Technology, Wiley,
2003:73.

Sekil 3.1.’de miisteri sadakatini etkileyen faktorler gosterilmistir. Sekle gore,
iiriin ve hizmet kalitesi, hizmet ve ¢alisma performansini ve miisterinin giivenini
etkilemektedir. Bu iki faktorle birlikte bir diger tgiincii faktér olan miisterinin
duygusal baghligr ise tutumsal sadakatini etkiletmedir. Miisteri tarafindan
seceneklerin azaltilmast ve aliskanlik ile miisterinin isletme ile olan ge¢mis

deneyimleri ise miisterinin davranissal sadakatini etkilemektedir.



71

3.1.3.1. Uriin, Hizmet ve Cahisan Performansi

Uriin, hizmet ve calisanlarin performansi, miisteri sadakatini etkileyen ilk
faktordiir. Uriin veya hizmetlerin isletme tarafindan belirlenen ve miisterinin de
kabul ettigi performans standartlar1 vardir. Bu standartlarin siirekli saglanmasi,
misteri tarafindan kalite olarak algilanmaktadir. Performans standartlarini
yakalayamayan isletme, uzun vade de basa bas noktasini kaybetmekte ve zarar

etmektedir.

Modern isletme yonetiminde iiriin ve hizmette oldugu gibi benzer performans
standartlar, ¢alisanlara da getirilmistir. Ozellikle hizmet sektdriinde insanm hizmet
sunumunda 6n planda olmasi standartlarin 6nemini arttirmaktadir. Veri tabanh
pazarlama, personele miisteriyi daha iyi tanima firsat: vermektedir. Ozellikle bire bir
iligkilerde miisterinin beklentileri, tercihleri ve oOzellikleri gibi bilgilere erigim
kolaylasmakta ve miisteriye onun tercihleri  dogrultusunda yaklasim
gerceklesmektedir. Calisanlarin bu standartlar1 yakalayabilmesi i¢in kurum i¢i egitim
almasi1 ve veri tabanini etkin bi¢imde kullanmasi gerekmektedir. Kurum i¢i egitim,
misteri sadakati i¢in en kaliteli hizmetin nasil verilecegi ile ilgili bilgiler

verilmektedir.
3.1.3.2. Duygusal Baghhk

Modelin ikinci 6gesi, duygusal baglhiliktir. Miisteriler marka veya isletme ile
yakinlik kurar ve bu da duygusal bir baglilik olusturur. Ornek vermek gerekirse, bir
¢ok miisteri Polo giyim markasi ile taninmaktadir. Marka ile tanilirlar ¢linkii marka
onlar1 ¢evresine tanitmaktadir. Miisterinin perspektifinden, Polo ile ilgili olan marka
esitligi miisteri bagliligina yol a¢gmaktadir. Marka esitligi, bir markayla ya da
hizmetle ilgili olan fonksiyonel yonlere tek basina giden marka adinin degeridir.
Benzer {iiriin veya hizmeti alan kisilerin bir birlerine yakinlik hissetmesi marka

esitligine bir ornektir.

Baz1 igletmeler duygusal olarak miisterileri ile nasil iliski kuracagini
bilmektedir. Veri tabanli pazarlama stratejisi uygulayan bir isletme giiven ve saygiya
dayanan, etkili ve yakinlik duygusunu kurmak i¢in ¢abalamali ve rasyonel

miisterilerin diislincesinin Otesine ulasmalidir.
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3.1.3.3. Giiven

Modelin {igiincii 6gesi olan giiven, duygusal bag ile iliskilidir. Miisterinin
iirtin veya hizmetten bekledigi fonksiyonlar1 yerine getirmesi agisindan marka veya
firmaya giiven duymasidir. Giiven bir miisterinin inandiklar1 ki bu pazarlamacinin
sahip oldugu diiriistliik anlamindadir. Ozellikle hizmet sunan isletmelerde giiven
kurulmas: sarttir. Isletme miisterileri ile acik ve diiriist iletisim kurmasi
gerekmektedir (Ryssel, Ritter ve Gemiinden 2004:199). Kusurlu hizmet ve iiriiniin

diizeltilmesi, giiven duygusunu arttiran diger nedendir.

Giiven ile miisteri sadakati arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Giiven
hissetmeyen bir miisteri kaybedilmis bir miisteridir. Geleneksel pazarlamada
kandirmak ve kurnaz davranmak satig i¢in 6dnemli idi. Giinlimiizde ise, iyi ve uzun
donemli iligkiler kurmak icin karsilikli giivenin saglanmasi gerekmektedir. (Odabasi

2001:8)

Giivenle birlikte gelen sadakat, satin alma davranigi1 ylikseltmekte ve tutumu
kuvvetlendirmektedir. Bu miisteriler iirlinleri sik sik veya biiyiik miktarda almanin
yaninda, Uriiniin reklamin1 bagka kisilere de yapmaktadir. Sadik miisteriler {iriin
hakkindaki bilgi ve deneyimlerini en yakin arkadas ve akrabalari ile paylagsmaktan

mutlu olmaktadir.

Veri tabanli pazarlama uygulamalarinda miisterinin isletmeye kars1 giiveni 6n
plana ¢ikmaktadir. Kisisel bilgiler daha iyi hizmet ve iiriin sunumu igin igletme veri
tabanlarinda saklanmaktadir. Miisteri bu bilgileri isletmeye duydugu giiven nedeni
ile vermektedir. Bu bilgilerin satilmasi, baska isletme i¢in kullanilmasi veya bagka
amaglar i¢in kullanilmasi isletmeye olan giiveni sarsacak ve sadakati yok edecektir.

(Schoenbachler ve Gordon 2002:2)

Isletme tarafindan verilen vaatler tutuldugu taktirde karsilikli giiven
dogmaktadir. Etkilesimin ve iligkinin 6miir boyu var olma diisiincesi bir tutumu
icermektedir. Tutulmayan sozler giliveni sarsmakta miisteri ile olan iligkiyi

zayiflatmaktadir. (Zikmund, Mcleod ve Gilbert 2003:69)
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3.1.3.4. Secenek Azaltilmasi ve Ahiskanhk

Miisteri sadakatinin dordiincii 6gesi, segenek azaltilmasi ve aliskanliktir.
Geleneksel iktisat teorisi ve miisteri arastirmalari, insanlarin secenekleri azaltma
egilimlerine sahip olduklarinin aksini gostermektedir. Fakat insanlar secenekleri
azaltmaktadir. Bu genelde iicten fazla olmamaktadir. Insanlar iyi bildikleri markalar
ile kendilerini rahat hissetmektedir. Ozellikle davranigsal marka sadakati 6gelerinden
biri olan “Ara sira Meydana Gelen” miisteriler ara sira farkli iiriin ve hizmet
denedikleri i¢in belli birikim ve deneyime sahiptirler. Bu tip davranislar gdsteren
misteri, sadik oldugu {riini bulamadigit zaman Onceden denenmis sinirh

alternatiflere yonelme egilimi gostermektedir.

Miisteri sadakatinin bir kismi1 zamanla kazanilan tecriibeye dayanmaktadir.
Beklentileri karsilayan hizmet veya iiriin, miisteriyi isletmeye baglamaktadir. Ileriki
donemlerde kazanilan tecriibbe ile alimlar, basit tekrarlara doniismektedir.
Aligkanliklarin de8ismesi miisteriye, zaman maliyetine, kisisel risklere ve para

kaybina neden olmaktadir.
3.1.3.5. Firma ile Olan Ge¢mis

Miisteri sadakatinin son bir 0gesi, miisterinin firma ile olan ge¢misini
kapsamaktadir. Miisterinin firma ile olan ge¢misi onun aligkanliklarina etki
etmektedir. Fakat , firmanin imaji1, firma ile olan ge¢mis kontagi ve tekrar satin alma
arasindaki bir ayirim g¢izilebilmektedir. Pozitif ortak bir imaj, isletmenin bir biitiin
olarak algilanmasi miisteri sadakati {lizerinde uygun bir etkiye sahip olmaktadir.
Ornek vermek gerekirse, Wall Mart iiriinleri icin her giin diisiik fiyat uygularken,
baska bir magaza olan Norstrom ise miikemmel miisteri hizmeti sunan bir firma
olarak bilinmektedir. Bu isletmenin tarihsel imajimmin algilanmasinda miisteri

sadakati, niyeti ve satin alma olasiligin etkilemektedir.

Veri tabanli pazarlama, bir miisterinin glincel olan satin alma ge¢misi
tizerinde daha fazla odaklanmaktadir. Bir ¢cok durumda, insanlar bir firma ile uzun
bir ge¢mise sahiptir. Uriin veya hizmetle ilgili bir ¢cok bilgi ve inang bir sonraki
nesile tasmabilir. Bu durum ailenin biitiin jenerasyonunu etkilemektedir. Ornek

vermek gerekirse, bir miisteri, cocuklugunda babasinin aldigi Ford marka arabanin
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kaliteli oldugu diisiincesiyle yine ayn1 marka arabayi satin alabilmektedir. Babadan
gelen bilgi, giiven ve sadakatin gelecek nesilleri etkilemesidir. Isletme veri tabanl
pazarlama uygulamasi sayesinde pazari dilimlere ayirirken bu yaklasimi potansiyel
miigteri sinifina dahil etmektedir. Diger bir deyisle, ge¢misteki Ford otomobil
miisterilerinin ¢ocuklarina da potansiyel miisteri olarak goriip bu kisilerin biling

altindaki Ford glivenilirligini ortaya ¢ikarmaya ¢aligmasidir.

Hizmet deneyimleri, bir miisterinin bir isletme ile olan ge¢misinin énemli bir
parcasidir. Miisteri hizmeti etkili olan bir isletme, sorunlar1 yerinde ve ¢abuk ¢oziiyor

i1se miisteri sadakati i¢in onemlidir.
3.1.4. Miisteri Sadakatine Giden Yol : Miisteri Memnuniyeti

Glinlimiiz yonetim anlayisinda miisteri, isletmelerin en 6nemli varliklardir.
Rekabetin arttigi bu donemde igletmeler yeni miisteriler bulmak yerine mevcut
miisterilerin memnun edilmesi ve onlar1 isletme icin siirekli hale getirilmesi
konusunda ortak bir fikre sahiptir. Bir ¢cok akademik ¢alisma gdstermistir ki, miisteri
sadakatine giden Onemli bir yol miisteriyi memnun etmektir. Diger bir deyisle,
miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.
(Lam, Shankar, Erramilli and Murthy 2004:296) Bu yiizden, miisterilerin memnun
edilmesi, isletmelerin  6ncelikli amaclarindandir.  Isletmeler, miisterilerin
beklentilerine 6onem vermekte ve onlara kaliteli iiriin ve hizmet sunma yarisi
icindedir.

Gilinimiiziin miisterileri eskiye nazaran biiyiik degismeler gdstermektedir.
Miisteri teknoloji sayesinde bilgiye daha rahat ulagsmakta ve her biri bilingli birer
tilkketici haline gelmektedir. Bu ylizden, insanlar daha se¢ici hale gelmistir. Miisteri
stirekli kaliteli {irtin ve hizmeti diisiik maliyette aramakta ve ayrica, beklentilerini
yiikseltmektedir. Artt miisteri kendisiyle diirlist, yakin, sicak ve giivene dayali bir

iliskinin kurulmasi ve yiiriitiilmesini beklemektedir. (Odabas1 2001:12)

Memnun miisteri, sadik bir miisteri degildir. Memnun kalmis miisteri o
isletmenin iirlin veya hizmetini tekrar alacaginin garantisi verememektedir. Memnun
olup tekrar alim yapmayan miisterinin fiyat, erisim, yasam standardi gibi bir ¢ok

nedeni vardir.
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Isletmeler, miisteriye sundugu iiriin ve hizmet kalitesini hep iist seviyede
tutmak ve daha iyi seviyelere ¢ikarmak i¢in miisterilerini dinlemekte ve onlarin
sikayetlerini goz Oniinde bulundurmak zorundadir. Isletme devamli suretle
miisterinin ne istedigini 6grenmek icin miisteriden bilgi toplamakta ve bu bilgiler
miisteri veri tabanlarinda saklanmaktadir. Miisterinin ne istedigini bilen isletme,
miisteri istekleri dogrultusunda iiriin veya hizmet sunmaktadir. Sonucta ise, miisteri
memnuniyeti dogmaktadir. Bu konuya 6rnek vermek gerekirse; diinyanin en biiyilik
otel zincirlerinden biri olan Ritz Carlton da veri tabanini etkin olarak kullanan
firmalardan biridir. Otelde konaklayan miisterinin 6zellikleri ve her tiirlii talepleri
veri tabanina islenmektedir. Eger miisteri ilk seferinde oda sicakligimi tek bir
dereceye ayarliyorsa, daha sonra diinyanin her hangi bir yerindeki Ritz Carlon’a
gittiginde, oda sicakligi miisterinin istegine gore Onceden ayarlanmis olmaktadir.
Viski olarak Jack Daniel’s ya da J.B. miisteri tarafindan tercih ediliyorsa bu marka
viskiler sizin odaniza getirilmektedir. Boylece Ritz Carlton, veri tabanini kullanarak

miisteri memnuniyetini arttirmay1 amaglamaktadir. (Coroglu 2002:99)

Isletme, miisteri memnuniyetini yakalayabilmesi igin deger yaratmasi
gerekmektedir. Miisteri degeri 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan bir kavramdir. Miisteri
degeri; “isletme iirlin veya hizmetlerinin nispi degeri ile algilanan pazar kalitesidir.”
ve “miisteri degeri, miisteri beklentileri ile anlamlasan kiimeler dizisinin isletme
protfoyiinde kaldig siirece isletmeye getirecegi parasal anlatimdir.” (Ozkan, Giirder

ve Gilirdal 2002:21)

Miisteri memnuniyeti, sadakati ve miisteri degerine ulagsmak i¢in miisterinin
iriin ve hizmetten beklentilerini yakalamak sarttir. Beklentinin yakalanmas1 miisteri
tarafindan kalite algilamasi1 (kaliteli) anlamina gelmektedir. Kalitenin etkileri ve

hizmette kalitenin veri tabani pazarlamasi ile olan uyumuna sirast ile deginilecektir.
3.1.5. Miisteri Memnuniyeti icin Hizmet Kalitesi

Kalite farkli tanimlar1 olan bir kavramdir. Bu tanimlardan, en ¢ok kullanilan
birkag tanesi asagida siralanmistir: (Simsek 2001:6) “ Kalite ihtiyaglara ve kullanima
uygunluktur”, “Kalite bir {irlin ya da hizmetin degeridir.”, “Kalite, miisteri

beklentilerini karsilamak veya onlarin ilerisine ge¢cmektir.” Kaliteyi sifir hatayla,
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uygunlukla, miikemmellikle 6zdeslestiren tanimlarda bulunmaktadir. Giiniimiizde
kalitenin taniminda miisteri bakis acis1 onem kazanmakta ve miisterinin siirekli
degisen istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi ya da gecilmesi kalite olarak

degerlendirilmektedir. (Oztiirk 2003:138)

Miisteri memnuniyeti, hem uzun dénemli miisteri sadakatini yakalamada hem
de kisa ve uzun donemli igletme maliyetlerini etkilemektedir (Gagliano ve Hathcote,
1994:60). Miisteri beklentilerinin {izerine ¢ikan veya beklentileri tam karsilayan
orgiitler miisteri memnuniyetini karsilamis sayilmakta ve miisteri hizmeti kaliteli
olarak algilamaktadir. Eger hizmet performansi beklenenden az ise miisteri
beklentileri karsilanmadigi icin memnuniyetsizligin ortaya c¢iktigi ve miisterinin

algilamasinin kalitesiz oldugu sdylenebilir (Stanton, Etzel ve Walker 1994:159).

Hizmet kalitesine kavramsal olarak bakarsak; hizmet kalitesi, miisterinin
hizmetten beklentisiyle hizmeti aldigindaki alginin karsilastirilmasi veya farki olarak

tanimlanabilir (Camilleri ve O’Callaghan 1998:128).

Hizmet kalitesi tanimi cergevesinde bir ¢ok hizmet kalitesi modeli ve
boyutlar1 gelistirilmistir. 1980°1i yillarda Toplam Kalite Yonetimi ile 6zellikle fiziki
mallarda kendini gosteren kalite kavrami bu tarihten sonra hizmet sektoriinde de
gelismeye baglamistir (Butler, Oswald ve Turner 1996:9, Fuentes 1999:230).
Gummesson tarafindan 1979 yilinda yapilan ilk ¢alismada hizmet Kkalitesi
kavraminda algilama ile giiven arasinda gii¢lii bir iliski oldugu ortaya konmustur.
Gronroos’un 1982 yilindaki ¢aligmasinda ise; algilanmis hizmetle beklenen hizmet
arasindaki farkin miisteri tarafindan algilanmasi toplam hizmet kalitesi olarak
tanimlamistir. (Santos 2003:234). Baska bir model ise, Gronroos’un (1984:36-40)
hizmet kalitesi li¢ 6ge altinda incelenmistir. Bunlar, teknik kalite, fonksiyonel kalite
ve imajdir. Teknik kalite, miisterinin hizmet sonuglarindan aldig1 doyumdur. Buna,
yemegin lezzeti veya bir doktorun bir hastayr tedavi ettikten sonraki hastanin
hissettikleri ornek verilebilir. Fonksiyonel kalite ise, miisterinin hizmeti alirken ki
siiretir. Orne@in; bu doktorun muayene sirasinda hastaya karsi tutum ve
davranislarini igermektedir. Imaj ise, hizmet kalitesi i¢in ¢cok dnemli olup, teknik ve
fonksiyonel kalite disinda kalan unsurlar1 kapsamaktadir. Bu unsurlar, isletmeye

yonelik dis goriiniis, fiyat, halkla iliskiler veya orgiit (isletme) gelenekleridir.
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Parasuraman, hizmet kalitesini on belirleyici boyutta toplamistir. Bunlar;
fiziksel varlik, giivenilirlik, iletisim, giivenlik, miisteriyi anlamak, itibar, nezaket,
yetkinlik, karsilik vermek ve ulasabilirlik olarak belirlemistir. (Mersha ve Adlakha
1992:34, Oztiirk 2003,142) Bu model daha sonra on belirleyici 15181 altinda bes
hizmet kalitesi boyutu {lizerinde yogunlagsmistir. Bunlar; fiziksel varlik, glivenilirlik,

empati, yetkinlik ve karsilik vermektir (Bebko 2000:11 ve Oztiirk 2003:142).

(1) Fiziksel varlik(Tangibles): Hizmetin fiziksel kanitlarini icermektedir.
Haberlesme materyalleri, malzemeler fiziksel kanitlara ornek teskil

etmektedir.

(2) Giivenilirlik (Reliability): Performansta tutarlilik ve firmanin soziinii
tutmast anlamimna gelmektedir. Dogru faturalama, hizmeti Oncede

belirtilen zamanda yerine getirmektir.

(3) Empati (Empathy): Misterinin ihtiyaglarin1 6nceden tahmin etmektir.
Miisteriye bireysel ilgi gosterme ve diizenli miisterileri tanimay

icermektedir.

(4) Karsilik vermek (Responsiveness). Calisanlarin  hizmeti saglama

konusunda hazir ve istekli olmasi ve hizmetin tam zamaninda olmasidir.

(5) Yetkinlik (Assurance). Hizmeti yerine getiren kisilerin bilgi ve becerilere

sahip olmasi1 gerekmektedir.

Hizmet kalitesi modelleri, miisterinin kalite algilama seviyesini
gostermektedir. Bu modeller, kaliteli hizmet sunumlarinda yol gosterici 6zellikler

icermektedir. Sonug olarak, kaliteli hizmet miisteri memnuniyetini dogurmaktadir.

3.2. VERI TABANLI PAZARLAMA STRATEJiSI ve MUSTERI
SADAKAT ILISKiSi

Dogru miisteri sadakati, basarili bir evlilige benzemektedir. Miisteri ve
isletme arasindaki bir bagin gelisimi veri tabani ile saglanmaktadir. Isletme igin sadik
miisteriler ortalama miisterilerden daha degerlidir. Sadik miisteriler; yiiksek harcama
oranina, yiksek fiyat segenegine, hizmet icin az harcamaya ve yiiksek dmiir boyu

degere yatkinlardir. (Hunghes 2006:136)
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Sadakati 6lgmek i¢in tek bir anahtar vardir. Bu miisteriyi tutma oranidir.
Miisteriyi tutma, harcama siklig1 veya harcama oranindan daha 6nemlidir. Ciinkii,
miisteriler belli sebeplerden dolay1 isletmeyi terketmektedir. Eger miisteri giderse,
kaybedilmis sayilmaktadir. Onlar1 geri kazanmak gercekten ¢ok zor olmaktadir.

(Hunghes 2006:136)

Miisteri memnuniyetinin diizeyi ne kadar yiiksek olursa, miisterinin bagliligi
da o kadar yliksek olmaktadir. Sadik miisterilerin saglayacagi yararlar ¢cok fazladir.
Yeni bir miisteri kazanmak, mevcut bir miisteriyi memnun ederek elde tutmaktan bes
ile on kat pahaliya mal olmaktadir. Miisteri kayiplarinda yiizde 5’lik bir azalma
sirketin karliliginda ylizde 25 ile 85 arasinda azalma olmaktadir. Ayrica, miisteri
karlilig1 miisterinin sirkette uzun siire kalmasini da olumlu etkilemektedir. (Kotler

2006:147)

Sadakat ve veri tabani arasindaki baglanti, iletisimdir. Sadakat; miisteri ve
isletme arasinda iki gesit iletisim ile saglanmaktadir. Birincisi, miisteriler alis veris
yaparken siirekli isletme ile iletisim halindedir. Bir arastirmaya goére, miisterinin
sikayetlerinin dinlenmesi ve miisteri ile personel arasindaki iliski, miisteri sadakatini
etkilemektedir. (Bell, Menge¢ ve Stefani 2004:112). Yiiz ylize iletisim ile miisterinin
tercihleri belirlenir ve bu tercihler veri tabaninda saklanmaktadir. Daha sonra bu

tercihler {iriin ve hizmet gelistirmede kullanilmaktadir.

Ikinci iletisim sekli, telefon, faks, e-posta ve dogrudan posta gibi iletisim
araglart ile saglanan iletisim seklidir. Bu araglar, veri tabaninda bulunan mevcut
bilgilerin yenilenmesinde kullanilmaktadir Ayrica, yeni iirlin ve hizmetler hakkinda
miisterileri bilgilendirmek i¢in kullanilmaktadir. Diger bir deyisle, isletme kisisel

hizmet ve mesaj yaratmada veri tabanindan yararlanmaktadir.

Asagidaki Sekil 3.2.°de veri tabanli pazarlama ve sadakat arasinda iligki
gosterilmistir. Veri tabanli pazarlama, isletmeye miisterilerle bire bir iliski kurma
firsat1 sunmaktadir. Veri tabani her bir miisterinin isletme ile olan ge¢mis bilgi ve
deneyimlerini sunmaktadir. Miisterinin ge¢mis deneyimlerine bakilarak her bir
miisteri veya miisteri grubu igin pazarlama stratejisi gelistirilmektedir. Isletme bu

pazarlama stratejileri yardimiyla miisteriler ile bire bir etkilesim kurmaktadir. Bu
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sayede miisterilerin isletme ile iligkileri kurulmus olmaktadir. Sonug olarak, miisteri
tercihleri ile bire bir gelistirilmis pazarlama stratejileri miisteri sadakatini

dogurmaktadir.

HEDEF
Bire bir iliski TANIMA
Her bir miisterinin

isletme ile olan
geemisi ve bilgileri

DOSTLUGU
KAZANMA
Her bir misteri ile
etkilesim kurma

GELISME
Miisteri toplulugu SONUC
ve organizasyon ile N Miisteri
iligkiler d Sadakati

Sekil 3.2. Veri Tabanh Pazarlama ve Sadakat Prensipleri
Kaynak : William G. ZIKMUND, Raymond McLEOD, Jr. Faye W. GILBERT, Customer
Relationship Management: Integrating Marketing Strategy and Information Technology, Wiley,
2003:73.

3.2.1. Veri Tabanh Pazarlamada iletisim Stratejisi

Pazarlama iletisimin amaci dogrudan posta, gazete ve magazin, televizyon,
radyo, tele pazarlama ve internet gibi araglar kullanilarak mevcut ve olasi
miisterilerle isletme arasinda etkilesimi saglamaktir. Iletisim stratejisi kurulmadan
once isletme, hangi miisterilere, hangi mesajla ve hangi iletisim araciyla ulasacagi

gibi sorular1 cevaplandirmalidir.

Biitiinlesmis pazarlama iletisimi (BPI), pazarlama iletisim araglarinin
organizasyonu ve yonetimini kapsayan bir yontemdir. Pazarlama iletisim araglarinin
amaci, Uriin ve isletme hakkindaki tutarli ve acik mesajlar isletme i¢i personel
iletisimde tasimada kullanilmaktadir. Veri tabanli pazarlama, BPI’nin etkili
kullanilmasina izin vermektedir. Veri tabanli pazarlama mevcut ve potansiyel
miisterilerin tercihleri hakkinda bilgiler saklamaktadir. Isletme yeni (iiriin
gelistirmede, tutundurma faaliyetlerde veya diger pazarlama faaliyetlerinde miisteri

bilgilerini kullanmakta ve iletisim bilgileri ile miisterilerini e-posta, dogrudan posta



80

gibi iletisim araglartyla bilgilendirmektedir. Asagidaki sekilde isletmenin miisteriyi
tutma ve kazanma stratejilerinde kullanilacak araclar gosterilmektedir. (Hughes,

2006:137)

Tablo 3.3. Miisteriyi Tutma ve Kazanma Araclar

Tutma Araglari

Kazanma Araglari

Dogrudan Posta: Televizyon:
*Tek Uriin *Dijital TV
*Coklu Uriin *Evden Alis Veris Kanalar1
Cok Yonlii: Radyo:

* Dogum Giinii Kart1 Basin :

* Tesekkiir Notu *Gazete

* Davet *Dergi

Tele Pazarlama: *Ekler

* Diga baglt Dogrudan Posta
*Ige baglt Internet
Kataloglar Sergiler
Gazeteler Elektronik Posta
Elektronik Posta

Kaynak : V. KUMAR ve Werner J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A
Databased Approach, John Wiley and Sons, 2006:222.

Miisteri tercihlerini ve miisteri hakkindaki bilgileri 6grenme pahali olmayan
gliclii pazarlama tekniklerinden biridir. Bu teknik eskiden telefon ile yapilirken
giiniimiizde internet teknolojisi kullanilmaktadir. Isletmenin web sayfasini ziyaret
eden bir kisi sayfaya iiye olarak gerekli bilgileri veri tabanina géondermektedir. Bu

sayede, miisteri bilgilerin ve tercihlerine ulagilmis olmaktadir. (Hughes 2006:137)

Miisteri ile iletisim &nemlidir. Ozellikle miisteriye ismiyle hitap etme,
miisterinin ihtiya¢larini 6nceden bilme, miisteri sadakati i¢in 6énemli faktorlerdendir.
Isletme tarafindan sunulan bu gibi davranislar, miisteri tarafindan deger olarak
algilanmaktadir. Bir ¢ok Amerikan oteli miisteri sistemleri yardimiyla telefon ile

arayan miisterisini tanimakta ve ona ismi ile hitap etmektedir. (Hughes 2006:137)

3.2.2. Veri Tabanh Pazarlamada Deger Temelli Stratejik Miisteri

Matrisleri

Veri tabanli pazarlama sayesinde isletme, kendisine ait en iyi miisterileri ve
verimli olmayan miisterileri tespit edilebilmektedir. isletme, en iyi miisterilerini
belirlemek i¢in miisteri verilerine bakma ihtiyaci duymaktadir. Karli ve karsiz

miisterileri belirlemek i¢in bir ¢ok model ve analiz bulunmaktadir. Bunlar, RFM
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(Recency, Frequency and Monetary) analizi, Coklu regresyon analizi, logaritma
dogrusal modeller, LTV analizi ve geo-demografi gibi model ve analizler en sik
kullanilanlardir. Bunlarin arasinda en iyi miisterileri belirlemek icin bilinen en iyi
yontem ise RFM (Recency, Frequency and Monetary) analizidir. (Uner 2002:90). Bir
miisterinin yagsam boyu degerini hesaplama da ise en iyi yontem ise LTV (Lifetime

Value) yasam boyu deger analizidir.
3.2.2.1. RFM (Recency, Frequency and Monetary) Analizi

RFM, miisteri ile son olarak kurulan iliski, siklik ve parasal degeri
simgelemektedir. Bu yontem miisteri davranisini ve degerini gelistirmede ii¢lii matris

kullanmaktadir. (Rhee 2002:4, Kahan,1998:492)

Recency (son satin alma tarihleri) : Bir miisterinin en son ne zaman o

isletmeden alis veris yaptigin1 gostermektedir.

Frequency (siklik) : Bir miisterinin ne siklikla isletmeden iiriin satin aldigini

gostermektedir.

Monetary (parasal) : Her bir satin almada miisterinin ne kadar para

harcadigin1 géstermektedir.

RFM analizinin iki 6nemli yontem bulunmaktadir. Bunlardan birincisi,
miisteri veri tabanindan miisteri verilerini siiflandirir ve daha sonra RFM Kkriteri

uygulanir, esit besli gruplar olusturulur ve veri sonuglari analiz edilir.

Ikinci yéntem ise, regresyon teknigi kullanilarak R, F ve M igin iliski agirhigt
hesaplanir ve sonra RFM’nin toplam etkilerinin hesaplanmasi i¢in bu agirliklar
kullanilir. Bu c¢alismada bu yonteme deginilmeyecektir. (Kumar ve Reinartz

2006:116)
3.2.2.1.1. RFM Yontemi

Bu yontem bir 6rnek ilizerinden agiklanacaktir. Bir isletmenin pazarda sahip
oldugu miisteri sayis1 toplam 400.000°dir. Diger bir deyisle, ana kiitle sayis1 400.000
kisiden olugmaktadir. Bu ana kiitle icerisinden ana kiitleyi temsil eden bir 6rneklem
olusturulacaktir. Bu say1 ise 40.000 olarak belirlenmistir. Diger bir ifade ile,

orneklem belirlenirken ana kiitlenin %10 alinmigtir. (Kumar, Reinartz 2006:116)
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Varsayalim bu isletme 150 Amerikan Dolar degerinde bir indirim kuponunu
40.000 kisilik ornek kiitleye gondermis olsun. Bu indirim kuponuna cevap veren,
yani bu indirim kuponunu kullanan 808 miisteri tespit edilmistir. Bu miisteriler 6rnek
kiitlenin  %2.02’sini olusturmaktadir. Burada Ogrenilmesi gereken, bu indirim
kuponunu kullanan 808 miisteri ile miisterinin en son alis verisi arasinda bir

korelasyon var m1 sorusuna cevap bulunabiliyorsa asagidaki analize gegilecektir.
Yenilik Kodu (Recency)

Test gruptaki (808 kisi) miisterilerin en son alis veris tarihleri siparige gore en
yakin tarihten en uzak tarihe dogru siralanmaktadir. ilk alis veris yapanlari listenin en
iistline daha sonra alis veris yapanlar da listenin en altina yazilmaktadir. Siralanmis
veriler bes esit gruba boliinmektedir. Diger bir deyisle her gruba test grubunun
%20’si diismektedir. En iistte kalan gruba 1 kodu verilmektedir. Daha sonraki gruba

ise 2 kodu verilmekte ve bu siralama 5. koda kadar devam etmektedir. (Sekil 3.3.)

24/05/2006 5

En son satin alma 4 Besli

tarihleri 3 Kodlama
2

03/08/1989 1

Sekil 3.3. Yenilik Simiflamasi
Kaynak : Arthur M. HUGHES, Strategic Database Marketing, 3. Edition, McGraw-Hill,
2006:45
Asagidaki Sekil 3.4.te, miisteri cevaplayicit ve en son alimla ilgili dagilimi

gostermektedir.
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5,00% Sa—
4,50% :
4,00% |
3,50%
3,00% 1
2,50% A
2,00% 150%

1,50% 1.05%

1,00%
0,50% - 0,25%

0,00% ‘ ‘ ‘ ‘ ! ]
1 2 3 4 5
Yeniden Alma Kodlari (1-5)

2,80%

Miisteri Cevaplama Orani %

Sekil 3.4. Cevaplama ve Yeniden Alma

Kaynak : V. KUMAR, Werner J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A
Databased Approach, John Wiley & Sons, 2006: 117.

Sekil 3.4.’te ana kiitlenin %10 ile ilgili histogram dagilimin1 gostermektedir.
Sekle gore, ana kiitlenin % 4.5’1 en hizli (yiiksek) cevaplayici oranini temsil
etmektedir. En yliksek cevaplayict oraninin kodu 1 olarak belirlenmistir. Daha sonra,
% 2,8 ile diger cevaplayici grup gelmektedir. Bu grubun kodu ise 2 olarak
belirlenmistir. En diisiik cevaplayicilarin orani ise % 0.25°dir. Bu grubun kodu ise
5°dir.

Siklik Kodu (Frequency)

Siklik kodu yontemi yenilik kodu yontemine benzemektedir. Bununla birlikte
40.000 miisterinin test gruplandirilmasi siklik matriksine dayanmaktadir. Bunun i¢in
her bir miisterinin her ay yaptig1 alis veris sayisinin ortalamasini bilmeye ihtiyag
vardir. Yaklagik bir zaman periyodunun se¢imi olagan miisteri alis verislerinin
sikligina bagli olmaktadir. Burada, her ay en fazla siklikla alis veris yapan miisteriler
en istte siniflandirilmaktadir. Her ay en az siklikla alis veris yapan miisteriler ise
listenin en altinda gruplandirilmaktadir. Burada tekrar besli  gruplar
olusturulmaktadir. Listenin en {ist grubuna 1 kodu verilmektedir. En altta kalan grubu
ise 5 kodu yazilacaktir. Daha sonra elimizdeki sonuglarla analiz yapildiktan sonra

asagidaki Sekil 3.5’te gosterilen sonuglar elde edilmektedir.
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Sekil 3.5. Siklik Simiflamasi
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Kaynak : Arthur M HUGHES,., Strategic Database Marketing, 3. Edition, McGraw-Hill,

2006:45

3,00%

2,00%

0,00%

Miisteri Cevaplama Kodu %

2,50% H

2,22%

2,08%

1,50% -
1,00% -
0,50% -

3
siklik Kodu (1-5)

Sekil 3.6. Cevaplama ve Sikhik

Kaynak : V. KUMAR, Werner J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A
Databased Approach, John Wiley & Sons, 2006:117.

Sekil 3.6.’ta gore, en yiiksek cevap verenlerin orani % 2.45’tir. Bu gruba

siklik kodu olarak 1 kodu verilmektedir. Daha sonra gelen % 2.22 ise 2 kodu ile

isimlendirilmektedir. Diger numaralamalar sekilde gosterilmektedir.

Parasal Degerli Kodlama (Monetary Value)

Para degerli kodlama yontemi, diger kodlama yontemlerine benzemektedir.

Bununla birlikte, 40.000 miisterinin test gruplandirilmasi parasal deger
dayanmaktadir. Bunun i¢in her bir miisterinin aylik para harcama
ortalamasimi bilmek gerekmektedir. Parasal defer miisteri davranisi

kullanilan 6nemli bir matristir. Burada da digerleri gibi 1’den 5’e kadar

gruplama bulunmaktadir. (Sekil 3.7.)

matriksine
miktarinin
analizinde

ayirma ve
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12,456% 1

2
Her ay harcadig 3 Besli
ortalama miktar 4 Kodlama
108 5

Sekil 3.7. Harcama Simiflamasi
Kaynak : Arthur M. HUGHES, Strategic Database Marketing, 3. Edition, McGraw-Hill,
2006:45.

2,50% 2.35%
X
e 2,05% o
§ 2,00% - 1,95% 1,90% 1,85%
o
©
g 1,50% -
=
©
2 1,00% -
(&)
-(% 0,50%
=]
=

0,00%

1 2 3 4 5
Parasal Deger Kodlama (1-5)

Sekil 3.8. Cevaplama ve Parasal Deger
Kaynak : V. KUMAR, Wermer J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A
Databased Approach, John Wiley & Sons, 2006: 118.
Sekil 3.8.°de goriildigi gibi, en fazla para harcayan miisterilerin ana
kiitledeki oran1 % 2.35’dir. Bu gruba verilecek kod ise 1’dir. Diger kod numaralari

ise sekilde gosterilmistir.

Sonugta kodlama tamamlandiktan sonra 111,233,432,...555 gibi yaklasik 125
grup olusturulmaktadir. Bu gruplar arasinda en iyisi 111 RFM numarali grubudur. En

kotii grup ise 555 RFM kodlu gruptur.
3.2.2.1.2. RFM Smniflandirma Teknigi

Bu teknik, her RFM kodu altinda miisterilerin esit sayidaki gruplamay1

saglamakta ve her bir miisteri i¢in bir RFM koduna ulagmasina yardimci olmaktadir.
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Veri Tabam

Sekil 3.9. RFM Hiicre Stmiflamasi

Kaynak : V. KUMAR, Werner J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A
Databased Approach, John Wiley & Sons, 2006:119.

Sekil 3.9.’da RFM siniflama arkasindaki diyagram semas1 gosterilmektedir.
Orneklemede  bulunan  40.000 kisi bu smflandrmada gdz  oniinde
bulundurulmaktadir. ilk 6nce her biri 8.000 miisteriden olusan “yenilik kodu”
verilmis ve R ile gosterilen gruplar olusturulmaktadir. Daha sonra bu gruplar ilk
gelenden en son gelene gore 1’den 5’e¢ kadar kod numarasi verilerek
siiflandirilmaktadir. Simdi her grupta 8.000 miisteri bulunmaktadir. “Siklik (F)’a
dayanarak bu 8.000 kisinin isletmeye gelme sikligina gore en sik gelenden en az
gelene dogru tekrar besli gruplara ayrilmaktadir. Sonunda, 1600 miisterinin sahip
oldugu her bir grup ile 11°den baslayip 55’e kadar siiren RF kodlamalarina sahip
olunacaktir. Son adimda ise, RF gruplarinin her biri parasal degere dayanarak
siiflandirilmaktadir. Her gruptaki 1600 miisteri “parasal deger (M)” i¢in yine besli
gruplara ayrilmaktadir. Bunun sonunda her bir grupta 320 miisteri bulunmaktadir.
Sonugta 320 miisterilik her bir grup 111°den baslayip 555’e kadar devam eden RFM

koduna sahip olmaktadir. Toplamda ise 125 hiicre olusmaktadir.

Basa bas Degeri : RFM kodlarimin bir sonraki uygulamasini gérmeden dnce
“basa bas degeri” kavramina deginmekte fayda bulunmaktadir. Literatiirde basa bas

degeri kar ile maliyetin esit oldugu durumdur.
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Birim Maliyet Fiyati
Basa bas Degeri =

Birim Net Kar

Eger 6zel bir tutundurma igin oran 1 ise, tutundurmada basa bas noktasinda

net kar olusmamaktadir.

Verilen Ornege bakildiginda, miisterilere 150 dolarlik indirip kuponu
gonderilmistir. Her bir parca postanin maliyeti bir dolardir. Biitiin maliyetlerden
sonra net kar 45 dolardir. Basa bas degerini hesaplamak icin Basa bas Degeri =
1$/45% = 0.0222 veya %?2.22 hesaplanmistir. Bu ¢ikan deger, her RFM hiicresi igin
hesaplanabilmekte ve sonra her bir hiicrenin gercek cevaplama orani ile

karsilastirilmada kullanilmaktadir.

Hesaplanmis basa bas cevaplama oran1 sadece bir basa bas indeksi
hesaplanmasinda kullanilmaktadir. Basa bas indeksi asagidaki formiil kullanilarak

hesaplanmaktadir.

(Gergek Cevaplama Orani — Baga bag noktasi)
Basa bas Indeksi = x 100
Basa bas noktasi

Bunun i¢in, eger bir RFM hiicresinin gercek cevaplama orani %3.5 ise, basa
bas indeksi = ((3.5%-2.22%)/2.22%) x 100 = 57.66 dir. Bir isten kar yapma pozitif

bir deger, bir isten zarar yapma ise negatif bir deger olarak gosterilmektedir.

Asagidaki Tablo 3.4.te degisik RFM hiicreleri i¢in basa bas indeks

Olctimlemesinden bir alintiy1 gostermektedir. Tam liste EK-1’de gdsterilmistir.
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Tablo 3.4. RFM Kodlar1, Basa bas Kodlar ve Basa bas Indeksi

Hiicre RFM Her Posta Her Satis Basa Gergek Basa
Kodu icin icin  Net Bas % Cevaplama Bas
Maliyet Kar Indeksi
1 111 $1.00 $45.00 2.22% 17.55% 690
2 112 $1.00 $45.00 2.22% 17.45 % 685
3 113 $1.00 $45.00 2.22% 17.35% 681
4 114 $1.00 $45.00 2.22% 17.25 % 676
5 115 $1.00 $45.00 2.22% 17.05 % 672
6 121 $1.00 $45.00 2.22% 16.95 % 667
7 122 $1.00 $45.00 2.22% 16.85 % 663
8 123 $1.00 $45.00 2.22% 16.75 % 658
9 124 $1.00 $45.00 2.22% 16.65 % 654
10 125 $1.00 $45.00 2.22% 16.55 % 649
11 131 $1.00 $45.00 2.22% 16.45 % 645
12 132 $1.00 $45.00 2.22% 16.35 % 640
13 133 $1.00 $45.00 2.22% 16.25 % 636
14 134 $1.00 $45.00 2.22% 16.15 % 631
15 135 $1.00 $45.00 2.22% 16.05 % 627
16 141 $1.00 $45.00 2.22% 15.95 % 622
17 142 $1.00 $45.00 2.22% 15.85% 618
18 143 $1.00 $45.00 2.22% 15.75 % 613
19 144 $1.00 $45.00 2.22% 15.65 % 609
20 145 $1.00 $45.00 2.22% 15.55% 604

Kaynak : KUMAR, V., Werner J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A
Databased Approach, John Wiley & Sons, 2006:120.

Pozitif basa bas indeks degeriyle satirlar dikkat ¢cekmektedir. Toplamda 125
RFM hiicresi bulunmaktadir. Bu hiicrelerden sadece 56 tanesi isletme icin karl
miisterileri icermektedir. Bunun igin isletmenin yalniz potansiyel karli miisteriler

uzerinde odaklanmasi onemlidir.

Sekil 3.10’da RFM hiicre kodlarini1 ve bu hiicrelerin benzer basa bas indeks
degerlerini gostermektedir. Pozitif basa bas indeks, degerli miisteriler i¢in se¢ilmis
olup bunlar seklin sol tarafinda gosterilmistir. Yiiksek RFM degerleriyle miisteriler
ylksek basa bas indeksi degerlerine sahip olmaya megillidirler. Ayn1 zamanda diisiik
bir R degeri yiiksek olan F ve M degerleri de pozitif basa bas indeks degerlerine

sahip olmaya meyillidir
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Sekil 3.10. RFM kodu ile Basa Bas indeksi
Kaynak : KUMAR, V., Werner J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A
Databased Approach, John Wiley & Sons, 2006:121.

3.3.2.1.3. RFM ve Karhhk

Tablo 3.5.°de ac¢ik olarak isletmenin RFM hiicrelerinden secilmis karli
miisteriler goriilmektedir. Tabloya gore; RFM’den secilen birinci 6rnekte 400.000’lik
ana kiitlenin % 4.5’ yaklasik 17.920 6rnek kiitle sayisidir. Ornek kiitlede bulunan
her bireye maliyeti 1$ olan 150 $’lik posta ¢eki gonderilmistir. Toplam posta
maliyeti ise 17920 $ olmaktadir. Tablo Ek-1’den cevaplama oranin RFM koduna
gbre (154 RFM kodu) % 15.25°dir ve 6rnek kiitlenin %15.25°1 2732.8 olacaktir.
Diger bir deyisle cevaplama sayis1 2732.8’dir. Her bir cevaplama sayisindan
isletmenin net kar1 45 $’dir. Toplam net gelir ise 122.976 $ olarak hesaplanmaktadir.
Bu rakami da posta maliyetinden ¢ikardigimizda birinci 6rnek igin kar 105.056 $

olarak bulunmaktadir.
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Test Isletmeye Ait RFM’den RFM’den
Biitiin Secilen Secilen
Miisteriler ornek 1 ornek 2
Ortalama Cevap Orani 2,02 % 2,02 % 15,25 % 17,05 %
Cevaplarin Sayist 808 8080 2732.8 3055.4
Ortalama Net Kar $45 $45 $45 $45
Net Gelir $36.360 $363.600 $122.976 $ 137.493
Gonderilmis Posta 40.000 400.000 17.920 17.920
Sayis1
Her Posta I¢in Maliyet $1.00 $1.00 $1.00 $1.00
Postalama Maliyeti $ 40.000 $ 400.000 $17.920 $17.920
Kar/Zarar (-$3.640) (-$ 36.400) ($105.056) ($119.573)

RFM teknigi pazarlamacilar icin somut faydalar saglamaktadir. isletmeler
biitiin miisterilerle iletigsim i¢cinde olmalidir. Fakat akillica kullanilan bir RFM teknigi
sayesinde isletmeler en karli misterilerini tespit edebilmekte ve pazarlama

stratejilerini buna gore diizenlemektedir.
3.2.2.2. LTV Metriksi - Yasam Boyu Deger

Miisteri degeri kavrami 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan bir kavramdir. Miisteri
degeri (Ozkan, Giirder ve Giirdal, 2002:21); “firma iiriinlerinin nispi degeri ile
ayarlanan algilanan pazar kalitesidir.” ve “miisteri degeri, miisteri beklentileri ile
anlamlagan kiimeler dizisinin isletmeye miisterinin isletme portfoyiinde kaldigi
stirece isletmeye getirecegi parasal anlatimlardir.” Bir bagka ifade ile miisteri degeri,
“pbir Urin ya da  hizmetle olarak, belirli

ilgili miisterilerin

gereksinimlerinin  karsilanip karsilanmadigina iliskin yargilaridir. Miisteri ile
isletme arasinda kurulan baglilik, miisterilerin istikrarli olarak sunulan degerin,
daha inanmast durumunda

rakiplere oranla disiik maliyetle elde ettigine

gergeklesebilmektedir.”(Tekin ve Cigek, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=268)

Bir igletmenin miisterisine deger gosterebilmesi i¢in miisteriye sunulan
faydanin arttirilmas1 gerekmektedir. Firmanin miisteriye saglayacagi faydalar,
iriiniin kalitesi ile olusmaktadir. 1990’larin basindaki kalite devrimi ile firmalar
miisterilerine sahip ¢ikmak, miisterilerini ellerinde tutmak ve {iriin ve hizmette
kaliteyi yakalamak igin daha ¢ok para harcamuslardir (Daniels, 2000, s.67). Uriin ve
hizmette kalite, miisteri degerine ulasmak icin 6nemli bir fonksiyon olmustur.
Isletmeler miisterilerine tarafindan kalite olarak

sundugu deger, miisteri
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algilanmaktadir. Isletme sundugu iyi iiriin ve hizmetle miisteri degerine ulasmis
olmaktadir. Isletmenin deger yaratmak icin sundugu kaliteli hizmet miisteriyi
firmaya baglamaktadir. Isletmelerin miisterilerini baglamak icin sundugu degerler;
satig sonrasi servis, satin alma, yararlilik, giivenilirlik v.b. siralayabiliriz (Altintas

2000:95).

Yasam boyu degere ayni zamanda net bugilinkii deger de denmektedir.
Miisteri, isletme ile uzun siireli iligkiler kurulabilen bir is ortagidir. Miisteriyi yasam

boyu tutabilen bir isletme 6nemli bir rekabet ve karlilik avantaji saglamis olmaktadir.

Miisteri yasam boyu deger analizi, zaman igerisinde miisterinin isletme ile
olan iligkilerine goére bir miisterinin uzun dénem getirisini ve gelecege ait getirisini
analiz eder ve buna gore bir plan hazirlanmasina yardimci olmaktadir. Diger bir
deyisle, bugiine kadar bir miisterinin isletme i¢in ne harcadigini ve gelecekte ne

harcayabilecegini hesap etmek miimkiindiir. (Shoemaker ve Lewis 1999:347)

Tekrarlama
Geliri
Katilim Pay1
Tekrarlama
Maliyeti
Omiir Boyu
Bir Miisterinin Kar
Omrii
LTV
: Miisteriyi
Indirim Oram Kazanmma
Maliyeti

Sekil 3.11. LTV Hesaplamasinin Prensipleri
Kaynak : KUMAR, V. ve Werner J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A

Databased Approach, John Wiley and Sons, 2006:125.

Yukaridaki sekilde, bir miisterinin isletme i¢in katilim payz; tekrarlama geliri
ile tekrarlama maliyeti arasindaki farktir. Isletmenin bir miisteriden elde edecegi
Omiir boyu kar ise miisterinin katilim payi, bir miisterinin émrii ve miisteriye
saglanacak indirim orani ile hesaplanmaktadir. LTV ise, isletmenin bir miisteriden

elde edecegi Omiir boyu kar ve miisteriyi kazanma maliyeti ile belirlenmektedir.
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Bireysel bir miisterinin i/ yasam boyu degeri, T gdzlem ilizerinde miisterinin

katki payinin toplamidir.
LTV = iCM Ly
el E)

LTV = Dolar cinsinden bireysel bir miisterinin yasam boyu degeri $
CM = Katki pay1
Z = Zaman periyotlar1 arasinda katki paylariin toplami

t = Zaman birimi
A= faiz oran1

Islem sonucunda LTV, isletme icin tek bir miisterinin degerinin Sl¢iimiinii
vermektedir., CM miisterilerden ve zaman biriminden dolayr degisim

gosterebilmektedir. Bu formiil egitimsel ve kavramsal amaglar i¢in kullanilmaktadir.

Miisterinin sundugu katki payr CM ve siire T gibi bilgiler veri tabaninda
bulunan miisterinin gilincel satin alma verilerinden veya yonetimsel tahminlerden
gelmektedir. Faiz orani ise, bir isletmenin sermaye maliyetinin bir fonksiyonu ve
finansal muhasebe fonksiyonundan elde edilmektedir. Bir isletmenin sermaye

maliyeti, o isletmenin sermaye karliligini gostermektedir. (Akgiil 1989:384)
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Miisteri Ikinci Ucgiincii
Kazanma Y1l Yil Yil
Miisteriler 200.000 80.000 36.000
Tutma Orani 40% 45% 50%
Miisterilerin Yillik Ziyaret Ortalamast 1.10 1.30 1.50
Her Ziyarette Harcadig1 Miktar 1208 1303 1408
Toplam Gelir 26.400.0008 13.530.000% 7.560.0008
Degisken Maliyet % 60% 56% 55%
Degisken Maliyet $ 15.840.0008 7.571.2008 4.158.0008
Kazanma Yili (40%) 8.000.000$ 0% 0%
Kart Veri Taban1 Maliyeti (2$) 400.000% 400.000% 400.000%
Toplam Maliyet 24.240.0008 7.571.200% 4.158.000%
Toplam Kar 2.160.000$ 5.548.800% 3.002.0008
Indirim Orani 1 1.16 135
Net Bugiinki Deger Kéri 2.160.0008 4.783.448% 2.223.704%
Kiimilatif Toplam Net Bugiinki Deger 2.160.0008 6.943.448% 9.167.152%
Kar
Yasam Boyu Deger 10.80$ 34.72% 45.84$

Kaynak : HUGHES, Arthur M., Strategic Database Marketing, 3. Edition, McGraw-Hill,

2006:45.

Yukaridaki Tablo 3.6.’da bir veri taban1 ¢iktisidir ve miisterinin yagsam boyu

degerini goOstermektedir. Tablonun ilk bdoliimiinde isletmenin toplam geliri
gosterilmektedir. Isletmenin ilk y1l kazandig1 miisteri 200.000 kisidir. Ikinci yila gére
ilk y1l misteriyi elde tutma orani ise %40 olarak tespit edilmistir. Miisterilerin
isletmeyi yillik ziyaret etme ortalamasi ise 1.10 ve her ziyarette miisterinin harcadigi

miktar ise 120 $ olarak belirlenmistir. Toplam gelir ise;
Toplam Gelir = Miisteriler * Tutma Oran1 * Her Ziyarette Harcadig1 Miktar
Toplam Gelir = 200.000 * 1.10 * 120 § = 26.400.000$"dir.

Tablonun ikinci béliimiinde isletmenin toplam maliyeti gdsterilmistir. {1k yil
icin degisken maliyet %60 ve dolar cinsinden 15.840.000$ olarak gosterilmistir. Ilk
yil i¢in her bir misteriyi kazanma maliyeti 408 olarak belirlenmistir. Sadakat
programi icin kullanilacak ve miisteriye sunulacak her bir karttin maliyeti ise 2 $

olarak belirlenmistir. Toplam maliyet ise;



94

Toplam Maliyet = Degisken Maliyet + Kazanma Yili + Kart Veri Tabani
Maliyeti

Toplam Maliyet = 15.840.000$ + 8.000.000$ + 400.000$ = 24.240.000$"dir.

Toplam Kar = Toplam Gelir — Toplam Maliyet = 2,160,000%’d1r
Eger liciincii y1l i¢in miisteri yasam boyu deger (LTV)’yi hesaplarsak ;
T |

LTV = CM
tzzll ’(1+X

)t

LTV =9.167.152$ ( 1/1+1,35)

LTV =1.650.240 $’dir. Bu sonug, toplam miisteriye gore yasam boyu degeri
vermistir. Ugiincii yilda kalan miisteri sayist 36.000 kisidir. Yukarida bulunan
1.650.240% ik degeri tgilincli yilda elimizde kalan miisteri sayisina bdoliindiigiinde
her bir miisteri igin yasam boyu deger bulunmaktadir. Ugiincii y1l i¢in yasam boyu

deger 45.84$ bulunmustur.
3.2.3. Veri Tabanh Pazarlamada Miisteri Sadakati Yaratma

Veri tabanli pazarlamanin amaci, potansiyel miisterileri kazanmak ve mevcut
miisterileri elde tutmaktir. Miisteri sadakat programi, veri tabanli pazarlama ile aynm
amaclar1 giiden veri tabanli pazarlama uygulamasi kapsami icinde kalan bir

programdir.
3.2.3.1. Miisteri Sadakat Programi

Son yillarda, bir ¢ok isletme miisterilerine sadakat programi, sikhik &diil
programi ve miisteri kuliipleri gibi miisteriyi isletmeye baglamaya yonelik
programlar  sunmaktadir. Bu programlarin  ¢ogu tiiketici  pazarlarinda
kullanilmaktadir. Sadakat programi; miisterilerin tekrar satin almasina dayanarak
miisterileri  ddiillendirmede  kullanilan  bir  pazarlama yontemi olarak
tanimlanmaktadir. (Kumar ve Reinartz 2006:163) Diger bir deyisle, siirekli ayni
markanin iriinlerini alan miisterileri ddiillendirerek ayni1 markada kalmaya tesvik

edilmeleri olarak tanimlanmaktadir. (Banasiewicz 2005:332)
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Miisteri sadakat programi, veri tabanli pazarlamada kullanilan 6nemli bir
yontemdir. Sadakat programi i¢in ¢ok Onemli olan miisteriler hakkinda kaliteli ve
nitelikli verilerin toplanmasinda veri tabani da Onemli bir aragtir. Bu sayede
miisteriler hakkindaki bilgiler veri tabanlarinda toplanmakta karli miisterilerin
harcamalar1 veriler ile izlenmekte ve onlar1 elde tutmak i¢in diger bir deyisle sadik

hale getirmek icin ¢esitli ddiiller ve firsatlar sunulmaktadir.

Sadik miisteri sayist arttikca miisteri kazanim maliyetleri diismekte ve
pazarlama verimi ylikselmektedir. Bu nedenle isletme, sadik miisterilerin kimlerin
oldugu, hangi iiriinleri hangi siklikta satin aldigi, baska hangi {iriinleri satin
alabilecekleri gibi sorularin cevaplarini bulmasi gerekmektedir. Bugiin havayollari
sirketlerinden boya sanayisine kadar hemen hemen her sektorde sadakat programi

orneklerine rastlamak miimkiindiir.
3.2.3.2. Miisteri Sadakat Programinin Amaclari

Her miisteri sadakat programinin nihai amaci, pazar payini, gelirleri ve kari
arttirmak ve miisteriyi elde tutmaktir (Uncles, Dowling ve Hammond 2003:294). Bu
amaglar, isletmenin varligin1 ve istikrarini saglamlagtirmaktadir. Sekilde miisteri

sadakat programlarinin bes ana amaci gosterilmistir.

Miisteri Yeni Miisteri
Sadakati Kazanma
Pazari, Kari,
Geliri
Arttirmak

fletisim / Giiclii bir Veri
Firsatlarini Tabam
Yaratmak Olusturmak

Diger Isletme
Bolimlerini
Desteklemek

Sekil 3.12. Miisteri Sadakat Programinin Ana Hedefleri
Kaynak : Stephan BUTSCHER, Customer Loyalty Programmes and Clubs, Gower,
2002:39

Miisteri sadakat programinin oncelikli hedefleri sunlardir (Butscher 2002:39)
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Sadakat programinin ilk amaci, miisteriler ile uzun donemli bir iligki
kurmaktir. Miisteriler sadakat programi yardimiyla isletme ile olan 6zel iliskilerinden

dolay1 yagam boyu 6zel hizmet elde edeceklerdir.

Sadakat programlarmin ikinci amaci, yeni miisterileri isletmeye ¢ekmektir.
Bu durum iki yolla gerceklesmektedir. Birincisi, sadakat program faaliyetlerinden
memnun olmus mevcut miisterilerin diger miisterilere bu memnuniyetini
aktarmasidir. Pazarlama da bu duruma agizdan agza reklam olarak
adlandirilmaktadir. ikinci bir yol ise, sadakat programu faydalarinin isletme

tarafindan miisteriye aktarilmasidir.

Uciincii ana ama¢ miisteri veri tabanmin olusturulmasidir. Sadakat progranu
ile miisteriye yonelik bir ¢ok faaliyet yapilmaktadir. Bu faaliyetler miisteriyi
isletmeye daha sadik hale getirmek icindir. Veri tabanli pazarlama ile miisteri
hakkindaki bilgiler giin 1s18ma ¢ikarilir ve miisteriye yonelik sadakat ¢alismalari
baslatmaktadir. Ornek vermek gerekirse, otelinizde konaklayan bir miisteriniz
hakkindaki bilgiler veri tabaninizda saklanmaktadir. Veri madenciligi ile o giinkii
miisterilerin dogum giinli bilgileri veri tabanindan istenir. Mevcut miisterilerden
birinin dogum giinii o giine denk gelmisse otel yonetimi miisterisine yonelik siirpriz

bir parti veya hediye sunabilir. Bu durum miisterisinin mutlaka hosuna gidecektir.

Miisteri sadakat programi uygulayan bir isletmenin miisterilerini liye yapmasi
i¢in baz1 yontemler vardir. Uye olmak isteyen miisterilerini satis noktasinda bulunan
basvuru formalarini veya firma tarafindan posta veya e- posta ile génderilen formlar
doldurtarak miisterilerini iiye yapabilir. Bu doldurulan iiye formalar1 {izerinde
miisterilerin kisisel bilgileri bulunmakta ve bu bilgiler veri tabanina girilmektedir.
Uye olan miisteriye firma her alis veris yaptiginda cesitli imkanlar saglamaktadir
(Brumley 2002:19). Bu imkanlar; indirim, ¢esitli ¢ekilisler, evlere servis v.s gibi.
Ornegin; Migros Club iiyeleri, her Migros alis verisleri sirasinda 6zel indirimlerden
yararlanmaktadir. Yine Akbank Axcess kartina sahip olan Akbank miisterileri,
kartlarin1 her kullandiklarinda, gesitli taksit olanaklari, indirimler veya ek paralar
kazanmaktadilar. Bu Ornekler sunu gostermektedir; isletme miisterisini sadakat

programi adi altinda izlemeye almaktadir. Bu durum, isletmeye ileride gelistirecegi
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irlin, hizmet veya pazarlama stratejisi i¢in genis imkan vermektedir. Ayrica isletme

hangi miisterinin, hangi {iriinii ne kadar siklikla satin aldigini bilmektedir.

Miisteri sadakat programin dordiincii hedefi, ARGE, muhasebe ve pazar
arastirmalart gibi diger isletme boliimlerini desteklemektir. Sadakat programi, bu
boliimlere miisteriler ile iletisim imkani1 sunmaktadir. Bu sayede miisteri-boliimler

arasinda bilgi ve fikir alis verisi saglanmaktadir.

Besinci ve son ana amagclardan biri ise, iletisim firsatlarinin yaratilmasidir.
Uyelerle olan iletisim sadece diizenli olarak yapilan toplu iletisim degil, her bir
bireye yonelik 6zel iletisim seklidir. Bu iletisim genelde bilgi verme amach
olabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, veri tabaninda bulunan ve yeni iiriiniin
cikmasini bekleyen miisterilere en kisa bilgi aktarimi yolu olan e-posta ile iiriin
hakkinda genis bilgi miisterilere gonderilebilir. Veri tabaninin 6zelliginden dolay1 bu
bilgi mevcut miisterilerin tamamina degil, sadece yeni iiriinii bekleyen miisterilere

gonderilmektedir.
Miisteri sadakat programinin ikincil hedefleri sunlardir: (Butscher 2002:39)

- Sadakat programi ve faaliyetlerinin pozitif etkileri ile iiriin, marka ve isletme

imajim yiikseltmektir.

- Ozel promosyonlar, satislar ve olaylar ile miisterileri satis noktalarma

cekmektir.
- Uriintin kullanimini arttirmak

- Isletmenin halkla iliskiler faaliyetlerini desteklemek

3.2.3.3. Miisteri Sadakat Programinin Isletmeye Sagladig1 Faydalar
Miisteri sadakat programinin isletmeye sagladigi faydalar; (Butscher 2002:39)
- Miusteriden stirekli bilgi akisini saglamak
- Misterileri isletmeye sadik hale getirmek

- Yeni miisteriler kazanmaktir.
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Isletme miisterisine programa iiye oldugunu gosteren bir kart sunmaktadir.
Sadakat kart1 olarak adlandirilan bu kartin igletme i¢in amaci, miisterinin alis veris
davranislarin1 yakindan izlemektir. Sadakat kartt miisteriyi sisteme tanimlayan bir
karttir. Kart1 kullanan miisterinin dosyas1 sistemde agilmaktadir. Sistemdeki her bir
dosya bir miisteri bilgisini icermektedir. Bu dosya igerisinde miisterinin isletmeden
ne kadar siklikla alis veris yaptigini, hangi {iriinleri hangi periyot aralifinda aldigini,
miisterinin ne kadar harcama yaptigi ile ilgili bilgileri icermektedir. Diger bir deyisle
biitiin mevcut miisterilerin isletme ile olan ge¢mis bilgilerini igermektedir. Isletme
miisteri sadakat programi ile kendisi i¢in ¢ok onemli bilgileri bu yolla toplamaktadir.
Bu programin sistemli bir sekilde isleyebilmesi ve bilgi kaynak sayisinin artmasi igin
isletme {iye sayisini arttirmast gerekmektedir. Bu ylizden sadakat programi
miisterilere cazip hale getirmek icin isletme ¢esitli promosyonlar, puan ve para
kazanimlar1 ve hediyeler sunmaktadir. Bu sayede miisteri ilgisi isletmeye donmekte,

mevcut miisterilerin bagliligi artmaktadir.
3.2.3.4. Sadakat Programlarinda Odiil Yapilan
3.2.3.4.1. Yumusak ve Siki Odiil Sistemleri

Sik1 o6diil (Hard Reward) finansal ve somut ddiillerdir. Siki 6diil sistem;
bedava iiriin, promosyon, her gesit fiyat indirimi gibi ddiilleri igermektedir. Ornek
vermek gerekirse, KLM Havayolu firmasi 20.000 mil biriktirene bedava Avrupa
bileti hediye etmektedir. Garanti Bankasi’da buna benzer bir uygulama yapmaktadir.
Shop&Miles kredi kart1 ile yapilan harcamalar karsiliginda bedava ugus hediyesi
vermektedir. Biriken millerle THY firmasindan yurti¢i veya yurtdis1 bedava ugak

bileti kazanilmaktadir.

Yumugak  6diil  (Soft Reward) sistemi ise soyut faydalara
dayanmaktadir.(Butscher  2002:39) Ornek vermek gerekirse, miisterileri
harcamalarina goére smiflandirmaktir. Tiirkiye’de ozellikle banka sektorii
miisterilerini harcamalarina gore altin, glimiis ve klasik olarak siniflandirmaktadir.
Yine bazi otellerde miisterilerin gelir durumu veya harcamalarina gore siniflandirma
yapmaktadir. IC Santai oteli miisterilerin gelirlerine gore, Sellection Villa, King Suit,

Delux Villa ve Senior Suit olmak iizere 5 oda tipi sunmaktadir. Otel yonetimi



99

Ozellikle seckin miisterilerinin verilerini saklayarak onlara yonelik etkin bir

pazarlama stratejisi uygulamaktadir.

3.2.3.5. Miisteri Sadakat Programimin Tiirkiye’deki ve Diinya’daki

Uygulamalar

Miisteri sadakat programimnin diinya iizerinde bir ¢ok uygulamasi
bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagida ornek olarak verilmektedir: (Butscher

2002:100)

Wolswagen Kuliip Kartin amaci, nihai tiiketiciler ile dogrudan iliski
kurmaktir. Miisteriler hizmet ve yedek par¢a alimindan dolay1 puan kazanmaktadir.
Daha sonra bu puanlar iirtinle ilgili alig verislerde kullanmaktadir. Programin amaci

Volsvogen firmasi, araci ve miisteriler arasinda iletisimin siirekliligini saglamaktir.

Neimann Marcus, Dallas Teksas’ta bulunan likks {riinler satan bir
perkendecidir. Firma miisterilerine yonelik sadakat programi uygulamaktadir. Bunun
icin Ozel bir kart gelistirmistir. Bu kart ile alis veris yapan ve puan toplayan

miisterilerine ddiiller vermektedir.

Star Alliance sik ugus programi uygulamaktadir. Firma 129 iilkede 900
adetlik ucak filosu ile diinyanin en biiyiik ugus agina sahiptir. Sik ucan miisterilerine

Ozel indirimler sunmaktadir.

Hhonors adli miisteri tanima programinmi basarili bir bigimde yliriiten USA
Hilton seyahat endiistrisindeki diger hizmet sunuculariyla baglantili bir ortaklik
kurarak sadakat programu yiiriitmektedir. Isletme, oto kiralama sirketleri, bir ¢ok
havayolu isletmesi ile bir ortak gibi ¢calismaktadir. Program bdylece bir miisteriye ait
verileri bir ¢ok isletmeden alarak saglamlastirmakta, diisiik bir maliyetle yiiriitiilerek,
miisteriler ve satin alma davranislar1 hakkinda bilgi saglamaktadir. (Giilcan

2002:110)

Buitoni bir makarna iiretici firmasidir. Bu firma, Buitoni Makarna kuliibiini
makarna sevenler i¢in olusturmustur. Bu kuliiblin amaci, makarna sevenler arasinda
tartisma ve bilgi alig verisi platformu olusturmaktir. Makarna sevenler bu platformda
yeni triinler, farkl: tarifler ve deneyimler hakkinda birbirleri ile bilgi paylagsmaktadir.

Bu kuliip, Buitoni firmasina nihai miisterilere daha yakin olma firsat1 sunmaktadir.
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Aras Kargo Miisteri Sadakat Programi kapsaminda gelistirilen projede Aras
Puantum Kart sahipleri her kargo gonderisinde farkli puanlar ve puanlarin belli
toplamlara ulagmasiyla farkli hediyeler kazandirmaktadir. Puantum Kart sahipleri
elektronik esyalardan ev aletlerine, kisisel bakim firiinlerinden sportif {iriinlere,
hediyelik esyalardan aksesuarlara kadar onlarca farkli hediyeyi igceren 6zel hediye
katalogundan puan durumlarma gore diledikleri hediyeyi segebilmektedir. Bu
programin amaci, mevcut miisterilerine daha iyi hizmet sunabilmek ve ayni zamanda
isletmeyle hi¢ calismamis kargo kullanicilarinin Aras Kargoyu tercih ederek
isletmenin kalite ve teknolojisini yakindan tanimasi i¢in firsat yaratmaktir. Puantum
Card sahibi olmak i¢in Aras Cargo subelerinden, 0 216 538 55 55 numaral1 Aras
Cargo Miisteri Hizmetleri’'nden ya da www.araspuantum.com internet adresinden
temin edilecek formlar doldurularak Aras Cargo’ya gonderilerek sisteme iiye
olunmaktadir. Yapilan her gonderi islemiyle kazanilan puanlar yine ayni kanallar

kullanilarak kart numarasina islenmektedir. (www.arasholding.com/haberler puantum.asp)

Bir baska sadakat programi ise Migros perakende magazalari tarafindan
uygulanmaktadir. Migros miisterilerini Migros Club’a bir form doldurtarak iiye
yapmaktadir. Karsiliginda iiye oldugunu gosteren bir kart vermektedir. Miisteri
Migros’tan yapacagi her alis veriste bu kart1 kullanmaktadir. Miisteriye, karsiliginda
puan, indirim ve alig veris ¢eki 6diilii almaktadir. Migros firmasinin bu programi
uygulanmasindan kazanci, misterilerini yakindan tanmiyabilmek, hangi tip
misterilerin hangi iiriini ne kadar siklikla ve ne kadar para harcadigini
gorebilmektir. 2004 yili sonunda Migros Club avantajlari ile tamisan Migros Club

ailesinin ulastig1 say1 6.5 Milyon olmustur.

Tiirkiye’deki sadakat programi uygulayan bir bagka siipermarket Gima’dir.
Gima firmas1  SiliperKazang Sadakat programi  uygulamaktadir. Gima
Siipermarketleri, Endi Magazalar1, X-Large Indirim Marketleri, sen-al market ve Alo
Gima'da miisterilerin yaptig1 tiim aligverislerde SuperCard kullanan miisteriler,
SuperCard indirimi bulunan {irlinlerde aninda indirimden yararlanmakta ve diger
tiriinlerden de SiiperPuan kazanmaktadir. Gima firmasi bu kart1 miisterilerine 1 YTL

karsilig1 vermektedir. Bu kartin Gima firmasi i¢in amaci Migros Club’la aynidir.
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Miisteri sadakat programinin iiye sayilar1 her gegen giin artis gdstermektedir.

Asagida bazi firmalarin liye sayilar1 gosterilmistir.

1996 yilinda Avusturalya ugus programina 7 milyon Avusturalya’ll iiye idi.

Bu rakam, dort Avusturalyali’dan biridir.

Amerikan Havayollar1 AAvantaj program diinyadaki en biiyiik sik ugus
programidir. 2003 Kasim ayinda 45 milyondan fazla iiyeye sahiptir.

2002 yilinda diinyada 120 milyon kisi havayollarinin sik ugus programlarina
tiye olmustur. Bu kisilerin 74 milyonu Amerika, 24 milyonu Avrupa, 21 milyonu ise

Asya’dandir.

Fransiz perakende firmasi E.Leclerc, sadakat programi i¢in pazarlama ve

yonetime her yil yaklagik 21.2 milyon dolarlik harcama yapmaktadir.

Gartner sirketinin bir arastirmasina gore, Amerikan sirketleri 2003 yillinda

miisteri sadakat programina 1.2 milyar dolardan fazla harcama yaptigini belirtmistir.

1997 yillinda Marriott International Oteller zinciri miisterilerine yonelik
Marriott Odiilii ve itibarli Miisteri Odiilii ad1 altinda iki tip 6diil programi gelistirdi.
Diinyanin en biiyiik ¢oklu sik miisteri programina sahip olan Marriott Otelleri 9

milyon tiyesi ve 70 iilkede 1000 adet oteli bulunmaktadir.

Tablo 3.11°de diinyadaki baz1 otellerin sadakat programlari gosterilmistir.
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Tablo 3.11. Baz1 Otellerin Sadakat Programlari

Otel Gruplarn

Program

Sunulan Faydalar

Bass Hotels & Resorts

Priority Club Worldwide

Uye Sayisi: 6 milyon

Otel giris ve c¢ikis islemlerinde oncelik,
licretsiz gazete, is merkezlerindeki fiyatlarda
%20 indirim, {tyelerinin ayricalikli aile
fiyatlar1 almasi ve puan toplamaya dayali
odiil

Hyatt Hotels & Resorts

Hyatt Gold Passport

Uye Sayist: 2 milyon iizeri

Otel girig ve ¢ikig islemlerinde oncelik, oda
giincellestirmeleri/yeniden dizayn, iicretsiz
gazete, cay ve kahve, c¢ek bozdurma
kolayliklari, puan toplamaya dayali 6diil

Inter-Continental
Hotels & Resorts

Six Continents Club

Uye Sayist yaklagik 100.000

Hafta sonu icretsiz iki gece kalis, oda
giincellestirmeleri/yeniden dizayn, otel giris
ve ¢ikis islemlerinde 6ncelik

Kempinski Hotels &

Resorts

Private Concierge
Uye Sayisi: En fazla harcama
yapan 10 000 kisi

Otel giris ve ¢ikis islemlerinde Oncelik,
saglik kuliiplerine oncelikli giris, {ye
miisterilere giivence verilmis fiyatlar

Marco Polo Hotels

The Tai Psan Club

Uye Sayist: 10.000 iizerinde

Otel giris ve c¢ikis islemlerinde oncelik,
licretsiz gazete, cay ve kahve, esler igin
iicretsiz  kalis,  c¢amagirhane ve  is
merkezlerinde fiyatlarda indirim

Oberio Hotels | Oberoi Plus Oda giincellestirmeleri/yeniden dizayn, esler

Corporation Uye Sayisi: Avrupa’da 750 | icin iicretsiz kalis, ara sira hediyeler

Summit  Hotels & | Summit Club Asgari 2 gecelik kaligtan sonra 1 gece

Resorts Uye Sayist: 5 000 iizerinde | iicretsiz kaligtan sonra, oda
giincellestirmeleri/ yeniden dizayn, oda
fiyatlarinda indirim, Oncelikli otel giris
islemi, hediyeler

Hiltons Hotels | Hilton Hhonors Yapilan havayolu ugus mesafesiyle karsilikli

Cooporation Uye Sayist: 6 000 degistirmeye imkan veren &diil puanlar
programi, licretsiz gazete, esler igin {icretsiz
kalis, otel giris ve ¢ikig islemlerinde oncelik,
biiltenler, VIP miisterileri i¢in saglik
kuliiplerinin iicretsiz kullanimi

Best Western | Gold Grown Club | Global bir 6diil puan programi, bedelsiz

International International rezervasyon, indirimler, Oda

Uye Sayist: bilinmiyor

giincellestirmeleri /yeniden dizayn

Kaynak: Bilgehan GULCAN, Veri Tabanh Pazarlama: Tiirkiye’deki Seyahat Acentalar

Uzerine Bir Uygulama, Basilmamis Doktora Tezi, 2002:111.

Asagidaki

Sekil

3.13°de

Amerika

Birlesik Devletleri’nde sadakat

programlarina {iye olan toplam miisterilerin yillara gére dagilimin1 géstermektedir.
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Sekil 3.13. ABD’de Sadakat Programlarinin Uye Sayisi
Kaynak : KUMAR, V. ve Werner J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A
Databased Approach, John Wiley and Sons, 2006, p.170.

2001 yilinda ABD’de miisteri sadakat programlarina iiye olan kisi sayis1 973
milyondur. Bu rakam 2002 yilinda %8 biiyiimiis ve 1.051 milyon olmustur. 2003
yillinda ise, bir dnceki yila gore %4.5 biiyiiyerek 1.100 miyon olmustur.

3.2.4. Veri Tabanh Pazarlama Planlamasi
3.2.4.1. Hedef Pazar Secimi
Isletmenin hedef pazar secimi i¢in ii¢ secenegi bulunmaktadir. Bunlar ;
- Mevcut miisteriler tizerinde odaklanma (tutma stratejisi)
- Yeni miisteriler iizerinde yogunlasma (kazanma stratejisi)

- Ayni anda hem yeni hem de mevcut miisteriler {izerinde odaklama (karma

strateji)

Asagidaki Sekil 3.14’te miisteri tutma ve kazanma stratejileri gosterilmistir. Bu

stratejiler su sekilde agiklanmaktadir.
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Potansiyel veya Mevcut Miisteriler

A 4

Arasinda Kaynaklarin Tahsisi

Tutma Stratejisi

Pazar Kararlar :
*RFM analizi ile
miigterileri boliimlere
ayirma

*En 1yi miisterileri tutma
*Bire bir pazarlamay1
gelistirme

Uriin/Hizmet Kararlar :
*[liskisel pazarlamay1
gelistirmek

*Yiiksek kaliteli hizmet {le
miisteriyi tutma

*Uriin tasarimi

*Capraz satis

*Capraz ticari iiriin

A 4

Kazanma Stratejisi

Pazar Kararlan
*Mevcut miisterilerin
profiline dayanan miigteri
hedeflemesi

*Yeni pazar gelistirme

Uriin/Hizmet Kararlar :

*Uriin veya fiyat
sunumuna dikkat ¢ek
*Pazarda agik bir
pozisyona sahip ol
*Etkileyici bir marka
goster

*Yeni miisteriler tegvik
icin ek bir ilave deger
goster

Sekil 3.14. Miisteri Tutma ve Kazanma Stratejileri
Kaynak : KUMAR, V. ve Werner J. REINARTZ, Customer Relationship Management: A

Databased Approach, John Wiley and Sons, 2006:219.

3.2.4.1.1. Tutma Stratejisi

Tutma stratejisi, isletmenin veri tabaninda bulunan ve LTV veya RFM analizi

hedeflenmesi i¢in baz1 yaklasimlar gosterilmistir. Bunlar;

ile tespit edilmis en karli miisteriler lizerinde odaklanan stratejidir. Sirket i¢in karl
olan miisteriler iizerinde yogun sadakat programlar1 uygulanmaktadir. (Smith,
1996:36) Sadakat programlarinin énemli amact miisteriyi kazanmak yerine mevcut

miisteriyi tutmaktir. Asagida veri tabanli pazarlama ile pazar boliimlerinin

- Hizmet, yiiksek kalite veya giiclii bir miisteri iliskisiyle mevcut miisteriler ile

sadakati gelistirmek (6rnek, sadakat programlari, bire bir iliskiler)

- Mevcut misterilerin ihtiyaglarina gore {iriin veya hizmetleri uyarlamak
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- Capraz satis olarak bilinen mevcut miisterilere ilave iirlinlerin satis1 (mevcut

bir banka miisterisine o bankaya ait sigorta poligesinin satilmasi)

- Benzer bir {irline sahip olan bir miisteriye ayni iiriiniin yiiksek nitelikli olanin1
satmak (6rnek, klasik bir kredi kartina sahip olan bir miisteriye gold kredi
kart1 satmak)

- Benzer miisterilere farkli kategorilerden farkli marka ticari egya satmak. Bu
durum ¢apraz ticari esya olarak bilinmektedir. (6rnek, karli miisterisine en

uygun faiz orani ile gold kredi kart1 satmak)

Bir miisteriyi tutma stratejisinin temeli, pazarlama eyleminin sonu degil, satis
yapmanin baslangicidir. Miisteri iliskilerinde iyi bir ilk adim miisteriye tesekkiir
etmektir. Bir Hosgeldin stratejisi aligveris i¢in veya bir iligkinin baslangict igin
isletmenin tesekiirlerini bildirmesidir. Miisteriyi iyi karsilamak isletmeye bir ¢ok
firsat sunmaktadir. Iki miisteriye “enfes siirpriz” yaratmak icin bir firsattir. Iyi bir

ilk etki sayesinde miisteri ile uzun donemli bir deger yaratilabilir.
3.2.4.1.2. Kazanma Stratejisi

Kotler’e gore pazarlamanin yeni tanimi “pazarlama karli miisterileri bulma,
sirkete bagl tutma ve alimlarimi arttirma bilimi ve sanatidir.” (Kotler 2000). Bu
tanim, pazarlamanin modern cagda geldigi noktayr gdstermektedir. Bir isletme
potansiyel miisterileri nasil bulmaktadir. Bunun veri tabanli pazarlamadaki cevabi

kazanma stratejisidir.

Eger isletme benzer iiriinleri yeni miisterilerine satmak isterse var olan
miisterilerin davranis modelleri ve profiline dayanarak olasiliklar1 belirleyip miisteri
stratejilerini bu olasiliklara gore diizenlemelidir. Eger isletme yeni miisterilerine

farkli iiriinler sunmak isterse, isletme yeni pazarlama stratejileri geligtirmelidir.

Miisteri kazanma stratejisini planlarken isletme mevcut pazar lizerinden
hareket etmelidir. Bu yiizden mevcut pazarda bulunan miisterilerin 6zellikleri, alis
veris davraniglari, ihtiyaclar1 gozlendikten sonra potansiyel olabilecek miisterilere
yonelmektedir. Kimdir bu potansiyel miisteriler? Potansiyel miisteriler mevcut

misteriler ile ayni demografik veya psikografik oOzellikler gosteren kisiler veya
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gruplardir. Bu kisi ve gruplar, isletme i¢in kazanilmasi gereken gelecekteki

miisterilerdir. Isletme, bu kisi ve gruplar1 hedef pazarina dahil etmelidir.

Hedef pazari belirledikten sonra isletme hem pazara niifus etme veya yayilma
stratejilerini hem de pazari bdliimlere ayirma veya yeni {iriin gelistirme stratejilerini
segebilir. Ayrica isletme dagitimini birden ¢ok kanalla veya tek bir kanal stratejisi ile

yapabilir.

Miisterinin veya olas1t miisterinin ilgisini kazanmak, isletmenin iletigim
stratejisinin hedeflerinden biri olmaktadir. Tutma ve kazanma stratejileri icin etkili
medya araglarimin se¢imi isletmenin hedef pazar dilimlerini yapmada onemlidir.
Isletme kupon, hediye ve sadakat programlar1 gibi tesvik edici seyler sunmaktadir.
Onemli olan bu tesviklerin miisteriye uygun olup olmadigidir. Isletme miisteri
tercihlerine ve isletme biitcesine gore Onerdiklerini gelistirmelidir. (Banasiewicz

2004:22)

Her miisteri karli misteri degildir. Potansiyel miisteriler icinde bu soz
konusudur. Yeni bir miisteri kazanimi i¢in yapilan pazarlama faaliyetlerinin ortalama
maliyeti 500 dolardir. Bu yiizden isletme bir miisteri adayini1 miisteriye doniistiirmek
i¢in yapilan tiim ¢abalar g6z oniinde bulunduruldugunda sirketlerin miisteri kazanma

maliyeti su sekilde hesaplanmaktadir. (Kotler 2000:173 ve 181)

1 Bir miisteri elemaninin yillik maliyeti $100.000
2 Bir satis elemaninin bir yilda yaptig1 miisteri ziyaret sayisi 200
3 Ortalama bir miisteri ziyareti maliyeti (1/2) $ 500
4  Potansiyel bir miisterinyi miisteriye doniistiirmek

icin gerekli ziyaretlerin ortalama sayisi x4
5 Miisteri Kazanma Maliyeti (3x4) $2000

Eger bu miisterinin 6miir boyu kari’da yaklagik $2000 ise bu misteriyi

kazanmak miisteriye bir sey getirmeyecektir.
3.2.4.2. Miisteri Boliimlerinin Tanimlanmasi

Miisteri bolimlemesi, basarili veri tabami pazarlamasi i¢in gereklidir. Bir
pazarlama planlamasinda 6nemli adimlardan biri de, pazarin bdliimlenmesidir. Pazar
boliimlendirme, “girilmesine karar verilen bir pazarin hangi boliimlerinin isletme igin
daha uygun olduguna karar vermek i¢in yapilmaktadir. Bir pazar ¢esitli tipte

miisteriler, mamuller ve ihtiyaglardan olusmaktadir. Pazarlamaci, bunlarin i¢inde
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hangisi veya hangilerinin kendileri i¢in en iyi oldugunu belirlemek istemektedir. Bu
amagla tiiketiciler cografik, demografik veya bagka faktorlere gore
gruplandirilmaktadir.” (Mucuk, 2004:46). Miisteri boliimlendirilmesi bireyleri

isteklerine, ihtiyaclarina gére homojen gruplara ayirmadir.

Miisteri boliimlemesi, miisterilerin aligveris aliskanliklar1 ve profil verileri
olmak tiizere iki sekildedir. Aligveris aliskanliklar1 veri tabani ile kaydedilmektedir.
Alig veris aligkanliklar1t RFM analiziyle pazarlamacilara boliimlendirme firsati
vermektedir. Profil verileri miisterilerin tercihleri ve ihtiyaclarini tanimlanmasina

izin vermektedir.

Miisteri boliimlemesini hazirlarken isletmenin dikkat etmesi geren durumlar
vardir. Oncelikle miisteri en iyi miisterilerin kim oldugunu tespit etmesi
gerekmektedir. Uriinlerini alan miisterilerin demografik &zelliklerinin ne oldugu,
ayrica miisterilerin ne zaman ve hangi iirlin katagorisinden aligveris yaptig1 tespit

edilmesi gerekmektedir.

Pazarlamacilar ii¢ cesit miisteri grubu {lizerinde odaklanmaktadir. Bunlar,
mevcut miisteriler, olast miisteriler ve kaybedilen miisterilerdir. (Hughes 2006:44)
Mevcut miisteriler, bilginin kaynagi i¢in 6nemli miisterilerdir. Mevcut miisteriler alis
veriglerdeki tutum ve davraniglar1 hakkinda isletmeye bilgi saglamaktadir. Mevcut
miisterilerin ¢ikarlari, motivasyonu, ¢oklu kanal kullanimi ve profili benzer profil
sergileyen olasi misterilerin hedeflenmesi ic¢in kullanilmaktadir. Veri tabani,
islemler, aragtirmalar odak gruplari, sikayet kayitlar1 ve sadakat kart verileri gibi
biitiin bilgileri igcermektedir. Mevcut miisterilerin profilleri yeni miisterilerin
tanimlanmasina yardim etmektedir. Kaybedilen miisteriler de isletmeye bilgi
vermektedir. Isletme kaybedilen miisteriden gelen bilgilerle iiriin veya hizmetlerinde
aksayan veya miisteriyi memnun etmeyen yonlerini iyilestirme c¢abasi igine
girmektedir. Eger isletme miisterisini dinler ve onlarin sikayetlerini dikkate alirsa

kaybedilen miisteri sayist azalacaktir.
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Pazarlama
Statii Seviyesi Boliimleri

Calisan
Miisteriler

Altin

Geng

/
Bekarlar A—
P> Gilimiis \
Coguklu
\ Alileler /

Bronz

Miisteri Zengin Pazarlama
Emekliler Elemanlart

Tereddiitlii
Alicilar

Sekil 3.15. Statii Seviyesi ve Boliimler

Kaynak : Arthur M., HUGHES, Strategic Database Marketing, 3. Edition, McGraw-Hill,
2006, p.45.

Sekil 3.15.°de veri tabanli pazarlama ile tespit edilmis statii seviyesi ve
boliimler gosterilmektedir. Isletme mevcut pazarmi demografik 6zelliklere gore
boliimlere ayirmustir. Daha sonra gelirlere gore miisterilerinin statiilerini
belirlemigtir. Pazar bdliimlemesi g¢alisan miisteriler ve zengin emekliler altin
statiistindedir. Geng bekarlar, calisan miisteriler ve zengin emekliler giimiis
statiistindedir. Bronz statiisiinde olanlar ise, tereddiitlii alicilar ve cocuklu aileler

olarak siniflandirilmustir.
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DORDUNCU BOLUM

MUSTERI SADAKATI YARATMAK iCIN VERI TABANLI PAZARLAMA —

TURKIYE’DEKI 4 VE 5 YILDIZLI OTELLER UZERINE BiR UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN ONEMI

Gilinlimiizde rekabet {Ustlinliigli saglamak i¢in pazarlama c¢evresi ve
miisterilere iligkin bilgilerin énemi artmustir. Isletmeler igin bilgi degerinin artmasi
ve miisteri odakli pazarlama anlayiginin gelismesiyle isletmeler iligkide bulunduklari
miisteriler hakkindaki bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararl bir sekilde
kullanmak yoniinde sistematik caligmalara yonelmistir. Bu yonelis ile yeni bir
pazarlama disiplini olan veri tabanli pazarlama dogmustur. Veri tabanli pazarlama
(VTP) ile isletmeler, miisterilerin demografik, sosyo-ekonomik &zelliklerine, satin
alma aligkanliklarima ve miisteri iletisimine ait bilgileri toplamakta ve sonra bu
bilgileri isletmenin hedefleri dogrultusunda faydaya doniistiirmek i¢in saklamaktadir.
Karar vericiler tarafindan bu bilgiler degerlendirilmekte, sorunlar tespit edilmekte ve
optimum ¢o6ziimler en kisa zamanda ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu ¢oziimlerin isletmeye
kar getirmesi ve sadik miisteriler yaratmasi beklenmektedir. Bilginin rekabette bu
kadar 6nemli oldugu giliniimiizde teknolojinin destegi ile veri tabanli pazarlama da
modern pazarlama stratejileri arasinda yerini kolaylikla almakta ve 6nemi her gecen

giin artmaktadir.

Veri tabanli pazarlama (VTP) giinimiizde banka, sigorta, perakende ve
konaklama gibi bir ¢ok sektorde uygulanan bir pazarlama stratejisidir. Konaklama
sektoriinde bazi otel yoneticileri kar arttirmak ve bulunduklar1 bolgelerde rekabet
istlinliigli saglamak icin veri tabani ile ilgili teknik alt yapiyr olusturmaktadir.
Ozellikle diinyaca iinlii ve miisteri sadakatinin &nemini kavramis oteller veri tabanli
pazarlama stratejisi uygulamaktadir. Tirkiye’de bu stratejiyi kullanan otel
isletmelerinin biiylik cogunlugunu yurtdisi isim hakkina sahip veya kurumsallagmis
zincir otellerin olusturdugunu gérmekteyiz. Ornek vermek gerekirse, Hilton, Best

Western, Hyatt Regency, Swiss, Ritz Carlton ve Conrad gibi oteller yurt dist patentli
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olup global zincir otellerdir ve veri tabani kullanarak miisteri sadakati {izerine bir ¢ok
uygulamalar1 bulunmaktadir. Dedeman, Divan, The Marmara, IC, Siirmeli, Kaya ve
Polat Renaissance gibi Tiirkiye c¢ikisli kurumsallasmis oteller ise yurt dis1 ¢ikigh
oteller gibi miisteri sadakati {izerine uygulamalar yapmuslardir. Ozellikle zincir
oteller mevcut ve potansiyel miisteriyi takip etmek i¢in iiyelik ve hediye puan gibi
sadakat programlar1 gelistirmistir. Biitlin diinyada Hilton otellerinde gecerli olan
Hilton Premium Cart ve Kaya Oteller icin gecerli olan Kaya Loyalty Kart bu konuda

verilebilecek Orneklerdir.

Loyalty Kart ile
Kaya G

@i_n.u-u.—u datel |

3178 DDOO BIAES i-il:luf
T mE | ma

ehiti 1/

CSL: club swisscdip

Bu arastirmada, veri tabanli pazarlama ile ilgili kaynaklardan hareketle genel
bir aciklama yapilmis ve Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otellerin, veri tabanli
pazarlamadan hangi alanlarda faydalandiklari, veri tabanli pazarlamanin, hizmet
kalitesine, miisteri memnuniyetine ve sadakatine ne diizeyde faydalandiklar1 yapilan
arastirmayla tespit edilmistir. Bu calisma ile hem konaklama sektoriine hem de
pazarlama literatiirline konaklama sektoriinde veri tabanli pazarlama ile ilgili bilgiler

sunularak literatiire katk1 olusturulacaktir.

Aragtirmanin amacina gegmeden Once otel yildizlarin anlamima deginmekte

fayda vardir. (http://www.pafuli.net/habergoster.asp?1d=2653 — 26/09/2006, 15:42).

2 yudizli otel : Genellikle bagimsiz otelleri isaret etmektedir. Boyle bir otel
cogunlukla orta 6l¢ekli olup, turistik yerlere yakindir. Odalarda telefon ve bazen de
televizyon bulunabilir. Bazi oteller sinirli restoran hizmetleri de sunmaktadir. Ancak

bu standarttaki otellerde oda servisi ve bellboy gibi hizmetler genellikle mevcut

degildir.
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3 yuldizli otel : Bu tip oteller 1yi dosenmis odalar ve sik lobiler gibi daha genis
konaklama imkanlar1 sunmaktadir. Bellboy genellikle bulunmaz ve ¢ogunlugu ana
otobanlarin veya is merkezlerinin yakinlarinda ve aligveris yapmak icin uygun
yerlerde konumlanmistir. Bu oteller genelde, kahvalti ve aksam yemegi hizmeti
veren orta Ol¢ekli restoranlara sahiptir. Oda servisi hizmetleri otelden otele degisiklik
gostermekle birlikte, otopark hizmeti, fitness merkezleri ve havuzlar bu otellerin

cogunlukla sundugu imkanlar arasindadir.

4 yuldizli otel : Sik bir resepsiyona, lobiye ve bellboy hizmetlerine sahip olan
bu otellerin ¢ogunlukla genis ve giizel bir yapilar1 vardir. Bu oteller ayn1 zamanda
aligveris, yemek ve diger ana eglence mekanlaria da kisa mesafededir. Ortalamanin
tizerinde bir hizmet derecesine sahip olup, odalart aydinlik ve sik ddsenmistir.
Restoraninda aksam yemegi servisi vardir ve moniisii konuklarina pek ¢ok segenek

sunmaktadir. Oda servisi hizmetleri ¢ogunlukla kalitelidir.

5 yildizlr otel : Bu oteller, en iyi kalitede konaklama ve hizmet imkanlarina
sahiptir. Kurum olarak ¢ok sayida hizmet calisanina sahiplerdir. Her ne kadar pek
cok bes yildizli otel biiyiik bir alana yayillmis olsa da, (her hangi bir zincire bagh
olmayan) baz1 kiigiik Olgekli bagimsiz oteller, miisterilerine daha biiyiik
komplekslerde rastlanmayacak miikemmellikte bir 6zen gostermektedir. Otel
konumlari, kent merkezinin kalbinde yer alan en seckin bdlgelere dagilmistir.
Gorkemli otel lobilerinin yaninda, odalarin kalitesi sik mobilyalar ve kaliteli oda
hizmetleri ile tamamlanmaktadir. Oda servisi genellikle 24 saat mevcut olup, fitness
merkezleri, araba ve/veya otopark servisleri de bu tip otellerin olagan hizmetleri

arasindadir.
4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢alismanin 6nemine bagl olarak tezin temel amaglarini soyle siralamak

mumkundiir.

- Veri tabanli pazarlamanin miisteri sadakatine ne kadar etkili oldugunu

ortaya koymak,

- Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otellerin miisteri veri tabanlarindan

faydalanma amaglarini belirlemek,
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- Otellerin hangi tip miisteri bilgilerini topladiklarini ve sakladiklarini

tespit etmek,
- Miisteri veri tabaninin neler iizerinde etkili oldugunu ortaya koymak,

- Veri tabanli pazarlamanin faaliyet alanlar1 ile bu alanlarin isletmeye

olan etkisini belirlemek,

- Miisteri veri tabam1 uygulayan otel isletmelerinin daha ¢ok hangi

yontemle miisteri bilgilerini topladigini belirlemek,

- Veri tabanli pazarlamanin miisterinin tekrar gelmesine ne kadar etkisi

oldugunu tespit etmek,

- Miisteri sadakat programi uygulamasi ile miisterinin tekrar gelmesi

(miisteri sadakati) arasindaki iliskiyi tespit etmektir.
4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma veri tabanli pazarlama uygulayan Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerini kapsayan bir tarama (survey) arastirmasina dayanmaktadir. Bu
arastirma icin hazirlanan anket formu otel igletmelerinin, genel miidiir, midiir, varsa
pazarlama veya satis midiiri, halkla iligkiler miidiiri ve ©on biiro miidiiri

diizeyindeki yoneticilere doldurtulmustur. Arastirmanin modeli Sekil 4.1.°de

gosterilmistir.
Hl H2 -
Miisteri
Veri _ VTP Sadakat
Cesidi “| Uygulamalar1 | Programi
Veri tabanh pazarlama H,
\ 4 H,

Tekrar

Gelen

Miisteri

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli
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Calismaya katilan otel isletmelerinin  %76,8’1 miisteri veri tabani
kullanmaktadir. Bir ¢ogunun miisteri veri tabanini kullanma amaglart farkh
olmaktadir. Arastirmada isletmenin veri tabaninda bulundurdugu veri ¢esitlerinin
veri tabanli pazarlama uygulamalarina etkisi, yine isletmenin uyguladigi miisteri
sadakat programinin veri tabanli pazarlama uygulamalar1 arasindaki iliskisi
arastirilacaktir. Bu hipotezlere ilaveten miisteri sadakat programi ve otel
isletmelerinin uyguladig1 veri tabanli pazarlama uygulamalarinin etkisinin tekrar
gelen miisteriler (sadik miisteri) ile olan iligkisi yine arastirilacaktir. Arastirmanin

ana hipotezleri asagida siralanmistir.

H;: Otellerin topladiklar1 verinin kapsami, veri tabanli pazarlamanin

uygulanma alanlarini etkilemektedir.

H,: Miisteri sadakat programi uygulamalari, veri tabanli pazarlama

uygulamasini etkilemektedir.

H;: Veri tabanli pazarlama uygulamalari miisterinin tekrar gelmesini

etkilemektedir.

H4: Misterinin tekrar oteli tercih etmesiyle isletmenin miisteri sadakat

programi uygulamasi arasinda bir iligki vardir.

Hs: Otellerin pazarlama faaliyetleri i¢inde miisteri veri tabanlaria verdikleri

onem ile veri tabanli pazarlamadan faydalanma amaglari arasinda iliski vardir.
4.3.2. Arastirmanin Evreni

Turizm Bakanliginin 31.12.2005 tarihli verilerine gore; Tirkiye’de toplam
575 adet 4 ve 5 yildizli otel bulunmaktadir. Bu otellerin siniflarma gore daglimi
Tablo 4.1.de, illere gore dagilimi ise Tablo 4.2.°de gosterilmistir. Evrenin kiigiik
olmasindan dolay1 aragtirma i¢in bir Ornek kiitle secilmemistir. Evrende bulunan

biitiin otellere ulasilmaya ¢aligilmigtir.

Tablo 4.1. Tiirkiye’deki 4 ve 5 Yildizh Otellerin Dagilim

Frekans | Yizde %
5 Yildizh Otel (Y.O.) 192 334
4 Yildizh Otel (Y.O.) 383 66,6
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Evreni olusturan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin illere gore dagiliminda
onemli farklar oldugu ve biiyiik cogunlukla turistlik bolge olan Antalya ilinde
yogunlastig1 goriilmektedir. Diinyanin en énemli metropollerinden biri olan Istanbul
ise bu dagilhimda %14,62 ile Antalya’y1 takip etmektedir. Baskent Ankara ise bu

siralamada %6,09 ile dordiincii siradadir.

Tiirkiye’deki 81 ilin sadece 26’sinda 5 yildizli otel bulunmaktadir. 46 ilde ise
4 ve 5 yildizli otel bulunmaktadir.

Tablo 4.2.Tiirkiye’deki 4 ve 5 Yildizh Otellerin illere Gére Dagilim

iLLER 4Y.0. | 5Y.0. | Toplam | Yiizde %
Adana 3 3 6 1,04
Adiyaman 1 1 2 0,35
Afyonkarahisar - 2 2 0,35
Aksaray 1 1 2 0,35
Ankara 26 9 35 6,09
Antalya 117 100 217 37,74
Aydin 21 5 26 4,52
Balikesir 5 1 6 1,04
Batman 1 - 1 0,17
Bilecik 1 - | 0,17
Bolu 2 1 3 0,52
Bursa 6 2 8 1,39
Canakkale 5 1 6 1,04
Corum 1 - 1 0,17
Denizli 4 2 6 1,04
Diyarbakir 3 1 4 0,70
Diizce 2 - 2 0,35
Elang 1 - 1 0,17
Erzurum 1 2 3 0,52
Eskisehir | 1 2 0,35
Gaziantep 3 2 5 0,87
Hatay 2 - 2 0,35
Isparta 1 - 1 0,17
istanbul 57 27 84 14,61
izmir 21 9 30 5,22
Kahramanmaras 1 - 1 0,17
Kars - 1 1 0,17
Kastamonu - 1 1 0,17
Kayseri 1 1 2 0,35
izmit - 1 1 0,17
Konya 4 1 5 0,87
Kiitahya 1 - 1 0,17
Malatya 2 - 2 0,35
Manisa 2 - 2 0,35
Mardin 1 - 1 0,17
Mersin 6 2 8 1,39
Mugla 54 14 68 11,83
Nevsehir 14 1 15 2,61
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Ordu 1 - 1 0,17
Rize 2 - 2 0,35
Samsun 1 - 1 0,17
Sivas 1 - 1 0,17
Tokat 1 - 1 0,17
Trabzon 1 1 2 0,35
Van 2 - 2 0,35
Yalova 1 - 1 0,17
GENEL TOPLAM 383 192 575 100

4.3.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Yontemi

Arastirma verilerinin toplanmasi amaciyla, evreni olusturan 575 otel
isletmesine ulasilmistir. Arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden olan anket
yontemi se¢ilmis ve bu dogrultuda belli zaman araliklar1 ile sirasiyla otel
isletmelerinin pazarlama veya satis sorumlusu, genel miidiir, halkla iliskiler
sorumlusu veya on biiro sorumlusuna anket formuna ulasmak i¢in 2300 e-mail

gonderilmistir. Bunun i¢in www.olgunkitapci.net adresi olusturulmus ve bu adrese

php formatinda anket yerlestirilmistir. Bu yontem ile 112 anket toplanmis bu
anketlerin disinda 8 anket eksik bilgi nedeniyle gecersiz sayilmistir. Bunlarin yam
sira 60 otel yoneticisi ile de yiiz yiize goriisme yapilmistir. Verilerin yetersizliginden
dolay1 cevap alamadigimiz otellere yaklasik 1500 faks gonderilmis ve 74 otelden
cevap almmustir. Genel toplamda 575 otel arasindan 246’sinden cevap alinmus,
geriye kalan 329 otelden higbir sekilde cevap alinmamistir. Sadece bir otele
ulagilamamistir. Batman’da bulunan bu otel arastirmanin yapildigt donemde
kursunlama oldugu i¢in kapatilmistir.

Sonug olarak degerlendirilmeye katilacak anket sayis1 246’yi bulmustur. Bu
da 4 ve 5 yildizhi oteller evreninin %42,8’sini olusturmaktadir. Illere gére anket

cevaplanma dagilimi Tablo 4.3.de gdsterilmistir.
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ILLER 4Y.0. 5Y.0. Cevaplanan Genel Yiizde %
Toplam Toplam
Adana 1 2 3 6 50
Adiyaman 1 1 2 2 100
Afyonkarahisar 1 1 2 2 100
Aksaray 0 1 1 2 50
Ankara 25 6 31 35 88,6
Antalya 31 51 82 217 37,8
Aydin 2 4 6 26 23,1
Balikesir 0 4 4 6 66,7
Batman* 0 0 0 1 0
Bilecik 0 0 0 1 0
Bolu 0 1 1 3 333
Bursa 1 0 1 8 12,5
Canakkale 4 0 4 6 66,7
Corum 1 0 1 1 100
Denizli 3 1 4 6 66,7
Diyarbakir 0 2 2 4 50,0
Diizce 0 0 0 2 0
Elazig 0 0 0 1 0
Erzurum 1 2 3 3 100
Eskisehir 0 1 1 2 50
Gaziantep 1 0 1 5 20
Hatay 0 0 0 2 0
Isparta 1 0 1 1 100
istanbul 17 18 35 84 41,7
izmir 13 9 22 30 73,3
Kahramanmaras 1 0 1 1 100
Kars 0 1 1 1 100
Kastamonu 0 0 0 1 0
Kayseri 0 1 1 2 50
fzmit 0 0 0 1 0
Konya 0 1 1 5 20
Kiitahya 1 0 1 1 100
Malatya 0 0 0 2 0
Manisa 1 0 1 2 50
Mardin 1 0 1 1 100
Mersin 1 1 2 8 25
Mugla 10 9 19 68 27,9
Nevsehir 7 0 7 15 46,7
Ordu 0 0 0 1 0
Rize 0 1 1 2 50
Samsun 0 1 1 1 100
Sivas 1 0 1 1 100
Tokat 1 0 1 1 100
Trabzon 0 0 0 2 0
Van 0 0 0 2 0
Yalova 0 0 0 1 0
GENEL TOPLAM 127 119 246 575

*  Otele silahl1 saldir1 nedeniyle kapaliydi.

4.3.4. Gitvenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bir Olglimiin hatadan bagimsiz kalma derecesini

ifade

etmektedir. Giivenilirlik analizinde Olgiilen giivenilirlik 6lgiilmek istenen bir

degiskenin siirekli ayni Slgiilerin kullanilmasi halinde 6l¢gme sonuglarinin bir birine



117

yakinlik derecesidir. Bagka bir ifadeyle, veri toplama aracinin giivenilirliginin
gostergesidir. Glivenilirlik katsayisi (Alpha) 0.00 ile 1.00 arasinda bir deger alir.
Katsay1 1’e yaklastikca verilerin giivenilirligi artar. 0’a yaklastikca verilerin

giivenilirligi azalir. (243:2000)

Bu c¢alismada Olgeklerin  giivenilirliginin  saptanmasinda en yaygin
giivenilirlik dl¢limii olarak kabul edilen Cronbach’ Alpha degeri kullanilmaktadir.
Likert Olcegi kullanilarak diizenlenen sorularda, arastirmanin igsel tutarliligin
gostergesi olan Cronbach’ Alpha degeri 0,914 olarak bulunmustur. Bu deger

arastirmanin giivenilir oldugunu gostermektedir.
4.4. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

Kullanilabilir nitelikte bulunan anket formlarindaki verilerin analizinde SPSS
14.0 for Windows (Sosyal Bilimler icin Istatistik Paketi) kullanilmistir. Analiz
oncesinde veriler kodlanmis, agik uglu sorular gruplanarak istatistiki analize uygun
hale getirilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilere uygulanan analizler, bu analizlerde

kullanilan degiskenler Tablo 4.4.’de genel olarak gosterilmistir.

Tablo 4.4. Verilere Uygulanan Analizler

Analizler Sorular (Degiskenler)

Frekanslar ve Yiizdeler | -Otellerin Genel Bilgileri Hakkindaki Sorular
-Cevaplayicilara iliskin Sorular

-Soru 15

-Soru 12 ve 13

-Soru 16

-Veri Cesitleri

-Soru 20

Capraz Tablolar -Soru 14 ile Soru 7 ve 9

-Soru 16 ile Soru 9

Ortalamalar -Soru 10

-Otellerin Miisteri Veri Tabanindan Faydalanma Amaglar
-Miisteri Veri Tabaninin Etki Alanlar1

ANOVA Testi -Veri Cesitleri ile Soru 18
Korelasyon Testi -Soru 18 ile Soru 21
Faktor Analizi -Soru 18

Ki-kare -Soru 20 ile Soru 21

t-testi -Faktor Analizi Sonuglari ile Soru 20
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4.4.1. Uygulama Yapilan Otellere iliskin Ozellikler

Arastirmaya dahil edilen otellere iliskin baz1 o6zellikler Tablo 4.5.te
verilmigtir. Tabloda; otellerin tiirii, oda sayis1 ve sinifi ile ilgili veriler bulunmaktadir.

Tablo 4.5. Oteller Hakkinda Genel Bilgi

OTELIN TURU f %
Zincir Otel 115 46,7
Bagimsiz Otel 120 48,8
Diger 11 4,5
Toplam 246 100
ODA SAYISI f %
100’den az 58 23,6
100-199 oda aras1 76 30,9
200-499 oda aras1 98 39,8
500’den fazla 14 5,7
Toplam 246 100
OTELIN SINIFI f %
5 yildizli 115 46,7
4 yildizlh 131 53,3
Toplam 246 100

Ankete katilan otellerin %48,8’1 bagimsiz, %46,7’si ise zincir otel

statlisiindedir. %4,5°1 ise diger tiir oteller grubunda yer almaktadir.

Arastirmaya dahil olan otellerin oda sayilarina bakildiginda ise, otellerin
%39,8’1 200-499 oda arasi, %30,9’u 100-199 oda arasi, %23,6’s1 100’den az oda

say1s1 ve %5,7’s1 ise 500°den fazla oda sayisina sahip oldugu goriilmektedir.

Otellerin sinifi itibariyle, ankete katilan otellerin %46,7’si 4 yildizli ve

%53,3’1 ise 5 yildizhidur.
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4.4.2. Cevaplayicilara liskin Ozellikler

Tablo 4.6. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

YAS f % GOREVI f %
20-24 14 5,7 Halkla Iliskiler Miid. 27 11
25-29 92 37,4 Pazarlama ve Satis Miid. 53 21,5
30-34 77 31,3 Genel Mid. 49 19,9
35-39 32 13 On Biiro Miid. 96 39
40-44 23 9,3 Midiir Yrd. 7 2,8
45 ve lzerl 8 3,3 Diger 14 5,8
Toplam 246 100 Toplam 246 100
CINSIYET f % CALISMA SURESI f %
Erkek 147 59,8 1 yildan az 26 10,7
Kadin 99 40,2 1-2 yil 69 28
Toplam 246 100 3-4 y1l 68 27,6
5 yildan fazla 83 33,7
Toplam 246 100

Tablo 4.6.°da ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri
gosterilmistir. Tabloya gore, cevaplayicilarin %37,4’1i 25-29 yas arasindadir. Yine bu
grubu %31,3 ile 30-34 yas grubu takip etmektedir. %13 ise 35-39 yas grubundan

olugmaktadir. Goriildiigii gibi otel {ist yoneticilerinin yas grubu ¢ok gengtir.

Cevaplayicilarin = %40,2’si  bayan, %159,8’si  baylardan olusmaktadir.
Cevaplayicilarin otellerde yonetici pozisyonunda olduklart g6z oniine alinirsa bayan

yoneticilerin orani kiiclimsenmeyecek diizeyde yiiksek ¢ikmistir.

Anket caligmasina baglamadan 6nce diisiiniilen, otellerin pazarlama miidiirii
veya pazarlamadan sorumlu kisiler ile anket yapilmasiydi. Fakat gdzlemlerimize
gore otellerin biiyiik cogunlugunda pazarlama boliimiiniin olmamasi veya satisin hala
pazarlama olarak anlagilmasindan dolay1 anket sirasinda sikinti yasanacakti. Bu
yiizden cevaplayici yelpazesi genisletilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin %39’u On
bliro miidiirli, %21,5’1 pazarlama ve satis mudiiri, %19,9’u genel midiir, %11’

halkla iliskiler miidiirii ve %2,8’1 ise miidiirii yardimcilaridir.

Ankete katilan yoneticilerin otelde calisma siireleri de goéz Oniinde
tutulmustur. Tablo’ya gore; ankete katilanlarin %33,7’si 5 yildan fazla, %27,6’s1 3-4
yil, %28’1 1-2 y1l ve %10,6’s1 ise 1 yildan az siiredir mevcut otellerde ¢aligmaktadir.
Bu sonug¢ sunu gostermektedir. Ankete katilan kisiler otelin ¢alisma sistemini iyi bir

sekilde tanimaktadir.
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4.4.3. Otellerin Veri Toplama Yontemleri

Veri tabam1 olusturmak i¢in otellerin miisteriden veri toplamasi

gerekmektedir. Tablo 4.7.”de otellerin veri toplama yontemleri gosterilmektedir.

Tablo 4.7. Otellerin Veri Toplama Yontemi

VERI TOPLAMA YONTEMLERI Evet Hayir
Odaya anket birakma f 183 63
% 744 25,6
Telefon ile anket f 8 238
% 3,3 96,7
Posta ile anket f 14 232
% 5,7 94,3
Oda i¢i televizyondan anket f 0 246
% 0 0
E-posta veya internet yoluyla anket f 81 165
% 329 67,1
Miisteri sikayetlerini dinleme f 174 72
% 70,7 29,3

Tabloya gore; her hangi bir otelin birden fazla veri toplama yodntemi
bulunmaktadir. Otellerin veri toplamak i¢in en ¢ok uyguladiklari yontem %74.,4 ile
odaya anket birakma yontemi, %70,7’si miisteri sikayetlerini dinleme ydntemi,
%32,9’u e-posta ve internet yoluyla veri toplama yOntemini tercih etmektedir. Buna
gore, oteller misteri hakkindaki bilgileri en ¢ok odaya anket birakma ile
toplamaktadir. Lee, Barker ve Kandampully’nin 2003 yilinda yaptiklar1 ¢alismada ise
oteller miisteri hakkindaki bilgileri %90 ile odaya anket birakma ile toplamaktadir.
E-posta ile veri toplama ise %33 ile odaya anket birakma yOntemini takip etmektedir.
(2003:428). Yine bu c¢alismada oda ici televizyondan anket yontemi %20 olarak
saptanirken Tiirkiye’deki otellerde bu sistem uygulanmamaktadir. Sekil 4.2.°de

otellerin veri toplama yontemi ile ilgili dagilim histogram ile gdsterilmistir.
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O Odaya Anket
@ Telefon
OPosta

atv

B E-posta
OSikayet

1

Veri Toplama Yontemi

Sekil 4.2. Otellerin Veri Toplama Yontemi

4.4.4. Cevaplayicilarin Miisteri Kazanma veya Elde Tutma Stratejileri ile

Ilgili Diisiinceleri

Tablo 4.8. Cevaplayicilarin Miisteri Stratejileri ile Tlgili Diisiinceleri

5 yildizhh 4 yildizh Toplam
f % f % f %
Yeni miisteri kazanmak 9 7,8 10 7,6 19 7,7
Potansiyel miisterileri kazanmak 21 18,3 10 7,6 31 12,6
Mevcut miisterileri elde tutmak 38 33 21 16 59 24
Her tigiide esit oncelik 74 64,3 107 81,7 181 73,6

* Birden fazla cevap alindi81 igin toplam ortalama %100’i gegmektedir.

29 ¢

Cevaplayicilara “yeni miisteri kazanma”, “potansiyel miisterileri kazanma™ ve
“mevcut miisterileri elde tutma” ile ilgili ifadelerin kendileri i¢in hangisinin énemli
oldugu sorusu yoneltilmistir. Veri tabanli pazarlama stratejisinin mantiginda, mevcut
miisterileri elde tutmak ve mevcut miisteriler ile ayni 6zellikleri tasiyan potansiyel
miisterileri kazanmak vardir. Bu bilgi 1sinda cevaplayicilarin %73,6°s1 her ii¢
ifadenin de 6nemli oldugunu sdylemislerdir. %24’ ise mevcut miisterilerin elde
tutmanin 6nemli oldugunu, %12,6’s1 potansiyel miisterileri kazanmanin 6nemli

oldugu ve %7,7’nin ise yeni miisteri kazanmanin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.
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Smiflar arasinda bir karsilagtirma yaptigimizda 5 yildizli otellerde %33 ile
mevcut miisterilerin elde tutulmasinin daha énemli oldugu, 4 yildizl otellerde ise bu

oranin %16’ya diistiigii goriilmektedir.

Yine ayni sekilde 5 yildizli otellerde potansiyel miisterileri kazanmanin diger
ifadelere gore daha 6nemli oldugunu belirtenlerin oram1 %18,3 iken, bu oran 4

yildizli otellerde 7,6 civarindadir.

80
70
60
50 OYeni musteri kazanmak
40 B Potansiyel musterileri
kazanmak
304 B Mevcut musterileri elde
tutmak
20+ O Her tgude esit 6ncelik
10+
0,
Yeni Potansiyel Mevcut  Her lglde
misteri  misterileri musterileri egit 6ncelik
kazanmak kazanmak elde tutmak

Sekil 4.3. Cevaplayicilarin Miisteri Stratejileri Hakkindaki Diisiinceleri
Sekil 4.3.’te cevaplayicilarin miisteri stratejileri hakkindaki diisiinceleri ile

ilgili histogram dagilimi gosterilmistir.

4.4.5. Cevaplayicilarin Miisteri Kazanma veya Elde Tutma Stratejilerinin

Maliyeti A¢isindan Diisiinceleri

Tablo 4.9. Cevaplayicilarin Miisteri Stratejilerinin Maliyeti A¢isindan Diisiinceleri

5 yildizhh 4 yildizh Toplam
Diisiik Maliyetli Olan ifadeler f % f % f %
Yeni miisteri kazanmak 7 6,1 8 6,1 15 6,1
Potansiyel miisterileri kazanmak 9 7,8 11 8,4 20 8,1
Mevcut miisterileri elde tutmak 89 77,4 58 443 147 59,8
Her tigiide esit oncelik 20 17,4 61 46,6 81 32,9

* Birden fazla cevap alindig1 i¢in toplam ortalama %100’i gegmektedir.
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Literatiire bakildiginda mevcut miisterilerin elde tutulmasmin yeni miisteri
kazanmadan ¢ok daha diisiik maliyetli oldugu belirtilmektedir. Anket sonuglarinda
ise, literatiir desteklenmektedir. Cevaplayicilarin %59,8’1 mevcut miisterileri elde
tutmanin, %32,9’u her ii¢ ifadenin, %8,1’in ise potansiyel miisterileri kazanmanin
daha az maliyetli olacagimi belirtmislerdir. Cevaplayicilarin %6,1°1 yeni miisteri

kazanmanin daha az maliyetli olacagini diisiinmiislerdir.

Siniflar arasinda bir karsilastirma yaptigimizda, 5 yildizli otellerde mevcut
miisterileri elde tutmanin daha az maliyetli olacagini diistinenlerin oran1 %77,4 iken

bu oran 4 yildizli otellerde %44,3 olarak belirtilmistir.

60

50+

OYeni misteri kazanmak

B Potansiyel musterileri
kazanmak

B Mevcut musterileri elde
tutmak

OHer Ggude esit 6ncelik

Yeni Potansiyel = Mevcut  Her lglde
musteri  mdsterileri musterileri esit 6ncelik
kazanmak kazanmak elde tutmak

Sekil 4.4. Cevaplayicilarin Miisteri Stratejilerinin Maliyeti Hakkindaki
Diisiinceleri

Sekil 4.4.°de cevaplayicilarin miisteri stratejilerinin maliyeti hakkindaki

diisiinceleri ile ilgili histogram dagilimi gosterilmistir.

Cevaplayicilar i¢in mevcut miisterileri elde tutmanin maliyetinin yeni miisteri
kazanmadan daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu durumda literatiirii

desteklemektedir.



124

4.4.6. Miisteri Veri Tabam ile Ilgili Bilgiler

Tablo 4.10. Miisteri Veri Tabam Sahipligi ile Otel Simiflarinin Arasindaki

Capraz Tablo Dagilim
Miisteri Veri Tabam Sahipligi
OTEL Evet Hayir Toplam
5 yildizhh f 106 9 115
% 922 7,8 100
4 yildizh f 83 48 131
% 634 36,6 100

4 ve 5 yildizl otellerde miisteri veri tabani kullanimu ile ilgili dagilim Tablo
4.10.’daki gibidir. Tabloya gore, 5 yildizli otellerin %92,2’sinin bir miisteri veri
taban1 varken, bu oran 4 yildizli otellerde %63,4’e diismektedir. Miisteri veri tabani
kullanim1 4 yildizli otellere gore 5 yildizli otellerde daha fazla kullanilmaktadir.
Bunun sebebi, 5 yildizli otellerde pazarlama stratejilerinin daha yogun olarak

kullanilmasi denilebilir.

Tablo 4.11. Miisteri Veri Tabam Sahipligi ile Otel Cesitleri Arasindaki

Capraz Tablo Dagilimi
Miisteri Veri Tabam Sahipligi
OTEL Evet Hayir Toplam
Zincir f 108 7 115
% 939 6,1 100
Bagimsiz f 75 45 120
% 625 37,5 100
Diger f 6 5 11
% 544 45,5 100

Tablo 4.11°e gore, yapilan ¢alismada, miisteri veri tabani sahipligi %93,9’1a

zincir otellerdedir. Bu oran bagimsiz otellerde %62,5’tir.

Tablo 4.12. Miisteri Veri Tabam Sahipligi ile Otel Statiisii Arasindaki

Capraz Tablo Dagilim
Miisteri Veri Tabam Sahipligi
OTEL Evet Hayir Toplam
Yurt dis1 patentli f 44 4 48
% 91,7 8,3 100
Yerli f 145 53 198
% 732 26,8 100
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Tablo 4.12.’ye gore, ankete katilan otellerin 48’1 Hilton, Best Western, Hyatt
Regency ve Swiss gibi uluslararasi otellerdir. Bu tip otellerin %91,7’sinde miisteri

veri tabani sahipligi bulunmaktadir. Bu oran yerli otellerde %73,2’dir.

4.4.7. Miisterilerin 2005 ve 2006 Yillarina Gore Konaklama Amaclarina

Gore Dagilim

Tablo 4.13.’de miisterilerin 2005 yili ve 2006 yili ilk 9 ay i¢cin konaklama

amagclar1 gosterilmistir.

Tablo 4.13. Miisterilerin 2005 (12 ay) ve 2006 (ilk 9 ay) Yillarina ve
Konaklama Amaglarina Gore Dagilimi

f %
Is 246 30,14
2005 Kongre 246 13,46
Tatil 246 56,40
is 246 31,18
2006 Kongre 246 12,30
Tatil 246 56,52

Tabloya gore; 2005 yilinda otellerde kalan miisterinin kalma amaci %56.,4 ile
tatil, %30,14 ile is ve %13,46 ile kongre amacghdir. 2006 yilinin ilk 9 ay1 i¢in
miisterilerin otelde kalma amac1 %56,52 ile tatil, %31,18 ile is ve %12,30 ile kongre
amagclidir. 2005 ve 2006 yillar1 i¢in sonuglar bir birine ¢ok yakin ¢ikmustir.
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4.4.8 Otellerin Veri Tabanh Pazarlamadan (VTP) Faydalanma Amaclar

ve Bu Amaclar Uzerinde EtKisi

Tablo 4.14. Otellerin VTP ’dan Faydalanma Amaclari

VTP’dan Faydalanma Amaclari Ort. Std.Sap. Faydalanma
n= 189 Oram
Miisterilere yiiksek deger yaratmak 3,38 1,985 Orta
Islemsel verimlilik (hizli olmak ve hatay1 azaltmak) 3,40 2,003 Yiiksek
Miisteri memnuniyeti arttirmak 3,43 2,008 Yiiksek
Yeni miisteri kazanmak 2,74 1,836 Orta
Hedef miisterileri belirlemek 2,97 1,928 Orta
Miisteri sadakatini arttirmak 3,28 1,985 Orta
En iyi miisterileri belirlemek 2,82 2,014 Orta
Maliyetleri azaltmak 2,29 1,617 Diisiik
Tekrar satiglar1 arttirmak 3,19 1,933 Orta
Uriin ve hizmet tanitimi yapmak 2,75 1,811 Orta
Miisteri ile iliskileri arttirmak 3,35 1,994 Orta
Miisteriyi tanimak 3,47 2,023 Yiiksek
Miisteri isteklerini dnceden tahmin edebilmek 3,16 1,944 Orta
Miisteri, iiriin, satis ve Pazar analizi yapmak 2,93 1,938 Orta
Miisteriden geri bildirim elde etmek 3,01 1,955 Orta
1maj 1 arttirmak 3,23 1,920 Orta
Pazarlama etkinligini arttirmak 3,15 1,930 Orta

Range Sayisi=5, 5-1=4, 4/5=0.8 Range Degerleri: 1,00-1,79 1,8-2,59 2,6-3,39 3,40-4,19 4,20-5

Tablo 4.14.’te otellerin VTP’dan faydalanma amaglar1 gdosterilmektedir.
Tabloya gore, otel isletmeleri 3,47 ortalama ile miisteri veri tabanini miisteriyi
tanima amacli olarak yliksek diizeyde kullanmaktadir. Miisteri veri tabaninin diger
faydalanma amaci 3,40 ortalama ile islemsel verimliligi arttirmak olarak
kullanilmaktadir. Diger kullanilma amaci ise, 3,43 ile miisteri memnuniyetini

arttirmada kullanilmaktadir.

Otellerin miisteri veri tabanindan faydalanma amaci olan maliyetleri
azaltmasi otel isletmeleri tarafinda 2,29 ortalama ile diisiik olarak belirtilmistir. Diger

bir deyisle miisteri veri taban1 maliyetleri sinirlamada fazla kullanilmamaktadir.
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Tablo 4.15. VTP nin Otel Isletmelerine Etkisi

VTP’dan Faydalanma Alanlarina Etki Diizeyi Ort. Std.Sap. Faydalanma
n= 189 Oram
Miisterilere yiiksek deger yaratmak 4,38 0,731 Cok etkili
Islemsel verimlilik (hizli olmak ve hatay1 azaltmak) 3,13 1,008 Az etkili
Miisteri memnuniyeti arttirmak 4,61 0,703 Cok etkili
Yeni miisteri kazanmak 4,61 0,680 Cok etkili
Hedef miisterileri belirlemek 4,42 0,806 Cok etkili
Miisteri sadakatini arttirmak 3,96 1,182 Etkili
En iyi misterileri belirlemek 3,83 1,248 Etkili
Maliyetleri azaltmak 4,26 0,864 Cok etkili
Tekrar satiglar1 arttirmak 4,08 1,028 Etkili
Uriin ve hizmet tanittm1 yapmak 4,17 0,877 Etkili
Miisteri ile iliskileri arttirmak 3,63 1,308 Etkili
Miisteriyi tanimak 3,49 1,055 Etkili
Miisteri isteklerini dnceden tahmin edebilmek 3,78 1,064 Etkili
Miisteri, iiriin, satig ve pazar analizi yapmak 4,26 0,876 Cok etkili
Miisteriden geri bildirim elde etmek 3,81 0,971 Etkili
Imaji arttirmak 3,91 1,080 Etkili
Pazarlama etkinligini arttirmak 3,31 1,186 Az etkili

Range Sayisi=5, 5-1=4, 4/5=0.8 Range Degerleri: 1,00-1,79 1,8-2,59 2,6-3,39 3,40-4,19 4,20-5

Tablo 4.14°de miisteri veri tabanlarindan faydalanma amaclar1 gosterilmistir.
Tablo 4.15.°de ise bu faydalanma amaclarinin isletmeye etkisi gosterilmistir.
Miisterilere yiliksek deger vermede, miisteri memnuniyetini arttirmada, yeni miisteri
kazanmada, hedef miisterileri belirlemede, miisteri, iirlin, satis ve pazarlama analizi
yapmada ve isletme maliyetlerini azaltmada miisteri veri tabani kullanimi ¢ok
etkilidir. Islemsel verimliligi ve pazarlama etkinligini arttirmada ise etki diizeyi
azalmaktadir. Yukaridaki tabloya gore, otellerde miisteri veri tabani islemsel

verimliligi arttirmada kullanilmakta ama isletmeye etkisi az olmaktadir denilebilir.
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Tablo 4.16. Otel Yonetiminin Veri Tabanh Pazarlamadan Faydalanma Amaci

ile Bu Amaclarin Isletmeye Etkileri Arasindaki Ortalamalarin Farki

VTP’dan VTP’nin Ort.
Faydalanma Amaclar isletmeye Olan Etkisi  Farki
Y X

n= 189 Ort. Std.Sap. Ort. Std.Sap. X-Y
Tekrar satiglari arttirma 4,15 0,913 4,38 0,731 +0,23
Maliyetleri azaltma 2,98 1,153 3,13 1,008 +0,15
Miisteri memnuniyeti arttirma 4,47 0,768 4,61 0,703 +0,14
Miisteriyi tanima 4,51 0,762 4,61 0,680 +0,10
Miisteri ile iligkileri arttirma 4,37 0,850 4,42 0,806 +0,05
Miisteriden geri bildirim elde etme 3,93 1,174 3,96 1,182 +0,03
Miisteri, iirlin, satig ve pazar analizi yapma 3,81 1,223 3,83 1,248 +0,02
Miisteri sadakatini arttirma 4,27 0,932 4,26 0,864 -0,01
Miisteri isteklerini dnceden tahmin edebilme 4,11 0,986 4,08 1,028 -0,03
[maji arttirma 4,21 0,811 4,17 0,877 -0,04
En iyi miisterileri belirleme 3,68 1,457 3,63 1,308 -0,05
Yeni miisteri kazanma 3,58 1,185 3,49 1,055 -0,09
Hedef miisterileri belirleme 3,87 1,155 3,78 1,064 -0,09
Miisterilere yiiksek deger yaratma 4,41 0,777 4,26 0,876 -0,15
Islemsel verimlilik (hizli olmak, hatayi azaltmak) 3,96 0,986 3,81 0,971 -0,15
Pazarlama etkinligini arttirma 4,10 0,963 3,91 1,080 -0,18
Uriin ve hizmet tanitim yapma 3,58 1,130 3,31 1,186 -0,27

Tablo 4.16’da veri tabanli pazarlamanin faydalanma amaci ile isletmeye

etkisi arasindaki ortalama farki gostermektedir. Tabloya gore, “tekrar satislar’in
faydalanma ortalamasi 4,15’ken isletmeye olan olumlu etkisi +0,23 birim yiikselmis
ve ortalama 4,38 olmustur. Aym sekilde, “maliyetleri azaltma”’nin +0,15, “miisteri
memnuniyetini arttirma”’nin +0,14, “miisteriyi tanima”’nin +0,10, “misteriler ile
iligkileri arttirma”’nin +0,05, “miisteri geri bildirimi elde etme”’nin +0,03 ve
“miisteri, Uriin, satiy ve pazar analizi yapma’da ise +0,02 olumlu etkisi

bulunmaktadir.

Bazi ifadelerin, faydalanma amaglarinin isletmeye olan etkileri az olmustur.
Bunlar, “irtin ve hizmet tanitimi yapma”’nin faydalanma ortalamasi1 -0,27,
“pazarlama etkinligini arttirma’’nin -0,18, “islemsel verimlilik’in -0,15,
“miisterilere yiliksek deger yaratma™’nin -0,15, “hedef miisterileri belirleme’’de -
0,09, “yeni miisteri kazanma”’da -0,09, “en iyi miisterileri belirleme’’de -0,05,
“imaj1 arttirma”’da -0,04, “miisteri isteklerini 6nceden tahmin edebilme’’de -0,03 ve

299

“miisteri sadakati’’nde ise -0,01 ile az etkili olmaktadir.
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Tablo 4.17. Miisteri Veri Tabami Kullanimn fle Tlgili ifadeler

n=189 f %

Miisterilerin oteldeki konaklama sikligini takip ediyoruz 163 86,2
Dogum giinil, y1l dontimleri gibi 6zel giinlerde miisteriye tebrik mesaji gonderiyoruz. 160 84,6
Miisterilerin tercihlerini 6nceden tahmin edip buna gére 6nlemler aliyoruz. 149 78,8
En iyi miisterileri belirleyip onlara yonelik 6zel paketler ve hizmetler hazirliyoruz. 118 62,4
Miisterilerin otel i¢erisinde ekstra harcamalarini takip ediyoruz 103 54,4
Hizmetlerimiz ve promosyonlarimiz hakkinda miisterilerimizi bilgilendiriyoruz. 101 53,4
Miisterinin tekrar gelmeme durumunda bunun nedenlerini miisteriye soruyoruz. 80 42,3

* Birden fazla cevap alindigi igin toplam ortalama %1001 gegmektedir.

Tablo 4.17.ye gore, miisteri sadakatinin misteri veri tabam ile
yakalanabilmesi i¢in veri tabanmnin etkin kullanilmasi gerekmektedir. Veri tabani
uygulayan isletmelerin %86,2’si miisterilerin yil i¢inde veya belli donemler icinde
konaklama sikligin1 takip etmektedir. Eger otelde konaklamalarin azalmasi veya
miisterinin hi¢ gelmemesi %42,3’°l otel yonetiminin bunun nedenlerini arastirmaya

itmektedir.

Isletme miisteriye deger vermelidir. Ona bir arkadas gibi yaklasmalidir.
Modern pazarlamada bu durumun kavramsal bakis acist “miisteri odakli” olma
denilebilir. Bir isletmenin miisterisine deger verebilmesinin en 6nemli yolu onu
hatirlayabilmesi ve onu anlayabilmesidir. Otel isletmelerinin %84,6’s1 miisterinin
dogum giinii ve yil doniimii gibi 6zel giinlerini hatirlayip mesaj gondermektedir.
%78,8 ise miisterilerin otel icerisindeki tercihlerini dnceden bilip buna gore dnlem

almaktadir.

Veri tabanli pazarlamanin gilizel ve uygulanabilir faydalarindan bir tanesi
miisteriye en etkili yoldan hizmet ve promosyonlar1 hakkinda bilgiler verebilmektir.
Otel isletmelerin %62,4’1 miisterilerini siniflandirabilmekte ve en iyi miisterilerini
belirleyebilmektedir. Bununla birlikte %53,4’ti miisterilerine otel ic¢indeki yeni
hizmetlerinden bahsedebilmektedir. Miisterilerin otel i¢indeki ekstra harcamalarini
takip etmekte miisterileri siniflandirmada 6nemli bir etkendir. Otellerin %54,4’i
miisterilerin otel icindeki harcamalarimi takip edebilmekte ve en iyi miisterilerini

belirlerken bu harcamalar1 dikkate almaktadir.
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4.4.9. Veri Kapsaminin Veri Tabanh Pazarlama Uygulama Alanlarina

Etkisi

Isletmelerin miisteri veri tabanindan elde edecekleri faydalar, veri tabam
icinde yer alan verinin tiirii ve kapsamui ile dogrudan ilgilidir. Ayrica verinin kalitesi
ve cesidi de miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Ozellikle veri tabanli
pazarlamada miisteriye ait dnemli dogum giinii ve evlilik y1l donlimii gibi tarihlerin
bilinmesi veya miisterinin yasam tarzi ile ilgili bilgilerin bilinmesi isletme agisindan
cok onemlidir. Tablo 4.18.’de toplanan veri tiirlerini gostermektedir. Buna gore otel
isletmeler en fazla miisterilerin kimlik ve adres (%99,5) ve konaklama ile ilgili
veriler (%95,8) saklamaktadir. Bu verilere ilaveten, onemli giinlere ait veriler
(%84,7), yasam tarzi ile ilgili veriler (%31,2) ve miisterinin ekonomik durumu ilgili
veriler (%14,3) olarak belirlenmistir. Buradan c¢ogu veritabaninin stratejik
pazarlamaya ve pazar analizine imkan saglayan aktif bir veritabanina sahip olduklari

sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 4.18. Veri Tabaninda Saklanan Veri Cesitleri

Veri Cesidi f %

Kimlik ve adres verileri 188/189 99,5
Konaklama ile ilgili veriler 181/189 95,8
Onemli giinlere ait veriler 160/189 84,7
Yasam tarzi ile ilgili veriler 59/189 31,2
Ekonomik veriler 27/189 14,3

Otel isletmelerinin topladiklar1 verinin kapsami, Tablo 4.18.’de goriilen veri
tiirlerine bagl olarak ortaya konmustur. Buna gore, bes ayri veri tiirlinlin her biri bir

grup veriyi temsil etmektedir.

Toplanan verinin kapsamina gore ortaya ¢ikan dagilim Tablo 4.19.’da
goriilmektedir. Burada 1 grup veri toplayan otelin anlami, Tablo 4.18’deki ger hangi
veriden birinin saklaniyor olmasidir. Cikan sonuca gore, genel olarak otellerin
%48,1’1 li¢ grup veri, %24,9’u dort grup veri ve %14,8’l ise iki grup veri
toplamaktadir.
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Tablo 4.19. Toplanan Verinin Kapsamina Gore Otel Simiflarina Gore Dagilimi

Toplanilan Veri Grup Sayisi 4 Yildizh 5 Yildizh TOPLAM
Otel Otel
f % f % f %
1 Grup veri toplayan 4 4,8 0 0 4 2,1
2 Grup veri toplayan 20 24,1 8 7,5 28 14,8
3 Grup veri toplayan 44 53 47 443 91 48,1
4 Grup veri toplayan 13 15,7 34 32,1 47 24,9
5 Grup veri toplayan 2 2,4 17 16 19 10,1
TOPLAM 83 100 106 100 189 100

Tablo 4.19.’da otellerin siniflarina gore bakilirsa, 4 yildizl otellerin %531 ti¢
grup veri, %24,1°1 iki grup veri toplamaktadir. 5 yildizli otellerde ise bu durum
farklidir. % 44,31 li¢ grup veri ve %32,1°1 ise dort gruplu veri toplanmaktadir. Bes
verinin besinin de toplayan 4 yildizli otel %2,4 iken, bu oran 5 yildizli otellerde %16

olarak tespit edilmistir.

H;, : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami, veri tabanli pazarlama

uygulanmasini etkilemektedir.

Sonuglara gore, otel isletmelerinin topladiklar1 verinin kapsami, veri tabanl
pazarlamanin uygulama alanlarindan “yeni miisteri kazanma” ve “miisteriyi tanima”
ifadeleri i¢in istatistiksel olarak anlamli fark ¢ikmamistir. Buna gore alt hipotezlerin

testleri ve sonuglart su sekildedir.

Hy.; : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “miisteriye yiiksek deger yaratma’’y1 etkilemektedir.

Tablo 4.20. H,.; Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanmasi kapsami N Ort Sap. f p

1 Grup 4 4,50 0,577

Miisterilere 2 Grup 28 3,50 1,202
yiiksek deger 3 Grup 91 4,26 0,800 8,443 0,000

yaratma 4 Grup 47 4,55 0,653

5 Grup 19 4,58 0,507

TOP 189 4,26 0,876
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Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldigi
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamayr “miisterilere yiiksek deger
yaratma” olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde;
sig 0,000 < p 0,05) anlaml fark bulunmaktadir. (Tablo 4.20) Hangi gruplarda fark
oldugunun anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore, farkliligin kaynagi
olan gruplar 2 nolu grup ile 3,4,5 nolu gruplar olarak tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle, ortalamasi 4,58 olan 5 gruplu bir veri taban1 diger gruplara gore miisteriye

yiiksek deger yaratmada daha etkilidir. (sig. 0,001<p 0,05)

H;, : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “Islemsel verimlilik’y1 etkilemektedir.

Tablo 4.21. H,.; Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsam N Ort Sap. f p

1 Grup 4 3,75 1,258

Islemsel 2 Grup 28 3,07 1,052
verimlilik 3 Grup 91 3,84 0,898 7.174 0,000

4 Grup 47 4,23 0,865

5 Grup 19 3,74 0,806

TOP 189 3,81 0,971

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldig:
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamay1 “isletmeye gelir artig1 saglama”
olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde; sig 0,000
<p 0,05) anlaml1 fark bulunmaktadir. (Tablo 4.21) Hangi gruplarda fark oldugunun
anlagilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi olan gruplar
2 nolu grup ile 3,4 nolu gruplar olarak tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, ortalamasi
4,23 olan 4 gruplu bir veri tabanmi diger gruplara gore isletmenin islemsel

verimliligini arttirmada 6nemli bir rolii vardir. (sig. 0,001<p 0,05)
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H;3 : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “miisteri memnuniyetini arttirma’’y1 etkilemektedir.

Tablo 4.22. H,_; Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsami N Ort Sap. f P

1 Grup 4 4,75 0,500

Miisteri 2 Grup 28 3,86 1,079
memnuniyetini 3 Grup 91 4,69 0,571 12,300 0,000

arttirma 4 Grup 47 4,79 0,463

5 Grup 19 4,89 0,315

TOP 189 4,61 0,703

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldig:
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamayr “miisteri memnuniyeti
arttirma” olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde;
sig 0,000 < p 0,05) anlaml1 fark bulunmaktadir. (Tablo 4.22) Hangi gruplarda fark
oldugunun anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi
olan gruplar 2 nolu grup ile 3,4 ve 5 nolu gruplar olarak tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle, ortalamasi1 4,89 olan 5 gruplu bir veri tabani diger gruplara gore miisteri

memnuniyeti arttirmada etkilidir. (sig. 0,000<p 0,05)

Hi4 : Otellerin topladiklari verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “yeni miisteri kazanma’’da etkilemektedir.

Tablo 4.23. H;.4 Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsam N Ort Sap. f p

1 Grup 4 3,25 0,957

Yeni miisteri 2 Grup 28 3,00 1,155
kazanma 3 Grup 91 3,57 1,013 1,939 0,106

4 Grup 47 3,60 1,097

5 Grup 19 3,63 0,895

TOP 189 3,49 1,055

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldigi
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamay1 “yeni miisteri kazanma” olarak
kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde; sig 0,106 > p
0,05) anlaml1 fark bulunmamaktadir. (Tablo 4.23)

H;s : Otellerin topladiklart verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “hedef miisterileri belirleme™’yi etkilemektedir.
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Tablo 4.24. H;.s Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsam N Ort Sap. f p

1 Grup 4 3,75 0,500

Hedef 2 Grup 28 3,32 1,307
miisterileri 3 Grup 91 3,65 0,970 4,604 0,001

belirleme 4 Grup 47 4,02 1,073

5 Grup 19 4,47 0,697

TOP 189 3,78 1,064

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldigi
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamay1 “hedef miisterileri belirleme”
olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde; sig 0,001
< p 0,05) anlaml fark bulunmaktadir. (Tablo 4.24) Hangi gruplarda fark oldugunun
anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi olan gruplar
2 nolu grup ile 5 nolu grup ve 3 nolu grup ile 5 nolu grup olarak tespit edilmistir.
Diger bir ifadeyle, ortalamas1 4,47 olan 5 gruplu bir veri taban1 diger gruplara gore

hedef miisteriyi belirlemede daha etkilidir. (sig. 0,008<p 0,05)

Hi6 : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “miisteri sadakatini arttirma”’yi etkilemektedir.

Tablo 4.25. H,c Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsam N Ort Sap. f p

1 Grup 4 3,75 0,500

Miisteri 2 Grup 28 3,61 1,197
sadakatini 3 Grup 91 4,26 0,743 7.545 0,000

arttirma 4 Grup 47 4,49 0,748

5 Grup 19 4,74 0,562

TOP 189 4,26 0,864

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldig:
verinin kapsami bakimindan veri tabanl pazarlamay1 “hedef miisterileri belirleme”
olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde; sig 0,000
<p 0,05) anlaml1 fark bulunmaktadir. (Tablo 4.25) Hangi gruplarda fark oldugunun
anlagilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi olan gruplar
2 nolu grup ile 3,4,5 nolu gruplar olarak tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle,
ortalamasit 4,74 olan 5 gruplu bir veri tabani diger gruplara gore miisteri sadakatini

arttirmada daha etkilidir. (sig. 0,000<p 0,05)
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H,7 : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “en iyi miisterileri belirleme™’yi etkilemektedir.

Tablo 4.26. H,7 Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsami N Ort Sap. f P

1 Grup 4 3,75 0,500

Eniyi 2 Grup 28 2,96 1,478
miisterileri 3 Grup 91 3,37 1,226 8,755 0,000

belirleme 4 Grup 47 4,09 1,195

5 Grup 19 4,74 0,733

TOP 189 3,63 1,308

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldig:
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamay1 “en iyi miisterileri belirleme”
olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde; sig 0,000
<p 0,05) anlaml1 fark bulunmaktadir. (Tablo 4.26) Hangi gruplarda fark oldugunun
anlagilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi olan gruplar
2 nolu grup ile 4,5 nolu gruplar ve 3 nolu grup ile 4,5 nolu gruplar olarak tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle, ortalamasi 4,74 olan 5 gruplu bir veri tabanmi diger

gruplara gore en iyi miisteriyi belirlemede daha etkilidir. (sig. 0,000<p 0,05)

Hig : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “maliyetleri azaltma’’y1 etkilemektedir.

Tablo 4.27. H;.s Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsam N Ort Sap. f p

1 Grup 4 3,00 0,816

Isletme 2 Grup 28 2,68 1,020
maliyetlerini 3 Grup 91 2,98 1,043 5,127 0,001

azaltma 4 Grup 47 3,60 0,901

5 Grup 19 3,37 0,597

TOP 189 3,13 1,008

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldigi
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamay1 “maliyetleri sinirlama” olarak
kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde; sig 0,001 < p
0,05) anlamli fark bulunmaktadir. (Tablo 4.27) Hangi gruplarda fark oldugunun
anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi olan gruplar

2 nolu grup ile 4 nolu grup ve 3 nolu grup ile 4 nolu grup olarak tespit edilmistir.
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Diger bir ifadeyle, ortalamasi 3,60 olan 4 gruplu bir veri tabani diger gruplara gore

isletme maliyetlerini sinirlamada daha etkilidir. (sig. 0,004<p 0,05)

Hio : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “tekrar satiglar1 arttirma’’y1 etkilemektedir.

Tablo 4.28. H;.o Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsam N Ort Sap. f p

1 Grup 4 4,50 0,289

Tekrar 2 Grup 28 4,00 0,136
satislart 3 Grup 91 4,18 0,079 1,458 0,000

arttirma 4 Grup 47 4,81 0,072

5 Grup 19 4,84 0,086

TOP 189 4,38 0,053

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldigi
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamay:1 “tekrar satiglari arttirma”
olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde; sig 0,000
< p 0,05) anlaml fark bulunmaktadir. (Tablo 4.28) Hangi gruplarda fark oldugunun
anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi olan gruplar
2 nolu grup ile 4,5 nolu gruplar ve 3 nolu grup ile 4,5 nolu gruplar olarak tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle, ortalamasi 4,84 olan 5 gruplu bir veri tabani diger

gruplara gore tekrar satiglari arttirmada daha etkilidir. (sig. 0,000<p 0,05)
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Hi.jo : Otellerin topladiklart verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “{iriin ve hizmet tanitimi1 yapma’’y1 etkilemektedir.

Tablo 4.29. H,.;o Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsami N Ort Sap. f P

1 Grup 4 3,50 1,000

Uriin ve 2 Grup 28 2,64 0,989
hizmet tamitimi 3 Grup 91 3,22 1,200 5,490 0,000

yapma 4 Grup 47 3,87 1,154

5 Grup 19 3,32 0,946

TOP 189 3,31 1,186

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldig:
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamayr “iiriin ve hizmet tanitimi
yapma” olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde;
sig 0,000 < p 0,05) anlaml1 fark bulunmaktadir. (Tablo 4.29) Hangi gruplarda fark
oldugunun anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi
olan gruplar 2 nolu grup ile 4 nolu grup ve 3 nolu grup ile 4 nolu grup olarak tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle, ortalamasi 3,87 olan 4 gruplu bir veri tabanmi diger

gruplara gore iiriin ve hizmet tanitimi yapmada daha etkilidir. (sig. 0,001<p 0,05)

Hiq; : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “miisteriler ile iligkileri arttirma”’y1 etkilemektedir.

Tablo 4.30. H;.;; Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsam N Ort Sap. f p

1 Grup 4 4,75 0,500

Miisteriler ile 2 Grup 28 4,00 0,861
iliskileri 3 Grup 91 4,27 0,844 7,200 0,000

arttirma 4 Grup 47 4,74 0,642

5 Grup 19 4,89 0,315

TOP 189 4,42 0,806

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldigi
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamayir “miisteriler ile iligkileri
arttirma” olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde;
sig 0,000 < p 0,05) anlaml fark bulunmaktadir. (Tablo 4.30) Hangi gruplarda fark
oldugunun anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi

olan gruplar 2 nolu grup ile 4,5 nolu gruplar ve 3 nolu grup ile 4,5 nolu gruplar
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olarak tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, ortalamasi 4,89 olan 5 gruplu bir veri
taban1 diger gruplara gore miisteriler ile iligkileri arttirma daha ¢ok etkilidir. (sig.

0,003<p 0,05)

Hij, : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “miisterileri tanima”’y1 etkilemektedir.

Tablo 4.31. H;.1; Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsam N Ort Sap. f p

1 Grup 4 4,25 0,957

Miisteriyi 2 Grup 28 4,57 0,742
tammak 3 Grup 91 4,55 0,671 1,458 0,217

4 Grup 47 4,68 0,726

5 Grup 19 4,89 0,315

TOP 189 4,61 0,680

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldigi
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamay1 “miisterileri tanima” olarak
kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde; sig 0,217 > p
0,05) anlaml1 fark bulunmamaktadir. (Tablo 4.31)

Hiy3 : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi miisteri isteklerini 6nceden tahmin edebilme™’yi etkilemektedir.

Tablo 4.32. H;.13 Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsami N Ort Sap. f P
Miisteri 1 Grup 4 425 0,957
isteklerini 2 Grup 28 3,04 1,261
onceden 3 Grup 91 4,20 0,885 10,606 0,000
tahmin 4 Grup 47 4,36 0,895
edebilme 5 Grup 19 4,37 0,684
TOP 189 4,08 1,028

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldigi
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamay1 “miisteri isteklerini dnceden
tahmin edebilme” olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik
diizeyinde; sig 0,000 < p 0,05) anlamli fark bulunmaktadir. (Tablo 4.32) Hangi
gruplarda fark oldugunun anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore
farkliligin kaynagi olan gruplar 2 nolu grup ile 3,4,5 nolu gruplar olarak tespit

edilmistir. Diger bir ifadeyle, ortalamasi1 4,37 olan 5 gruplu bir veri tabanmi diger
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gruplara gore miisteri isteklerini 6nceden tahmin edebilmeyi etkilidir. (sig. 0,000<p

0,05)

Hi4 : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “miisteri, {iriin, satis ve pazar analizi yapma”’yi etkilemektedir.

Tablo 4.33. H;.14 Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsam N Ort Sap. f p

1 Grup 4 4,50 0,577

Miisteri, iiriin, 2 Grup 28 2,82 1,517
satig ve pazar 3 Grup 91 3,60 1,182 14,733 0,000

analizi yapma 4 Grup 47 4,68 0,663

5 Grup 19 4,16 0,834

TOP 189 383 1,248

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldigi
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamay1 “miisteri, iirlin, satis ve pazar
analizi yapma” olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik
diizeyinde; sig 0,000 < p 0,05) anlamli fark bulunmaktadir. (Tablo 4.33) Hangi
gruplarda fark oldugunun anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore
farkliligin kaynagi olan gruplar 2 nolu grup ile 3,4,5 nolu gruplar olarak tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle, ortalamasi 4,68 olan 4 gruplu bir veri taban1 diger
gruplara gore miisteri, Uiriin, satis ve pazar analizi yapmay1 etkilidir. (sig. 0,000<p

0,05)
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Hi.;s : Otellerin topladiklart verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “miisteriden geri bildirim elde etme’’yi etkilemektedir.

Tablo 4.34. H,.;5s Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsami N Ort Sap. f P

1 Grup 4 4,25 0,957

Miisteriden 2 Grup 28 2,89 1,397
geri bildirim 3 Grup 91 3,93 L172 11,199 0,000

elde etme 4 Grup 47 4,60 0,712

5 Grup 19 4,05 0,705

TOP 189 3,96 1,182

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldig:
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamay1 “miisteriden geri bildirim elde
etme” olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde; sig
0,000 < p 0,05) anlamli fark bulunmaktadir. (Tablo 4.34) Hangi gruplarda fark
oldugunun anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi
olan gruplar 2 nolu grup ile 3,4,5 nolu gruplar olarak tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle, ortalamasi 4,60 olan 4 gruplu bir veri taban1 diger gruplara gore miisteriden

geri bildirim elde etmeyi etkilidir. (sig. 0,000<p 0,05)

Hi.i6 : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “imaj1 arttirma”’y1 etkilemektedir.

Tablo 4.35. H;.;c Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsam N Ort Sap. f p

1 Grup 4 4,50 0,577

2 Grup 28 3,75 0,887
Imaji arttrma 3 Grup 91 3,92 0,885 11,339 0,000

4 Grup 47 4,57 0,683

5 Grup 19 4,89 0,315

TOP 189 4,17 0,877

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldigi
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamayi “imaji arttirma” olarak
kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde; sig 0,000 < p
0,05) anlamli fark bulunmaktadir. (Tablo 4.35) Hangi gruplarda fark oldugunun
anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi olan gruplar

2 nolu grup ile 4,5 nolu gruplar ve 3 nolu grup ile 4,5 nolu gruplar olarak tespit
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edilmistir. Diger bir ifadeyle, ortalamasi1 4,89 olan 5 gruplu bir veri tabanmi diger

gruplara gore imaj1 arttirmada etkilidir. (sig. 0,000<p 0,05)

Hi.;7 : Otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama

uygulamasi “pazarlama etkinligini arttirma”’ya etkilemektedir.

Tablo 4.36. H;.;7 Hipotezi ANOVA Testi Tablosu

VTP Veri Std.
Uygulanma kapsam N Ort Sap. f p

1 Grup 4 4,25 0,957

Pazarlama 2 Grup 28 3,29 1,013
etkinligini 3 Grup 91 3,80 1,002 8,346 0,000

arttirma 4 Grup 47 4,04 1,179

5 Grup 19 4,95 0,229

TOP 189 3,91 1,080

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, otellerin miisteriden aldigi
verinin kapsami bakimindan veri tabanli pazarlamayir “pazarlama etkinligini
arttirma” olarak kullanma diizeyinde istatistiksel olarak (0,05 anlamlilik diizeyinde;
sig 0,000 < p 0,05) anlaml fark bulunmaktadir. (Tablo 4.36) Hangi gruplarda fark
oldugunun anlasilmasi i¢in Post Hoc Test’lerden Scheffe’e gore farkliligin kaynagi
olan gruplar 2 nolu grup ile 4,5 nolu gruplar ve 3 nolu grup ile 5 nolu grup olarak
tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, ortalamasi 4,95 olan 5 gruplu bir veri tabani

diger gruplara gore pazarlama etkinligini arttirmada etkilidir. (sig. 0,000<p 0,05)
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Tablo 4.37. Veri Tabanh Pazarlama Uygulamasi ile Veri Kapsami
Testlerinin Toplu Gosterimi

Veri Kapsam
Veri Tabanh Pazarlama Uygulamasi 1grup 2grup 3grup 4grup Sgrup
(ort.) (ort.) (ort.) (ort.) (ort.)
Miisteriye yiiksek deger yaratma* 4,50 3,50 426 4,55 4,58
Islemsel verimlilik* 3,75 3,07 3,84 4,23 3,74
Miisteri memnuniyetini arttirma* 4,75 3,86 4,69 4,79 4,89
Yeni miisteri kazanma 3,25 3,00 3,57 3,60 3,63
Hedef miisterileri belirleme* 3,75 3,32 3,65 4,02 4,47
Miisteri sadakatini arttirma* 3,75 3,61 4,26 4,49 4,74
En iyi miisterileri belirleme* 3,75 2,96 3,37 4,09 4,74
Tekrar satislart arttirma* 4,50 4,00 4,18 4,81 4,84
Uriin ve hizmet tanitimi yapma* 3,50 2,64 3,22 3,87 3,32
Miisteriler ile iligkileri arttirma* 4,75 4,00 4,27 4,74 4,89
Miisterileri tanima 425 4,57 4,55 4,68 4,89
Miisteri isteklerini 6nceden tahmin etme* 4,25 3,04 4,20 4,36 4,37
Misteri, iiriin, satig ve pazar analizi yapma* 4,50 2,82 3,60 4,68 4,16
Miisteriden geri bildirim elde etme* 425 2,89 3,93 4,60 4,05
Imaj1 arttirma* 4,50 3,75 3,92 4,57 4,89
Pazarlama etkinligini artirma* 425 3,29 3,80 4,04 4,95
Maliyetleri sinirlama* 3,00 2,68 2,98 3,60 3,37

Not : *0<0,01 diizeylerinde anlamlilig1 gdstermektedir.
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4.4.10. Miisteri Veri Tabanimin Degiskenler Uzerindeki Etkileri Ile Tlgili

Faktor Analizi
Tablo 4.38’de degiskenler arasindaki korelasyon matrisi gosterilmektedir.

Tablo 4.38. Korelasyon Matrisi

Degisken 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
1 1,00

2 907 1,00

3 ,945 910 1,00

4 843 883 ,863 1,00

5 860 864 880 894 1,00

6 ,935 920 953 864 888 1,00

7 817 813 821 841 899 868 1,00

8 864 872 837 808 842 852 827 1,00

9 874 892 897 847 889 892 836 867 1,00

10 860 835 864 808 819 855 802 835 829 1,00

11 813 800 804 758 752 773 711 828 760 766 1,00

12 936 880 928 820 882 915 817 862 878 861 ,802 1,00

13 920,863 931 797 844 907 780 839 875 849 785 1953 1,00

14 894 840 868 816 830 878 808 803 838 826 757 874 858 1,00

15 784 765 52 729 705 35 652 783 J24 719 776 744 724 746 1,00

16 834 851 818 811 827 841 825 833 855 836 768 842 789 820 729 1,00

17 857 BI8 815 781 784 824 778 822 806 809 755 845 804 833 767 837 1,00

Not : sd = 136, 1- Miisteriye yiiksek deger yaratma, 2- Isletmeye gelir artisti saglama, 3- Miisteri
memnuniyetini arttirma, 4-Yeni musteri kazanma, 5-Hedef miisterileri belirleme, 6-Misteri sadakatini
arttirma, 7-En iyi miisteriyi belirleme, 8- Maliyetleri sinirlama, 9-Tekrar satislar1 arttirma, 10-Uriin ve

hizmet tanitimi, 11-Miisteriler ile iligkileri arttirma, 12-Miisterileri tanima, 13-Miisterilerin isteklerini
tahmin etme, 14-Miisteri, lirlin, satis ve pazar analizi yapma, 15-Miisteriden geri bildirim elde etme,
16-Isletmenin imajin1 arttirma, 17- Pazarlama etkinligini arttirma

Korelasyon matrisinde goriildiigii gibi degiskenler arasinda pozitif ve

nispeten giiclii ve ¢ok giiclii iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.39°da ise 17 ifadenin yer aldig: faktor analizi yapilmistir.
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Tablo 4.39. Miisteri Veri Tabaninin Degiskenler Uzerindeki Etkileri ile Tlgili

Faktor Analizi
Oort SS Faktor  OzDeger  Kiimiilatif
Yiikleri % Varyans %

Faktor 1: Miisteri iligkileri 84,210 84,210
Miisterileri tanima 3,44 2,009 0,773

Miisteri memnuniyetini arttirma 3,54 2,045 0,713

Miisteri ile iligkileri arttirma 3,35 1,990 0,703

Miisteriye yiiksek deger yaratma 3,27 1,957 0,677

Miisteri sadakatini arttirma 3,27 1,953 0,655

Miisteri isteklerini 6nceden tahmin etme 3,00 1,920 0,587

Tekrar satiglar1 arttirma 295 1,876 0,537

Faktor 2: Miisteri Stratejileri 2,920 87,130
En iyi miisteriyi belirleme 2,79 1,917 0,760

Hedef miisteriyi belirleme 2,90 1,849 0,725

Yeni miisteri kazanma 2,68 1,742 0,709

Miisteriden geri bildirim elde etme 2,89 1,791 0,599

Miisteri ve iiriin analizi yapma 2,17 1,565 0,559

Faktor 3: Tutundurma ve Gelir Artisi 2,186 89,316
Isletmenin gelir artigin1 saglama 293 1,821 0,790

Uriin ve hizmet tamtimi yapma 2,40 1,590 0,727

Maliyet sinirlamasi 2,39 1,647 0,546

Faktor 4: imaj ve Pazarlama 1,671 90,987
Imaji1 arttirma 2,73 1,863 0,653

Pazarlama etkinligini arttirma 2,77 1,890 0,560

KMO: 0,968 Barlett Test : 7288,595 Oz Deger:1’den fazla

Anlamlilik (Significiance) : 0.0000
Cronbach Alpha : 0,914

Veri tabanli pazarlamanin etkiledigi 17 ifade gelistirilmistir. Bu 17 ifadeye
yeni boyut kazandirmak ve degisken sayisini azaltmak amaciyla faktor analizi
uygulanmustir. Ayrica, bu analizle ilgili degiskenleri gruplandirmak i¢in Varimax
Rotation’dan yararlanilmistir. Analizde 6z degeri (eigenvalue) 1°den biiyiik degerler

alimustir.

Faktor analizi sonucunda benzer Ozellikler tasiyan degiskenler belirli
gruplarda (faktorlerde) toplanmistir. Faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri 0,968 olarak elde edilmistir. KMO’nun 0,60’1n iizerinde ¢ikmasi 6érneklemin
yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett Test’te de anlamliligin 0,000 ¢ikmasi

arastirma verilerinden anlamli faktorlere ulasildiginin gostergesidir.

Faktor analizi sonuglar1 incelendiginde 6z degeri 1’den biiyiik faktorler (4
Faktor) toplam varyansin %90,987’sini agiklamaktadir. Faktor analizinde benzer

ozellikler gosteren degiskenler bir baslik altinda toplanmistir. Bu faktorler sirasiyla
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misteri iliskileri (Faktor 1), miisteri stratejileri (Faktor 2), tutundurma ve mali isler

(Faktor 3) ve imaj ve pazarlama etkinligi (Faktor 4).

Ik faktdr “miisteri iliskileri” olarak adlandirilmis ve bu faktdr yedi
degiskenden olusmaktadir. Bunlar, miisterileri tanima, miisteri memnuniyetini
arttirma, misteriler ile iligkileri arttirma, miisteriye yiiksek deger yaratma, miisteri
sadakatini arttirma, miisteri isteklerini 6nceden tahmin etme ve tekrar satislari
arttirmadir. Miisteri veri tabani isletmelerin en ¢cok miisteri iligkilerini etkilemektedir.
Bu faktor, toplam varyansin %84,2’sini agiklamaktadir.

Ikinci faktor “miisteri stratejileri” olarak adlandirilmistir. Bu faktor ise bes
degiskenden olusmaktadir. Bu degiskenler; en iyi miisteriyi belirleme, hedef
miisteriyi belirleme, yeni miisteri kazanma, miisteriden geri bildirim elde etme ve
miigteri, Urlin ve satis analizi yapmadir. Miisteri veri tabani otel isletmelerinin
miisteri analizi yapmasii etkilemektedir. Bu faktor, toplam varyansin %2,92’sini
acgiklamaktadir.

Uciincii faktér “tutundurma ve gelir artisi” olarak adlandirilmistir. Bu faktor
ic degiskenden olugsmaktadir. Bu degiskenler;igsletmenin gelir artigsini saglama, iiriin
ve hizmet tanmitimi yapma ve isletmenin maliyet sinirlamasidir. Veri tabanlh
pazarlamanin etkiledigi diger faktor isletmenin tutundurma faaliyetleri ve mali
isleridir. Bu faktor toplam varyansin %2,18’ini agiklamaktadir.

2

Dordiincii ve son faktor “imaj ve pazarlama > olarak adlandirilmigtir. Bu
faktor iki degiskenden olugmaktadir. Bu degiskenler; imaj ve pazarlamayi

arttirmadir. Bu faktor, toplam varyansin %1,67’sini aciklamaktadir.

4.4.11. Miisteri Sadakat Programm Uygulamalari, Veri Tabanh Pazarlama
Uygulamasim Etkileri

H, : Miisteri sadakat programi uygulamalari, veri tabanli pazarlama

uygulamasini etkilemektedir.
Buna gore alt hipotez testleri ve sonuglart;

H,.; : Miisteri sadakat programi kapsaminda, otellerin fiyat indirimi otellerin

miisteri iliskilerini etkilemektedir.
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Tablo 4.40. H,.; Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. Fiyat n | Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Indirimi Sap.
Evet 132 | 3,273 | 0,1936
Miisteri Iliskileri 1,348 | 0,179
Haywr | 57 | 3,23 | 0,2174

0,179>0,01 degerinden biiyiik bir deger oldugu igin test edilen iki grup
arasinda anlaml bir fark bulunmamaktadir. H, ; red edilmektedir. Buna gore otellerin
fiyat indirim yapmasi miisteri iliskilerini etkilememektedir. Diger bir deyisle
miisterinin otelden memnun veya sadik olmasi, miisteriye yiiksek deger yaratilmaya

calisilmasi gibi etkenler otel fiyatinin indiriminden etkilenmemektedir.

H,., : Misteri sadakat programi kapsaminda, otellerin fiyat indirimi miisteri

stratejilerini etkilemektedir.

Tablo 4.41. H,.; Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. Fiyat n | Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Indirimi Sap.
Evet 132 | 2,68 0,276

Miisteri Stratejisi -0,755 | 0,451
Hayir 57 | 2,71 0,251

0,451>0,01 degerinden biiyiik bir deger oldugu icin test edilen iki grup
arasinda anlamli bir fark yoktur. H,, red edilmektedir. Buna gore otel isletmesinin
fiyat indirimi yapmasi miisteri stratejilerini etkilememektedir. Diger bir deyisle en iyi
miisteriyi belirleme, hedef miisteriyi belirleme ve yeni miisteri kazanma gibi miisteri

stratejileri fiyat indiriminden etkilenmemektedir.

H,; : Miisteri sadakat programi kapsaminda, otellerin fiyat indirimi

isletmenin tutundurma ve gelir artis1 etkilemektedir.

Tablo 4.42. H,.; Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. Fiyat n Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Indirimi Sap.
Tutundurma ve gelir Evet 132 | 2,58 0,257
artis1 1,009 | 0,314
Hayir 57 | 2,54 0,243
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0,314>0,01 degerinden biiyiikk bir deger oldugu icin test edilen iki grup
arasinda anlamli bir fark yoktur. H,; red edilmektedir. Buna gore fiyat indirimi
yapilmasi veri tabanli pazarlama kapsaminda isletmenin gelir artisin1 ve tutundurma

¢abalarini etkilememektedir.

H,.4 : Miisteri sadakat programi kapsaminda, otellerin fiyat indirimi imaj ve

pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir.

Tablo 4.43. H,_4 Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. Fiyat n Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Indirimi Sap.
Evet 132 12,749 | 0,2007
Imaj ve pazarlama -0,521 | 0,603
Hayir 57 12,751 | 0,0201

0,603>0,01 degerinden biiylik bir deger oldugu icin test edilen iki grup
arasinda anlaml bir fark yoktur. H,4 red edilmektedir. Buna gore fiyat indirimi veri

tabanli pazarlama kapsaminda otel imajin1 ve pazarlamaya etkisi yoktur.

Tablo 4.44. Miisteri Sadakat Programi Kapsaminda Otellerin Fiyat Indirimi le

Veri Tabanh Pazarlama Uygulanmasi Testinin Toplu Gosterimi

Otellerin Fiyat Indirimi
Veri Tabanh Pazarlama Uygulamasi Evet (Ort.) Hayir (Ort.)
Miisteri Iliskileri 3,273 3,230
Miisteri Stratejileri 2,679 2,711
Tutundurma ve Gelir Artisti 2,585 2,545
Imaj ve Pazarlama 2,749 2,751

Tablo 4.44’de miisteri sadakat programi kapsaminda otellerin fiyat indirimi

ile veri tabanl1 pazarlama uygulamasi testi toplu olarak gosterilmistir.



H,.s : Miisteri sadakat programi kapsaminda, otellerin iiyelik sistemi miisteri

iliskilerini etkilemektedir.

Tablo 4.45. H,_s Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. Uyelik n | Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Sistemi Sap.
Evet 71 | 3,225 | 0,2043
Miisteri Iliskileri 2,038 |0,013
Hayir 118 | 3,262 | 0,2006

0,013<0,05 degerinden kii¢iik bir deger oldugu icin test edilen grup arasinda
anlaml bir fark vardir. Hys kabul edilmektedir. Diger bir deyisle, iiyelik sistemi

uygulayan otel isletmeleri, miisteri iligkilerini etkilemektedir.

H,.¢ : Miisteri sadakat programi kapsaminda, otellerin iiyelik sistemi miisteri

stratejilerini etkilemektedir.

Tablo 4.46. H,_¢ Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. Uyelik n | Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Sistemi Sap.
Evet 71 12,694 | 0,273
Miisteri stratejileri 0,234 | 0,815
Haywr | 118 | 2,685 | 0,266

0,815>0,01 degerinden biiyiik bir deger oldugu icin test edilen grup arasinda
anlamli bir fark bulunmamaktadir. Hy red edilmektedir. Yani, iyelik sistemi
uygulayan otel isletmeleri miisteri stratejilerini etkilememektedir. Diger bir deyisle,
en iyl miisteriyi ve hedef miisteriyi belirleme, yeni miisteri kazanma gibi miisteri
yonelik stratejiler iiyelik sisteminden etkilenmemektedir. Literatiire baktigimizda,
tiyelik sistemi miisteri daha iyi tanimakta kullanilan, miisteri ve pazar analizi
yapilmasinda kolaylik saglayan bir sistemdir. Ama bu durum Tiirkiye’deki otellerde
farklilik gostermistir. Arastirmamiza baktigimizda veri tabani kullanan otellerin
%69°u iiyelik sistemini kullanmadigini gérmekteyiz. Bu durumda isletmelerin otel

miisterisini takip etmede zorlanabilecegi yorumunun yapilmasina neden olmaktadir.
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tutundurma ve gelir artisin1 etkilemektedir.

Tablo 4.47. H,_; Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. Uyelik n | Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Sistemi Sap.
Tutundurma ve gelir Evet 71 | 2,545 | 0,242

artis1 1,175 | 0,241
Hayir 118 | 2,59 0,258
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Miisteri sadakat programi kapsaminda, otellerin iiyelik sistemi

0,241>0,01 degerinden biiyiik bir deger oldugu icin test edilen grup arasinda

anlaml bir fark bulunmamaktadir. H, 7 red edilmektedir. Diger bir deyisle, iiyelik

sistemi uygulayan otel isletmelerinde veri tabanl pazarlama kapsaminda tutundurma

ve gelir artis1 etkilenmemektedir.

H,5 : Miisteri sadakat programi kapsaminda, otellerin iiyelik sistemi imaj ve

pazarlama etkinligini etkilemektedir.

Tablo 4.48. H,.s Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. Uyelik | n | Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Sistemi Sap.
Evet 71 | 2,749 | 0,201
Imaj ve pazarlama -0,93 | 0,826
Haywr | 118 | 2,75 0,200

0,826>0,01 degerinden biiyiik bir deger oldugu icin test edilen grup arasinda
anlaml bir fark bulunmamaktadir. H,.g red edilmektedir. Diger bir deyisle, iiyelik
sistemi uygulayan otel isletmelerinde veri tabanli pazarlama kapsaminda imaj ve
pazarlama etkilenmemektedir.

Tablo 4.49. Miisteri Sadakat Programi Kapsaminda Otellerin Uyelik Sistemi ile
Veri Tabanh Pazarlama Uygulanmasi Testinin Toplu Gosterimi

Otellerin Fiyat Indirimi
Veri Tabanh Pazarlama Uygulamasi Evet (Ort.) Hayir (Ort.)
Miisteri Iliskileri* 3,225 3,262
Miisteri Stratejileri 2,694 2,685
Tutundurma ve Gelir Artisti 2,545 2,590
Imaj ve Pazarlama 2,749 2,750

Not : * a<0,05 diizeyinde anlamlilig1 gostermektedir.
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Tablo 4.49.’ta miisteri sadakat programi kapsaminda otellerin iiyelik sistemi ile veri

tabanli pazarlama uygulanmasi testi toplu olarak gosterilmistir.

H,9: Miisteri sadakat programi kapsaminda, otellerin hediye puan sistemi

miisteri iliskilerini etkilemektedir.

Tablo 4.50. H,.o Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. Odfil Puan n Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Sistemi Sap.
Evet 49 3,229 0,216

Miisteri iligkileri 2,229 | 0,051
Hayir 140 | 3,270 0,195

0,051<0,1 degerinden kiiciik bir deger oldugu i¢in test edilen grup arasinda
anlaml bir fark bulunmaktadir. Hy.9 kabul edilmektedir. Diger bir ifadeyle, hediye

puan sistemi otel isletmelerinde miisterileri iligkilerini etkilemektedir.

H,.10 : Misteri sadakat programi kapsaminda, otellerin hediye puan sistemi

isletmenin miisteri stratejilerini etkilemektedir.

Tablo 4.51. H,.;9o Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. (")d}'il Puan | n Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Sistemi Sap.
Evet 49 2,694 0,264
Miisteri Stratejileri 1,964 | 0,037
Hayir 140 | 2,636 0,271

0,037<0,05 degerinden kiiciik bir deger oldugu icin test edilen grup arasinda
anlamli bir fark bulunmaktadir. H,.jo kabul edilmektedir. Diger bir ifadeyle, hediye

puan sistemi veri tabanli pazarlama kapsaminda miisteri stratejilerini etkilemektedir.

H,.1; : Misteri sadakat programi kapsaminda, otellerin hediye puan sistemi

otellerin tutundurma ve gelir artisini etkilemektedir.

Tablo 4.52. H,.1; Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. Od.ﬁl Puan | n | Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Sistemi Sap.
Tutundurma ve Gelir Evet 49 | 2,569 | 0,253
-0,113 | 0,610
Artist Haywr | 140 | 2,574 | 0,254
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0,610>0,01 degerinden biiyiik bir deger oldugu i¢in test edilen grup arasinda
anlamli bir fark yoktur. Hy.;; red edilmektedir. Diger bir ifadeyle, hediye puan
sistemi uygulayan otellerde veri tabanli pazarlama kapsaminda tutundurma ve gelir

artis1 saglanmamaktadir.

H,.1» : Miisteri sadakat programi kapsaminda, otellerin hediye puan sistemi

imaj ve pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir.

Tablo 4.53. H,.;; Hipotezi t Testi Tablosu

Veri Tabanh Paz. | OdilPuan | n | Ort. Std t Sig.
Uygulamasi Sistemi Sap.
Imaj ve pazarlama Evet 49 | 2,749 0,202
-0,122 | 0,703
Hayir 140 | 2,750 0,20

0,703<0,01 degerinden biiyiik bir deger oldugu icin test edilen grup arasinda
anlamli bir fark yoktur. Hs, red edilmektedir. Diger bir ifadeyle, hediye puan
sistemi uygulayan otellerde veri tabanli pazarlama kapsaminda imaj ve pazarlama
faaliyetleri etkilenmemektedir.

Tablo 4.54. Miisteri Sadakat Program Kapsaminda Otellerin Hediye Puan
Sistemi Ile Veri Tabanh Pazarlama Uygulanmasi Testinin Toplu Gosterimi

Otellerin Fiyat indirimi
Veri Tabanh Pazarlama Uygulamasi Evet (Ort.) Hayir (Ort.)
Miisteri [liskileri* 3,229 3,270
Miisteri Stratejileri** 2,694 2,636
Tutundurma ve Gelir Artisti 2,569 2,574
Imaj ve Pazarlama 2,749 2,750

Not : * a<0,1 ve ** 0<0,05 diizeyinde anlamlilig1 gdstermektedir.

Tablo 4.54.’de miisteri sadakat programi kapsaminda otellerin hediye puan

sistemi ile veri tabanli pazarlama uygulanmasi testi toplu olarak gosterilmistir.

H; : Veri tabanli pazarlama uygulamalari miisterinin tekrar gelmesini

etkilemektedir.

Sadik miisteri tekrar gelen miisteridir. Bu baglamda veri tabanli pazarlamanin
miisterinin tekrar gelmesine etkisi bu hipotezde incelenmektedir. Tablo 4.38.’de

faktor analizi sonuglarina gore dort faktér bulunmustur. Bu faktdrler, miisteri
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iliskileri, miisteri stratejileri, tutundurma ve gelir artis1 c¢abalari, imaj ve

pazarlamadir.

H;; : Veri tabanli pazarlama kapsaminda uygulanan miisteri iligkileri

miisterinin tekrar gelmesini etkilemektedir.

Hs, : Veri tabanli pazarlama kapsaminda uygulanan miisteri stratejileri

miisterinin tekrar gelmesini etkilemektedir.

H;; : Veri tabanli pazarlama kapsaminda uygulanan tutundurma ve

isletmenin gelir artist1 gabalar1 miisterinin tekrar gelmesini etkilemektedir.

Hs4 : Veri tabanli pazarlama kapsaminda uygulanan imaj ve pazarlama

etkinligi miisterinin tekrar gelmesini etkilemektedir.

Tablo 4.55. Veri Tabanh Pazarlama Uygulamalarn Miisterinin Tekrar
Gelmesini Arasindaki iliski

FAKTORLER Pearson Sig. Hipotez
Korelasyon (r)

Miisteri iligkileri** 0,145 0,023 Hy4.; Kabul

Miisteri stratejileri 0,630 0,326 Hs., Red

Tutundurma ve gelir artigr** 0,146 0,022 H,; Kabul

Imaj ve pazarlama etkinligi* 0,177 0,005 H,4.4 Kabul

Not : * 0<0,01 ve ** 0<0,05 diizeyinde anlamlilig1 géstermektedir.

Tabloya gore, veri tabanli pazarlama kapsaminda uygulanan faktorler ile
miisterinin tekrar gelmesi arasinda bir etkilesim olup olmadigi arastirilmistir. Veri
tabanli pazarlama uygulama kapsaminda olan miisteri iliskileri faktorii ile miisterini
tekrar gelmesi arasinda pozitif yonde ve nispeten ¢ok zayif bir iligki vardir. Diger bir
ifade ile veri tabanli pazarlama kapsaminda otel igletmelerinin misteriler ile kurdugu

iligki ile miisterinin tekrar gelme arasinda ¢ok zayif bir iliski bulunmaktadir.

Veri tabanli pazarlama uygulama kapsaminda olan miisteri stratejileri faktorii

ile miisterini tekrar gelmesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Veri tabanli pazarlama uygulama kapsaminda olan tutundurma ve gelir artig1
cabalar1 faktorii ile misterini tekrar gelmesi arasinda pozitif yonde ve nispeten ¢ok
zayif bir iliski vardir. Diger bir ifade ile veri tabanli pazarlama kapsaminda otel
isletmelerinin tutundurma ve gelir artis1 faaliyetleri miisterilerin tekrar o oteli tercih

etmesinde zayifta olsa bir etkisi bulunmaktadir.
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Veri tabanli pazarlama uygulama kapsaminda olan imaj ve pazarlama
etkinligi faktorii ile miisterini tekrar gelmesi arasinda pozitif yonde ve nispeten ¢ok

zay1f bir iliski vardir.

4.4.12. Miisterinin Tekrar Oteli Tercih Etmesiyle Isletmenin Miisteri
Sadakat Programi Uygulamasi Arasindaki Iligki

Miisteri sadakat programi kapsaminda isletmelerin uyguladigi sistemler,
puan, indirim ve lyelik sistemleridir. Bu sistemler ile miisteri sadakati kazanilmaya

saglanmaktadir. Tablo 4.56’da otel isletmelerinin uyguladig: sistemler gdsterilmistir.

Tablo 4.56. Miisteri Sadakat Programinin Otellere Gore Uygulama Dagilim

Miisteri Sadakat Prog. Uygulamalari f %

Puan Sistemi 50 20,3
Uyelik Sistemi 75 30,4
Fiyat Indirimi 177 71,9
Puan-Uyelik Sistemi 43 17,4
Puan-Indirim Sistemi 19 7,7

Uyelik-Indirim Sistemi 44 17,8
Puan-indirim-Uyelik Sistemi 18 7,3

Tablo 4.56’ya gore, arastirma kapsaminda kalan puan-indirim ve {iyelik

sistemi uygulayan otel isletmelerinin oran1 %7,3’diir.

Hs : Misterinin tekrar oteli tercih etmesiyle isletmenin miisteri sadakat

programi uygulamasi arasinda bir iligki vardir.

Sadik miisteri tekrar gelen miisteridir. Bunun anlami miisteri aldigi hizmetten
memnun kalmis ve o isletmeyi tekrar tercih etmistir. Bu hipotezde miisteri sadakat
programi ile miisterinin tekrar o isletmeyi tercih etme arasinda bir iliskinin olup
olmadiginin arastirilmas: igin alt hipotezler gelistirilmistir. Buna gore, Miisteri
sadakat programi kapsaminda uygulanan puan ve liyelik sistemi ile miisterinin tekrar
gelmesi arasinda anlamli bir iliski kurulurken, fiyat indirimi ile bir iliski
bulunamamistir. Diger bir deyisle, isletmenin fiyat indirim yapmasi ile sadik

miisterilerin tekrar gelmesi arasinda bir iligki yoktur.
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Hy4.; : Miisterinin tekrar oteli tercih etmesiyle isletmenin miisteri sadakat
programi kapsaminda puan sistemi uygulamasi arasinda bir iligki vardir.
Tablo. 4.57. Miisterinin Tekrar Oteli Tercih Etmesiyle isletmenin

Miisteri Sadakat Program Kapsaminda Puan Sistemi Uygulamasi Arasindaki
Mliski

Puan Sistemi
Evet Hayir
Miisterilerin oteli tekrar tercih etme orani f % f %
0-20 % 10 20 53 27
21-40 % 8 16 55 28,1
41-60 % 14 28 37 18,9
61-80 % 13 26 45 23
81-100 % 5 10 6 3,1

X%:9,079 sd=4 a=0,1 p=0,059 cramer’s V: 0,192

Miisteri sadakat programi kapsaminda otellerin uyguladiklari puan sistemi ile
miisterilerin oteli tekrar tercih etmeleri arasinda 0,1 anlamlilik diizeyinde bir iliski

tespit edilmistir. (o = 0,1>p = 0,059). Bu iki degisken arasinda % 19,2 iligki vardir.

Ha4., : Miisterinin tekrar oteli tercih etmesiyle isletmenin miisteri sadakat
programi kapsaminda iiyelik sistemi uygulamasi arasinda bir iligki vardir.
Tablo 4.58. Miisterinin Tekrar Oteli Tercih Etmesiyle Isletmenin

Miisteri Sadakat Programi Kapsaminda Uyelik Sistemi Uygulamasi Arasindaki
Mliski

Uyelik Sistemi
Evet Hayir
Miisterilerin oteli tekrar tercih etme orani f % f A
0-20 % 8 10,7 55 32,2
21-40 % 12 16 51 29,8
41-60 % 21 28 30 17,5
61-80 % 28 37,3 30 17,5
81-100 % 6 8 5 2,9

xX*: 27,711 sd=4 a=0,01 p=0,000 cramer’sV :0,336

Miisteri sadakat programi kapsaminda otellerin uyguladiklar {iyelik sistemi
ile miisterilerin oteli tekrar tercih etmeleri arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde bir
iligki tespit edilmistir. (o = 0,01>p = 0,000). Bu iki degisken arasinda % 33,6 iliski

vardir.
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H43 : Miisterinin tekrar oteli tercih etmesiyle isletmenin miisteri sadakat

programi kapsaminda fiyat indirimi uygulamasi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.59. Miisterinin Tekrar Oteli Tercih Etmesiyle Isletmenin

Miisteri Sadakat Programi Kapsaminda Fiyat indirimi Uygulamasi Arasindaki
Miski

Fiyat indirimi
Evet Hayir
Miisterilerin oteli tekrar tercih etme orani f % f %
0-20 % 40 22,6 23 333
21-40 % 53 29,9 10 14,5
41-60 % 37 20,9 14 20,3
61-80 % 40 22,6 18 26,1
81-100 % 7 4 4 5,8

X?:7,504 sd=4 a=0,1 p=0,112

Misteri sadakat programi kapsaminda otellerin uyguladiklar iiyelik sistemi ile
miisterilerin oteli tekrar tercih etmeleri arasinda 0,1 anlamlilik diizeyinde bir iliski yoktur. (a

=0,01<p=0,112).
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SONUC ve ONERILER

Bu arastirmada, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin
veri tabanli pazarlama uygulamasi yapip yapmadiklari, miisteri veri tabanindan
faydalanma amaglar1 ve bu amaglarin miisteri sadakatine olan etkileri incelemektir.
Ayrica veri tabanmi kullanan otellerin daha c¢ok hangi cesit veriler sakladiklar,
saklanan verinin nasil toplandigi, veri tabanli pazarlama kapsaminda uygulanan
miisteri sadakat programinin miisteri sadakatini nasil etkiledigi, gibi sorulara cevap

aranmigtir.

Elde edilen bulgular, ¢ikarilan sonuglar ve bu sonuglar dogrultusunda otel

yonetimlerine yapilan tavsiyeler asagida siralanmastir.

Genel olarak bakildiginda Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otellerin yaz turizmin
yogun olarak yasandigi bolgelerde toplandigi goriilmektedir. Tiirkiye’deki 4 ve 5
yildizli otellerin %37,74’1 Tirkiye’nin turizm cenneti olan Antalya’da , %11,83’i
Bodrum ve Marmaris gibi ilgelere sahip olan Mugla’da ve %5,22°si ise izmir’de
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’nin is ve kongre turizmin en yogun oldugu Istanbul
ise otellerin 14,61%’ine, bagskent Ankara ise 4 ve 5 yildizli otellerin %6,09’una

sahiptir.

Otellerde iist yonetim diizeyinde geng¢ yoneticiler caligmaktadir. Otellerde
yonetici diizeyinde ¢alisanlarin %37,4’1 25-29 yas grubu araliginda, %31,3’1 ise 30-
34 yas arasindadir. Kiimiilatifte bu oran %68,7°si 25-34 yas arasinda geng
beyinlerden olugmaktadir. Bu oran ¢ok yiiksektir ve otel isletmelerin ydnetim
diizeyinde geng¢ yeteneklere yer verilmistir. Yonetim kadrosunun geng¢ olmasi
isletmelerin miisteriye ve pazarlama stratejilerine daha ¢agdas bakabilme

yeteneklerine sahip olduklarini diisiindiirmektedir.

Otellerdeki st yoneticilerin cinsiyet dagilimina baktigimizda bayan
yoneticilerin %40,2 oraninda oldugunu goriilmektedir. Bayanlarin otellerde yonetici
pozisyonunda olduklari diisiiniirsek bu oran kiiclimsenmeyecek diizeyde yiiksek

cikmugtir.

Genellikle otellerde pazarlama miidiirii veya sorumlusu bulunmamaktadir.

Ozellikle 4 yildizli otellerde pazarlama sorumlulugun genel miidiirler tarafindan
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iistlenildigi veya bu kavramin satis ile karigtirilip satis sorumlusu veya satin alma
sorumlulugu olarak goriildiigii gézlemlenmistir. Anket uygulamasina baslamadan
once hedef cevaplayicilar pazarlama sorumlusu veya genel midiir olarak
diisiiniilmiistiir. Otellerin bazilarinda pazarlamadan sorumlu kisinin olmamast ve

genel miidiirlere ulasmanin zorlugundan dolay1 cevaplayici yelpazesi genisletilmistir.

Her otelin farkli veri toplama yontemi bulunmaktadir. Bu veriler aktif veya
pasif ortamda saklanmakta gerekli goriildiigli zaman kullanilmaktadir. Oteller veri
toplamada 6 farkli yontem kullanmaktadir. Bunlardan ilki, odaya anket birakma
yontemi otellerde %74,4 ile en yaygin sekilde uygulanan bir yontemdir. Otel
yoneticileri ayrica miisteri sikayetlerini dinleyerek de veri toplama yontemini %70,7
oraninda kullanmaktadir. Eger bir karsilagtirma yaparsak; Lee, Barker ve
Kandampully’nin 2003 yilinda yaptiklart ¢alismada oteller miisteri hakkindaki
bilgileri %90 ile odaya anket birakma ile toplamaktadirlar. Lee, Barker ve
Kandampully’nin ¢aligmasinda e-posta ile veri toplama %32,9 iken yapilan tezde bu
oran %5,7 olarak belirlenmistir. Yine Lee, Barker ve Kandampully’nin ¢aligmasinda
televizyon vasitasiyla veri toplama yontemi %20 iken, yapilan tezde bu oran sifirdir.
Diger bir deyisle televizyon ile veri toplama Tiirkiye’deki otellerde

uygulanmamaktadir.

4 ve 5 yildizl otel yoneticilerinden isletmenin miisteri stratejileri ile ilgili
diisiinceleri  0grenilmistir. YOneticilerin  %73,6’s1  “yeni miisteri kazanma”,
“potansiyel miisterileri kazanma” ve “mevcut miisterileri elde tutma” ifadeleri esit
onem vermektedir. Veri tabanli pazarlama literatiiriine bakildiginda, veri tabanh
pazarlamanin mantiginda mevcut miisterileri elde tutmanin 6nemi daha biiyiiktiir.
Yoneticilerin %24’ mevcut miisterileri elde tutmanin daha 6nemli oldugu ve
miisteri stratejisini buna gore sekillendirdigini belirtmiglerdir. Yoneticilere bu
stratejilerin hangisinin isletme i¢in daha az maliyetli oldugu soruldugunda %59,8’1
mevcut miisterileri elde tutmanin daha az maliyetli oldugunu belirtmislerdir.
Literatiirde yeni miisteri kazanmanin mevcut miisterileri elde tutmadan bes kat daha
maliyetli oldugu bilinmektedir. Diger bir ifadeyle, isletme yOneticilerinin miisteri

stratejilerini literatiirii destekler sekilde uyguladigi goriilmektedir.
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Otellerin miisteri veri tabani sahipligine baktigimizda 5 yildizli otellerin
%92,2’s1 miisteri veri tabani kullanirken, 4 yildizli otellerde bu oran %63.,4’e
diismektedir. Diger bir ifade ile, 5 yildizli otellerde miisteri veri tabani daha yaygin
bir sekilde kullanilmaktadir. Bunun nedeni 5 yildizli otellerin 4 yildizli otellere gore
daha kurumsal veya mali yapisinin daha giiclii oldugu sdylenebilir. Iyi isleyen bir

miisteri veri taban1 kurulmasi biraz maliyetli olabilir.

Zincir oteller i¢in bir kiyaslama yaparsak, zincir otellerin %93,9’u miisteri
veri tabani kullanmaktadir. Bagimsiz otellerde bu oran %62,5’dir. Gozlemlere gore,
Ozellikle zincir oteller miisterilerini takip edebilmek ve daha iyi hizmet verebilmek
icin miisteri veri tabanini yaygin olarak kullanmaktadir. Boylece bir miisteri zincir
otellin diger halkasin1 tercih ettifinde isletme miisterisini kolayca takip

edebilmektedir.

Tirkiye’de yurt dis1 patentli otellerin %91,7’si miisteri veri tabani
kullanmaktadir. Hilton, Best Western, Hyatt Regency ve Swiss Otel bu otellerden bir
kacidir. Yurt dis1 patentli oteller uluslararasi konaklama hizmet sektoriinde bir birleri
ile rakip firmalardir. Bu oteller rekabet ustiinliigli saglayabilmek i¢in veri tabanli

pazarlamaya daha fazla 6nem vermektedir.

Otel isletmeleri veri tabanli pazarlamadan ¢ok yiiksek diizeyde
faydalanmamaktadir. Genelde faydalanma diizeyleri ortadir. Oteller miisteri veri
tabanin1 ¢ok yiiksek diizeyde miisteriyi tanimak i¢in kullanmaktadir. Veri tabanlari
genelde miisterilerin kimlik ve adres bilgilerini igermektedir. Bu bilgilerin
saklanmasi bir nevi zorunludur. Bazi ilerin emniyet miidiirliikleri bu bilgileri giinliik

raporlar halinde istemektedir.

Otel isletmesi ayrica miisteri veri tabanini hatayr azaltmak ve islevsel
verimliligi arttirmak i¢in ¢ok yiiksek diizeyde kullanmaktadir. Hizli bir sekilde
misteri verilerine ulagmak gibi. Bu ifade de miisteriyi tanima ifadesini

desteklemektedir.

Veri tabanli pazarlamanin yiiksek diizeyde kullanilmasindan beklenen diger
fayda ise miisteri memnuniyetini arttirmaktir. Isletmeler hatay1 azaltarak ve islevsel

verimliligi arttirarak miisteriye daha az hatali ve daha verimli hizmet sunma gayreti
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igcerisindedir. Bu sayede miisterinin kalite algilamasi artacak ve miisteri memnun

olmas1 saglanacaktir.

Otel yoneticileri veri tabanli pazarlamadan faydalanma amaglarini belirttikten
sonra bunlarin isletmeye olan etkilerine de deginmislerdir. Otellerin veri tabanindan
faydalanma amaglar1 ¢ogunlukla orta diizeyde c¢ikmasina ragmen bu amaglarin
isletmeye olan etkisi yiiksek ¢cikmistir. Ornek vermek gerekirse, isletme yeni miisteri
kazanmada veri tabanli pazarlamayi orta diizeyde kullanirken bunun isletmeye etkisi
yiiksek ¢ikmistir. Diger bir ifade ile, isletme veri tabanli pazarlamay1 ¢ok yiiksek
diizeyde kullanirsa veri tabanli pazarlamanin isletme iizerindeki etkisi daha yiiksek

olmas1 beklenmektedir.

Veri tabanli pazarlamanin igletmeye tekrar satiglart arttirmada, maliyetleri
azaltmada, miisteri memnuniyetini arttirmada, miisteriyi tanimada, misteriler ile
iliskileri arttirmada, miisteriden geri bildirim elde etmede ve miisteri, iirlin, satis ve
pazarlama analizi yapmada ¢ok etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica, miisteri
sadakatini arttirmada, en iyi miisteriyi belirlemede, tekrar satiglar1 arttirmada, iiriin ve
hizmet tanitimi yapmada, miisteri isteklerini Onceden tahmin etmede ve imaji

arttirmada da etkisi olmaktadir.

Otel isletmelerinin %86,4’li veri tabanli pazarlama kapsaminda miisterilerin
otellerde konaklama sikliklarini takip etmektedir. Miisterilerin konaklamalarinda
azalma veya hi¢ gelmeme durumu séz konusuysa otel isletmelerinin %42,3’ii bunun

nedenlerini arastirmaktadir.

Sadakati etkileyen 6nemli unsurlardan biri degerdir. Isletme miisterisine
deger vermelidir. Ona bir arkadas gibi yaklagsmali ve her bir miisterinin dostlugunu
kazanmalidir. Insanlar deger verdikleri kisilerin énemli giinleri ile ilgili tarihleri cep
telefonundaki takvim boliimiine kaydederler. Zamani geldiginde telefonlar1 onlara
haber verir ve dostlarinin 6zel giinlerini kutlarlar. Bir igsletmenin miisterisine deger
vermesinin yolu ise onu hatirlayabilmek ve onu anlayabilmektir. Bu yiizden
isletmeler miisterilerinin 6nemli giinlerinde onlar1 hatirladigin1 gostermelidir. Veri
tabanli pazarlama buna imkan vermektedir. Otel isletmelerinin %84,6’s1 miisterinin

dogum giinii ve y1l doniimii gibi 6zel glinlerini hatirlayip mesaj gondermektedir.
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Otel isletmelerinin %78,8’1 ise miisterilerin otel icerisindeki tercihlerini
onceden bilip buna gére énlem almaktadir. Ornek vermek gerekirse, Belek IC Santai
otel miisterilerinin sik kullandiklar1 igkiyi takip edip diger yillarda tekrar o oteli
tercih ettiginde ilk giin meyve sepeti ile bir sise miisteri odasina otel yonetimi

tarafindan gonderilmektedir.

Otellerin %62,4’1i veri tabanli pazarlama kapsaminda en iyi miisterilerini
belirlemektedir. En iyi miisterilerini belirleyen isletmeler, miisterilerine yonelik 6zel
hizmetler ve paketler hazirlamaktadir. Bu hizmetler genelde indirim, bir gecelik
bedava konaklama veya otel icerisinde iicretli olan masaj, jet ski gibi hizmetleri

bedava sunma gibi hizmetlerdir.

Otellerin %54,4’i miisterilerin otel icerisindeki ekstra harcamalarini takip

etmektedir. Ekstra harcama yapan miisteriler otel igletmeleri i¢in iyi miisterilerdir.

Otellerin %62,4’1 veri tabanli pazarlama kapsaminda en iyi miisteriyi
belirlediklerini belirtirken, yliz yiize goriismelerde genel olarak RFM ve LTV

analizleri hakkinda fazla bilgilerinin olmadigini belirtmislerdir.

Otellerin  %53,4’0i hizmet ve promosyonlar1 hakkinda miisterilerini
bilgilendirmektedir. Oteller belli zamanlarda 6zel promosyonlar yapmaktadir. Bu
promosyonlar veri tabanindaki miisterilere elektronik posta (e-mail) veya posta yolu

ile gdnderilerek miisteriler bilgilendirilmektedir.

Veri tabani kullanan oteller bir ¢ok miisteri ile ilgili veri saklamaktadir.
Otellerin %99,5°1 miisterilerin kimlik ve adres bilgisi ile ilgili verileri saklamaktadir.
Otellerin %95,8’1 ise miisterinin konaklama ile ilgili bilgileri icermektedir. Bu
bilgiler, miisterinin hangi odada ne kadar siire kaldig1 gibi bilgileri icermektedir.
Otellerin %84,6’s1 miisterinin 6nemli giinleri hakkindaki verileri saklamaktadir.
Miisterinin yagsam tarzi, hobileri, aligkanliklar1 gibi miisteri sadakati i¢in Onemli
verileri otellerin %31,2’s1 saklamaktadir. Miisterinin geliri gibi, miisterinin ekonomik
durumu ile ilgili verileri ise otellerin sadece %14,3’{i saklamaktadir. Ozellikle
miisterinin yasam sekli ve ekonomik durumu ile ilgili veriler miisterinin

siiflandirilmasinda veya en iyi misterinin belirlenmesinde 6nemli etkenlerdendir.
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Isletmenin veri tabanli pazarlamadan elde edecekleri faydalar veri tabamni
icinde yer alan verinin tiirii ve kapsami ile dogrudan ilgilidir. Ayrica verinin kalitesi
ve ¢esidi de miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Buna goére bir hipotez
gelistirilmigtir. Bu hipotez; otellerin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanl
pazarlama uygulamasini etkilemekte oldugu goriilmektedir. Sonucglara gore otel
isletmelerinin topladiklar1 verinin kapsami veri tabanli pazarlama uygulama
alanlarindan “yeni miisteri kazanma” ve “miisteri kazanma” disinda kalan ifadelerde

veri gesitleri arasinda bir etkilesim varken bu iki ifadede yoktur.

Isletmelerin sahip olduklar1 veri tabanlari ister taktiklere imkan veren pasif
yapida, isterse stratejilere imkan veren aktif yapida olsun, her iki durumda da
pazarlama faaliyetleri igin 6nemlidir. Isletmelerin %69’u pazarlama faaliyetleri icin
veri tabaninin 6nemini ¢ok yiiksek ve yiiksek diizeyde degerlendirmektedir. Ancak,
%31’lik bir oran pazarlama faaliyetleri icin veri tabaninin dneminin orta, diisiik ve
hic yok olarak ifade edilmektedir. Otel isletmelerinin veri tabanlarindaki veri
kapsamu ile veri tabanlara verdikleri 6nem diizeyi arasinda da istatistiksel olarak

dogrusal bir iligki tespit edilmistir.

Tezin daha kolay anlasilabilmesi i¢in veri tabanli pazarlamanin etkiledigi 17
adet degiskeni yeni boyutlara atamak amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Analiz
sonunda 17 degisken 4 faktor altinda toplanmustir. Faktorleri olusturan degiskenler
dikkate alinarak ilgili 4 faktor; miisteri iligkileri, miisteri stratejileri, tutundurma ve

gelir artis1, imaj ve pazarlama etkinligi olarak adlandirilmistir.

Ik faktdr “miisteri iliskileri” olarak adlandirilmis ve bu faktor yedi
degiskenden olusmaktadir. Bunlar, miisterileri tanima, miisteri memnuniyetini
arttirma, misteriler ile iliskileri arttirma, miisteriye yiiksek deger yaratma, miisteri
sadakatini arttirma, miisteri isteklerini Onceden tahmin etme ve tekrar satiglari
arttirmadir. Miisteri veri tabani isletmelerin en ¢ok miisteri iliskilerini etkilemektedir.

Ikinci faktdr “miisteri stratejileri” olarak adlandirilmistir. Bu faktdr ise bes
degiskenden olugmaktadir. Bu degiskenler; en iyi miisteriyi belirleme, hedef
miisteriyi belirleme, yeni miisteri kazanma, miisteriden geri bildirim elde etme ve
miisteri, iirlin ve satis analizi yapmadir. Miisteri veri tabani otel isletmelerinin

miisteri analizi yapmasina imkan vermektedir.
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Ucgiincii faktor “tutundurma ve gelir artisi” olarak adlandirilmistir. Bu faktor
ic degiskenden olusmaktadir. Bu degiskenler; isletmenin gelir artisin1 saglama, iiriin
ve hizmet tanitimi yapma ve isletmenin maliyet sinirlamasidir. Veri tabanl
pazarlamanin etkiledigi diger faktor isletmenin tutundurma faaliyetleri ve mali
isleridir.

Dordiincii ve son faktor “imaj ve pazarlama etkinligi” olarak adlandirilmastir.
Bu faktor iki degiskenden olusmaktadir. Bu degiskenler; imaj ve pazarlama

etkinligini arttirmadir.

Sadakat programiin ilk amaci miisteriler ile uzun doénemli bir iliski
kurmaktir. Bunun i¢in isletmeler sadakat programi kapsaminda miisterilerine fiyat

indirimi, iiyelik sistemi ve hediye puan sistemi uygulamaktadir.

Miisteri sadakat programi kapsaminda iginde kalan fiyat indirim sistemi
miisteri iligkilerini, miisteri stratejilerini, isletmenin tutundurma ve gelir artigini, imaj
ve pazarlama etkinligini etkilemektedir. Diger bir deyisle, fiyat indirimi sadakati

etkilememektedir.

Miisteri sadakat programi kapsaminda {iyelik sistemi miisteri iligkileri ile imaj
ve pazarlamay1 etkilerken, miisteri stratejilerini ve isletmenin tutundurma ve gelir
artisin1 etkilememektedir. Literatiire baktigimizda, iiyelik sistemi miisteriyi daha iyi
tanimakta kullanilan, miisteri ve pazar analizi yapilmasinda kolaylik saglayan bir
sistemdir. Ama bu durum Tirkiye’deki otellerde farklilik gostermistir.
Arastirmamiza baktigimizda veri tabani kullanan otellerin %69 unun iiyelik sistemini
kullanmadigini goriilmektedir. Bu durumda isletmelerin otel miisterisini takip etmede

zorlanabilecegi yorumunun yapilmasina neden olmaktadir.

Miisteri sadakat programi kapsaminda puan sistemi miisteri iligkilerini ve
miisteri stratejilerini, isletmenin tutundurma ve gelir artis1 ile imaj ve pazarlama

etkilememektedir. Diger bir deyisle, puan sistemi sadakati etkilemektedir.

Sadik miisteri tekrar gelen miisteridir. Bu baglamda veri tabanli pazarlamanin

miisterinin tekrar gelmesine etkisi bir hipotez ile incelenmistir.

Veri tabanli pazarlama uygulama kapsaminda olan miisteri iliskileri faktorii

ile miisterinin tekrar gelmesi arasinda pozitif yonde ve nispeten ¢ok zayif bir iliski
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vardir. Diger bir ifade ile veri tabanli pazarlama kapsaminda otel isletmelerinin
miisteriler ile kurdugu iliski ile miisterinin tekrar gelmeleri arasinda ¢ok zayif bir

iligki bulunmaktadir.

Veri tabanli pazarlama uygulama kapsaminda olan miisteri stratejileri faktorii
ile miisterinin tekrar gelmesi arasinda anlamli bir iliski yoktur. Diger bir deyisle en
1yl miisteriyi belirleme, hedef miisteriyi belirleme, miisteriden geri bildirim elde etme
ve miisteri, Uirlin ve satis analizi yapma gibi miisteri stratejileri ile miisterinin tekrar

gelmesi arasinda bir iliski bulunmamustir.

Veri tabanl pazarlama uygulama kapsaminda olan tutundurma ve gelir artisi
cabalar1 faktorii ile miisterinin tekrar gelmesi arasinda pozitif yonde ve nispeten ¢ok
zayif bir iliski vardir. Diger bir ifade ile veri tabanli pazarlama kapsaminda otel
isletmelerinin tutundurma ve gelir artis1 faaliyetleri miisterilerin tekrar o oteli tercih

etmesinde zayifda olsa bir etkisi bulunmaktadir.

Veri tabanli pazarlama uygulama kapsaminda olan imaj ve pazarlama
etkinligi faktorii ile miisterini tekrar gelmesi arasinda pozitif yonde ve nispeten ¢ok

zayi1f bir iligki vardir.

Sadik miisteri tekrar gelen miisteridir. Bunun anlam1 miisteri aldig1 hizmetten
memnun kalmig ve o isletmeyi tekrar tercih etmistir. Bunun igin bir hipotez
gelistirilmistir. Bu hipotezde miisteri sadakat programi ile miisterinin tekrar o
isletmeyi tercih etme arasinda bir iligkinin olup olmadig: arastirilmistir. Buna gore,
Miisteri sadakat programi kapsaminda uygulanan puan ve {iyelik sistemi ile
miisterinin tekrar gelmesi arasinda anlamli bir iligki kurulurken, fiyat indirimi ile bir
iliski bulunamamistir. Diger bir deyisle, isletmenin fiyat indirim yapmasi ile sadik

miisterilerin tekrar gelmesi arasinda bir iligki yoktur.

Sonug olarak, Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri miisteri tabanindan
etkin bir sekilde faydalanmamasina ragmen miisteri sadakati yaratmay1 olumlu yonde
etkilemektedir. Miisterinin tekrar gelmesinin veri tabanli pazarlama uygulamalarina

tamamen dayandirilmamasit gerekmektedir.

5 yildizli otellerin doluluk oranlarina baktigimizda 2004 yili igin % 56,28 ve
4 yildizli oteller icin bu oran %52,74°dir. 2005 yili i¢in 5 yildizli otellerin doluluk
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orant %55,88 ve 4 yildizli otellerde bu oran %57,52°dir. Belirtilen bu oranlar
isletmelerin  yillik dagilimlardir.  Ozellikle yaz mevsiminde bu oran ¢ok
yiikselmektedir. Verilen oranlar Tiirk turizmi i¢in verimli sayilacak oranlardir.
Isletmeler bu oranlarin daha yiikselmesi icin yeni stratejiler ve pazarlar aramaktadir.
Fakat o6zellikle yaz aylarinda turizm bdlgelerindeki otellerin dolu olmasi, diger bir
deyisle rekabetin azalmasi miisteri stratejilerini 4 yildizli otellerde geri plana itmis

onceligin kara verildigi gozlemlenmistir.

Miisterinin tekrar gelmesinin veya gelmemesinin sadece uygulanan pazarlama
stratejilerinin degil Tiirkiye’nin o yilki ekonomik ve siyasi nedenler basta olmak

lizere bir ¢ok dis ve i¢ faktorlerin de etkisinin biiyiik oldugu diisiiniilmelidir.

Bu calismada Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerine yonelik veri
tabanli pazarlama uygulamalar ile ilgili ilk ¢alisma olmasi sebebiyle daha ¢ok
bilgiye ulasilmaya calisilmistir. Gelecekte yapilacak c¢alismalarda daha spesifik

konulara yogunlasilmasi tesviye edilmelidir.

Calismanin bir benzeri Akdeniz’e kiy1 olan bir bagka iilkede de yapilabilir.

Farkliliklar var midir, tespit edilebilir.

Veri tabanli pazarlama, Tiirkiye’de ¢ok az calisilmis bir konudur. Sonuglarla
genellemeye gidilebilmek i¢in ayni anda daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyuldugu
g6z ardi edilmemelidir. Teknolojinin pazarlamaya girmesiyle dnem kazanan veri

tabanli pazarlamanin degisik sektorde calisilmasi gerekmektedir.
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Ek -1

RFM Kodlari, Basa bas Kodlar ve Basa bas Indeksi

RFM Herbirposta  Perbitsatisicin - Baga Bag Gercek Basabas RFM  Herbirposia  Perbitsausicin - Baga Bag Gergek  Basabas
Hiicreler  Kodu  l¢in maliyet kar % Cevaplama Indeksi Hiicreler ~ Kodu  lsin maliyet kar % Cevaplama  Indeksi
1 111 $1.00 $45,00 2.22% 17.55% 690 64 334 $1.00 $45,00 2.22% 0.54% -76
2 112 $1.00 $45,00 2.22% 17.45% 685 65 335 $1.00 $45,00 2.22% 0.50% -78
3 113 $1.00 $45,00 2.22% 1735% 631 66 341 $1.00 $45,00 2.22% 0.46% -719
4 114 $1.00 $45,00 2.22% 17.25% 676 67 342 $1.00 $45,00 2.22% 042% -81
5 115 $1.00 $45,00 2.22% 17.15% 672 68 343 $1.00 $4500  2.22% 0.38% 83
6 121 $1.00 $45,00 2.22% 17.05% 667 69 344 $1.00 $45,00 2.22% 0.34% -85
7 122 $1.00 $45,00 2.22% 16.95% 663 70 345 $1.00 $45,00 2.22% 0.00% -100
8 123 $1.00 $45,00 2.22% 16.81% 658 71 351 $1.00 $45,00 2.22% -0.03% -101
9 124 $1.00 $45,00 2.22% 16.75% 654 72 352 $1.00 $45,00 2.22% -0.06% -103
10 125 $1.00 $45,00 2.22% 16.65% 649 73 353 $1.00 $45,00 2.22% -0.09% -104
11 131 $1.00 $45,00 2.22% 16.55% 645 74 354 $1.00 $45,00 2.22% -0.12% -105
12 132 $1.00 $45,00 2.22% 16.45% 640 75 355 $1.00 $45,00 2.22% -0.15% -107
13 133 $1.00 $45,00 2.22% 16.35% 636 76 411 $1.00 $45,00 2.22% 11.25% 406
14 134 $1.00 $45,00 2.22% 1621% 631 77 412 $1.00 $45,00 2.22% 11.22% 405
15 135 $1.00 $45,00 2.22% 16.15% 627 78 413 $1.00 $45,00 2.22% 0.55% -75
16 141 $1.00 $45,00 2.22% 16.05% 622 79 414 $1.00 $45,00 2.22% 0.52% =77
17 142 $1.00 $45,00 2.22% 15.95% 618 80 415 $1.00 $45,00 2.22% 0.49% -78
18 143 $1.00 $45,00 2.22% 15.85% 613 81 421 $1.00 $45,00 2.22% 0.46% -79
19 144 $1.00 $45,00 2.22% 11.75% 609 82 422 $1.00 $45,00 2.22% 0.43% -81
20 145 $1.00 $45,00 2.22% 15.61% 604 83 423 $1.00 $45,00 2.22% 0.40% 82
21 151 $1.00 $45,00 2.22% 15.55% 600 84 424 $1.00 $45,00 2.22% 0.37% -83
22 L12 $1.00 $45,00 2.22% 15.15% 595 85 425 $1.00 $45,00 2.22% 034% 85
23 153 $1.00 $45,00 2.22% 15.35% 591 86 431 $1.00 $45,00 2.22% 0,31% -86
24 154 $1.00 $45,00 2.22% 15.25% 586 87 432 $1.00 $45,00 2.22% 0.28% -87
25 155 $1.00 $45,00 2.22% 11.15% 582 88 433 $1.00 $45,00 2.22% 025% -89
26 211 $1.00 $45,00 2.22% 15.65% 604 89 434 $1.00 $45,00 2.22% 0.22% 90
27 212 $1.00 $45,00 2.22% 15.55% 600 Q0 435 $1.00 $45,00 2.22% 0.19% -91
28 213 $1.00 $45,00 2.22% 15.45% 595 91 441 $1.00 $45,00 2.22% 0.16% -93
29 214 $1.00 $45,00 2.22% 1535% 591 92 442 $1.00 $45,00 2.22% 0.13% 94
30 215 $1.00 $45,00 2.22% 15.25% 586 93 443 $1.00 $45,00 2.22% 0.10% -96
31 221 $1.00 $45,00 2.22% 15.15% 582 94 444 $1.00 $45,00 2.22% 0.07% 97
32 222 $1.00 $45,00 2.22% 15.05% 577 95 445 $1.00 $45,00 2.22% 0.04% -98
33 223 $1.00 $45,00 2.22% 14.95% 573 96 451 $1.00 $45,00 2.22% 0.01% -100
34 224 $1.00 $45,00 2.22% 14.85% 568 97 452 $1.00 $45,00 2.22% -0.02% -101
35 225 $1.00 $45,00 2.22% 1471% 564 98 453 $1.00 $45,00 2.22% -0,05% -102
36 231 $1.00 $45,00 2.22% 14.65% 559 99 454 $1.00 $45,00 2.22% -0.08% -104
37 232 $1.00 $45,00 2.22% 14.55% 555 100 455 $1.00 $45,00 2.22% -0.11% -105
38 233 $1.00 $45,00 2.22% 14.45% 550 101 511 $1.00 $45,00 2.22% 10.88% 390
39 234 $1.00 845,00 2.22% 14.35% 546 102 512 $1.00 $45,00 2.22% 10.85% 388
40 235 $1.00 $45,00 2.22% 14.25% 541 103 513 $1.00 $45,00 2.22% 0.78% -65
41 241 $1.00 $45,00 2.22% 14.15% 537 104 514 $1.00 $45,00 2.22% 0.73% -67
42 242 $1.00 $45,00 2.22% 14.01% 532 105 515 $1.00 $45,00 2.22% 0.70% -69
43 243 $1.00 $45,00 2.22% 13.95% 528 106 521 $1.00 $45,00 2.22% 0.67% -70
44 244 $1.00 $45,00 2.22% 13.85% 523 107 522 $1.00 $45,00 2.22% 0.64% -71
45 245 $1.00 $45,00 2.22% 13.75% 519 108 523 $1.00 $45,00 2.22% 0.61% -73
46 251 $1.00 $45,00 2.22% 1365% 514 109 524 $1.00 $45,00 2.22% 0.58% -74
47 252 $1.00 $45,00 2.22% 13.55% 510 110 525 $1.00 $45,00 2.22% 0.55% -75
48 253 $1.00 $45,00 2.22% 13.45% 505 111 531 $1.00 $45,00 2.22% 0.52% -77
49 254 $1.00 $45,00 2.22% 13.35% 501 112 532 $1.00 $45,00 2.22% 0.49% -78
50 255 $1.00 $45,00 2.22% 13.25% 496 113 533 $1.00 $45,00 2.22% 0.46% -719
51 311 $1.00 $45,00 2.22% 12.95% 183 114 534 $1.00 $45,00 2.22% 0,43% -81
52 312 $1.00 $45,00 2.22% 1291% 481 115 535 $1.00 $45,00 2.22% 0.40% -82
53 313 $1.00 $45,00 2.22% 0.96% -56 116 541 $1.00 $45,00 2.22% 0.37% -83
54 314 $1.00 $45,00 2.22% 0.94% -58 117 542 $1.00 $45,00 2.22% 0.34% -85
51 315 $1.00 $45,00 2.22% 0.90% -60 118 543 $1.00 $45,00 2.22% 031% 86
56 321 $1.00 $45,00 2.22% 0.86% -61 119 544 $1.00 $45,00 2.22% 0.28% -87
57 322 $1.00 $45,00 2.22% 0.82% -63 120 545 $1.00 $45,00 2.22% 0.25% -89
58 323 $1.00 $45,00 2.22% 0.78% -65 121 551 $1.00 $45,00 2.22% 0.22% -90
59 324 $1.00 $45,00 2.22% 0.74% -67 122 552 $1.00 $45,00 2.22% 0.19% 91
60 325 $1.00 $45,00 2.22% 0.70% -69 123 553 $1.00 $45,00 2.22% 0.10% -96
61 331 $1.00 $45,00 2.22% 0.66% -70 124 554 $1.00 $45,00 2.22% 0.01% -100
62 332 $1.00 $45,00 2.22% 0.62% -72 125 555 $1.00 $45,00 2.22% -0.08% -104
63 333 $1.00 $45,00 2.22% 0.58% -74
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LUTFEN BU ANKETI DOLDURUNUZ

Bu anket Cumhuriyet Universitesi Isletme Boliimii Doktora Ogrencisi Olgun Kitape1 tarafindan hazirlanmstir.
Anketlerle ilgili veriler doktora tezinde kullanilacaktir. Doktora tezinin amaci miisteri veri tabaninin miisteri sadakati
iizerindeki etkisi arastirilacaktir. Gizliligi korumak amaciyla ankete isim yazilmayacaktir. Analizin saglikli
yapilabilmesi i¢in sorulara igtenlikle ve dikkatlice cevap verilmesi rica olunur. Degerli zamaninizi ayirdiginiz ve
bilime katkinizdan dolay1 ¢ok tesekkiir ederiz.
Not : Anket, onbiiro, halkla iliskiler, pazarlama sorumlusu veya otelin genel miidiiriinden herhangi biri
tarafindan doldurulabilir.
Bu anketi doldurduktan sonra en kisa zamanda 0346-2255109 nolu faks numarasina génderebilirsiniz.

Cumhuriyet Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Mudiirii
Dog.Dr. Nevzat Giildiken

AnKketi dolduran kisinin

1. Ya;1 20-24 () 25-29 () 30-34 ()
35-39 () 40-44 () 45 ve tizeri ()
2. Cinsiyet Bay () Bayan ()
3. Oteldeki goreviniz.......ccoeevvevieiiniieciecnecnnens
4. Kac yildir bu otelde ¢alistyorsunuz
1 yildan az, () 122yl () 34yl () 5 yildan fazla ()
5. Cahstiginiz otel hangi y1l kurulmustur...................
6. Otelin bulundugu sehir ..........c.cccveeiiianinann. Otelin Ad1
7.0telinizi en iyi asagidakilerden hangisi tanimlamaktadir.
Zincir Otel ()
Bagimsiz Otel ()
Diger ........... ()

8. Otelinizdeki oda sayis1

100°den az, () 100-199 oda aras1_( )
200-299 Oda arasi () 500°den fazla ()
9. Otelinizin sinifi
5 Yildizly () 4 Yildizli ()
10. Otelinizde konaklayan miisterilerin tahmini dagihim (Liitfen bos yerleri doldurunuz)
Gegen yil (2005) Bu yi1l (2006) bu giine kadar
Is gorevi igin................. % Is goreviigin................. %
Kongre igin .................. % Kongre igin .................. %
Tatiligin .........cccceeenn... % Tatil igin ........covveeeneeens %
11. Hangi bilgisayar uygulamalari otelinizde su anda kullamlmaktadur. (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz)
Veri tabani () Global dagitim sistemi ()
E-mail (intranet) () Merkezi rezervasyon sistemi ()
E-mail (internet) ()

12. Asagidakilerden hangisine daha ¢ok 6nem veriyorsunuz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz)
Yeni miisteriler kazanmak ()
Potansiyel miisterileri kazanmak ()
Mevcut miisterilerimizi elde tutmak ()
Her ticiiniin de esit oncelik veriyoruz ()

13. Asagidakilerden hangisinin daha diisiik maliyetli oldugu diisiiniiyorsunuz? (Birden fazla isaretleme
yapabilirsiniz)
Yeni miisteriler kazanmak
Potansiyel miisterileri kazanmak
Mevcut miisterilerimizi elde tutmak
Her ti¢ii de esit maliyette

—_ e~~~
~—




14. Miisteri Veritabam kullaniyor musunuz?

Evet( ) Hay1r () eger cevabiniz hayw ise 20.soruya geginiz.

15. Veri tabam kullanarak asagidakilerden hangilerini uyguluyorsunuz. (Birden fazla isaretleme
yapabilirsiniz)
Miisterilerin oteldeki konaklama sikligini takip ediyoruz.
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Dogum giini, y1l dontimleri gibi 6zel giinlerde miisteriye tebrik mesaj1 gonderiyoruz,
Miisterilerin tercihlerini 6nceden tahmin edip buna gére 6nlemler aliyoruz

En iyi miisterileri belirleyip onlara yonelik 6zel paketler ve hizmetler hazirliyoruz
Miisterilerin otel icerisinde ekstra harcamalari takip ediyoruz,

Hizmetlerimiz ve promosyonlarimiz hakkinda miisterilerimizi bilgilendiriyoruz
Miisterinin tekrar gelmemesi durumunda bunun nedenlerini miigteriye soruyoruz

16. Miisteri veri tabam icin bilgi toplarken hangi yontemi kullaniyorsunuz? (Birden fazla isaretleme

yapabilirsiniz)

Odaya anket birakma ile
Telefon ile anket

Posta ile anket

Oda i¢i televizyondan anket
E-posta veya internet yoluyla anket
Miisteri sikayetlerini dinleme

A~ N N~
N

17. Miisterilere ait hangi bilgileri veri tabamimizda sakhyorsunuz(Birden fazla isaretleme yapabilirsini

Kimlik bilgiler (ad,soyad,yas,cinsiyet,medeni hali vb) ve adres bilgileri (posta,e-posta,telefon no vb)

Miisterilerin konaklama ile ilgili bilgiler (kalma siiresi, konaklama sekli vb)

Z,

—~~ N~~~
—

Miisterilerin ekonomik durumuna ait bilgiler (aylik gelir, harcama vb)

Miisterilerin yagam tarzina ait bilgiler (hobileri,aliskanliklar: vb)

Miisterilerin 6nemli glinlerine ait bilgiler (dogum giinii,evlilik yildoniimii vb)

~ S S ~A

)
)
)
)
)

18. Miisteri veri tabani uygulamasinin asagidaki ifadeler iizerine etkisini belirtiniz.

Faydalanma amaglari Az etkili <.......> Cok etkili

1- Miisteri memnuniyetini arttirmak 1 2 3 4 5
2- Hizmet kalitesini gelistirmek 1 2 3 4 5
3- Yeni miisteri kazanmak 1 2 3 4 5
4- Tekrar satiglar1 arttirmak 1 2 3 4 5
5- Uriin ve hizmet tanitim1 yapmak 1 2 3 4 5
6- Hedef miigterileri belirlemek 1 2 3 4 5
7- Miisteri ile iligkileri arttirmak 1 2 3 4 5
8- Miisteriyi tanimak 1 2 3 4 5
9- Miisteri isteklerini dnceden tahmin edebilmek 1 2 3 4 5
10- Reklam maliyetini azaltmak 1 2 3 4 5
11- En iyi miigterileri belirlemek 1 2 3 4 5
12- Miisteri, iiriin, satig ve pazar analizi yapmak 1 2 3 4 5
13- Miisteri sadakatini arttirmak 1 2 3 4 5
14- Miisteriden geri bildirim elde etmek 1 2 3 4 5
15- Imaj1 arttirmak 1 2 3 4 5
16- Pazarlama etkinligini arttirmak 1 2 3 4 5
17- Islemsel verimlilik (hizl1 olmak, hatay1 azaltmak vb) 1 2 3 4 5
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19. Miisteri veri tabani kullanarak asagidakilerden ne dl¢iide faydalaniyorsunuz

Faydalanma amaclan

nioAwuue[epAeq

SIH
wnoAtuerepAe,
VA4
winoAtuerepAe,
HAAAZAdA
AAR: (o)
wnioAtue[epAe,
AAAASQA
MASMAA
wnioAtuerepAe,
aphazng
MASMAA
(0]

1- Miisteri memnuniyetini arttirmak

2- Hizmet kalitesini geligtirmek

3- Yeni miisteri kazanmak

4- Tekrar satiglar1 arttirmak

5- Uriin ve hizmet tamitimi yapmak

6- Hedef miisterileri belirlemek

7- Miisteri ile iligkileri arttirmak

8- Miisteriyi tanimak

9- Miisteri isteklerini dnceden tahmin edebilmek

10- Reklam maliyetini azaltmak

11- En iyi miigterileri belirlemek

12- Miisteri, {iriin, satig ve pazar analizi yapmak

13- Miisteri sadakatini arttirmak

14- Miisteriden geri bildirim elde etmek

15- Imaj1 arttirmak

16- Pazarlama etkinligini arttirmak

17- Islemsel verimlilik (hizl1 olmak, hatay1 azaltmak vb)

20. Miisteri sadakatini kazanmak icin asagidaki strateji veya programlardan hangisini kullanmaktasimz?

(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz)

Hediye Puan ()
Uyelik Karti ()
Fiyatlarda Indirim ()
21. Gecen y1la gore bu yil tekrar (yeniden) gelen miisterinin yaklasik orani .......................... %
22. Her y1l gelen ortalama yerli miisteri orani ...................... %
23. Veri tabanlh pazarlamaya verilen 6nem
Cok Yiiksek (5) Yiiksek (4) Orta (3) Az (2) Hig (1)
24. Web sayfamzin ozellikleri(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz)
Online rezervasyon () Otel goriintiileme sistemi ()
Dogrudan e-posta () Diger turizm partnerlerine linkler ()
Geri bildirim formu () Ozel promosyonlar ()
Diger otellerin listesi___( ) Hizmetlerin sesli sunumu ()
Sik ziyaret¢i programi__ ()
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