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1980’lerin ortalarinda teknolojinin gelisimi ve dijitalizasyonla birlikte genis ¢apta
bilgi dagitimi miimkiin hale gelmistir. S6zli edilen bu biiyiik teknolojik gelismenin
getirdigi olanaklar kiiresel bir pazar yaratmakla birlikte bu kiiresel pazari tanima ve
s6zkonusu hedef kitlelere aninda ulasma sansini da beraberinde getirmistir. Bilginin
dijitalizasyonu ile miimkiin kilinan yeni pazarlama teknolojileri pazarlama
organizasyonlariin Oniine biiyiik firsatlar ¢ikarmistir. Bunlarin basinda ozellikle
teknolojinin nimeti olarak isletmelere sunulan veri tabanlar1 sistemi gelmektedir.

Geleneksel satig odakli pazarlama yaklasiminda, misteriler hakkinda bilgi sahibi
olmak hem simdiki kadar 6nem tasimamakta, hem de teknoloji anlaminda miimkiin
goriilmemekteydi. Oysaki isletmelerin pazarlama iletisimi yontem ve teknikleri ile
ulagmaya ¢alistiklar1 hedef kitleleri hakkinda verilerin toplanmasi, depolanmasi,
saklanmasi ve degerlendirilmesi giliniimiiziin modern pazarlama anlayiginin temelini
olusturmaktadir. Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamiyla kullanilmasi,
pazarlama iletisimi konusunda biiylik bir firsat yaratmistir. Gelisen teknoloji sonucu
veri tabani olusturma ve bu verilerden yararlanma imkani ¢agdas pazarlama iletisimi
uygulanmalarinin benimsenmesini ve gelismesini de saglamistir.

Veri tabant Amerikan Tarih sozliigline gore; verilerin bilgisayarda tekrar geri
almak iizere toplanmasidir. Pazarlama veri tabani ise; sirketin amaglarini bagsarabilmesi
ve bu amaglart dogrultusunda daha iyi karar vermek i¢in tiiketicilerin isimleri, adresleri
ve satin alma aligkanliklar1 gibi pazarlarla ilgili bilgilerin elde edilmesi ve verilerin
toplanmast olarak tanimlanmaktadir (Marangoz, 2001: 40).

Pazarlama iletisiminde ¢ok 6nemli bir yeri olan miisteri iliskileri yonetiminin temel
noktasi, veri tabani pazarlamasmin gelisimidir. Veri tabani pazarlama sistemi bir ¢ok
acidan Dbiitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin  da arkasindaki itici gii¢
konumundadir. 1990°l1 yillarda veri tabani yonetimindeki hizli gelisme sirketlerin
binlerce miisteriyle cografi sinirlar olmadan iki yonli bir iletisim kurmasini saglayan
yeni ufuklar agmistir. Veri tabani1 pazarlamasi su sekilde tanimlanmaktadir (Pickton,
Broderick, 2001, s.50); mevcut ve muhtemel miisteri bilgisi, rakip isletmelerin bilgisi ve
firma i¢i bilgiye dayanan misteri iligkileri yonetimine interaktif bir yaklasimdir.
Veritabani; dogrudan yanit pazarlama, bilgisayar yardimli satig destegi igin bilgi
saglamak, miigteri bilgisini ve hizmet sistemlerini desteklemek i¢in kullanilmaktadir.

Kotler ve Armstrong’a gdre miisteri veri tabanlari; bireysel miisteriler yada
olasiliklarla alakali olan, organize edilmis, kapsamli, i¢inde cografik, demografik,
psikolojik ve davranigsal bilgilerin bulundugu verilerdir. Veri tabanli pazarlama ise,
miisteri veri tabanlarinin yada diger veri tabanlarinin kullanilmasina dayanan pazarlama
anlayisidir (Kotler, Armstrong, 1999: 508).

Miisteri veri tabanlari misterilerle ilgili verilerin toplandigi, bu verilerin bilgiye
dontistiiriildiigi ve kullanildigr ortamlar olarak tanimlanabilmektedir. Veritabanli
pazarlama ise, miisteri ile kurulacak uzun donemli iliskiye odakli, temelinde bilgi
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bulunan pazarlama g¢abalar1 olarak ifade edilmektedir (Jackson, Wang, 1997: 22).
Stratejik acidan veritabanin rolii pazarlamacimin hedef miisterisini tanimlamasina ve
miisteri ile pazarlamaci arasinda siirekli bir iligki kurulmasina yardimci olmasidir. Bu
noktada, veri tabani pazarlamacinin istihbarat sisteminin kalbi durumundadir.
Pazarlamaciya {iriinli ve miisterisi arasinda iligki kurulmasinda ve hedef miisteri boliimii
ile iletisime gecilmesinde yol gostermektedir.

Veri tabanli pazarlamanin amaglar asagida belirtilmistir (Hepkul, Kagnicioglu,
1992: 12-13).

Veri tabanimi gelistirme konusundaki temel amag, pazarlama bdliimiine,
miisteri verilerinin ilgili boliimlerine ulagarak, en uygun iligki yonteminin belirlenmesi,

Veri tabanlari araciligiyla, miisterinin kredi durumunun incelenmesi,

Veri tabani, pazar planlamacilari igin etkili bir aragtir. Sas, ramis, spss ve focus
gibi bir takim bilimsel temelli programlarin kullanilmasi, veri tabaninin alt kiimelerine
de ulagilmasinin saglanmasi,.

Yeni friinlerle birlikte, yeni tablolarin yaratilmasi da s6z konusu olabilir.
Miisteri veri tabaninin belirli bazi boliimlerine bakilmak suretiyle miisteri profilinin elde
edilebilmesi,

Biiyiik pazarlarin yeni boliimlere ayrilmasi, tiiketicilerin artan gelirleri ile ihtiyag
dig1 yeni {irlinler istemeleri, bunun diginda, saticilar daha da uzmanlagmakta, ve {iriin
hakkinda degisik kaynaklardan daha fazla bilgi elde etme gabasi icerisine girilmesi,

Miisteri ile bireysel bir diyaloga girildigi zaman, degisik tepkilerin belirlenmesi.
Miisteri veri tabani, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yam sira, firma

faaliyetlerinin basarisina dogrudan etki eden bir ¢ok alanda da kullanim sansina sahiptir.
Bunlar agagidaki basliklar altinda ele almak miimkiindiir; (Gok, 1998: 62-63).

En fazla getiriyi saglayacak miisteri grubunun belirlenmesine olanak tanimaktadir.
Miisteri veri tabamnin en Onemli degeri, miisterilerin ve firmayla olan iligkilerinin
izlenmesine olanak vermesidir. Bu sayede firma, uzun sireli iliski kuracagi miisterilerini
belirleyerek verimsiz ¢abalardan kaginir ve kaynaklarini dogru hedefe yonlendirmis olur.

Yeni miisteriler getirir. Firmamn mevcut miisterilerini tanimasi kendi iiriin ve
hizmetlerinin ne tlir bir miisteri kitlesini hedefledigini gostermektedir. Bu da sunulan
irtin ve hizmetin kullanici sayisini arttirmak i¢in ¢ok onemli bir bilgidir. Aynmi islem
rakibin miisterileri hakkinda da yapilabilir.

Degisik pazar dilimleriyle degisik iletisim kurma sansi olugur. Kullanim siklig1
diisiik olan miisterilere tekrar satin almaya yonelik mesajlar gonderilirken, sik kullanici
olan miisterilere marka bagimlilig ile ilgili mesajlar génderilir.

Satig sonrast memnuniyetin desteklenmesine olanak tamir. Firmadan aligveris yapan
bir miisteriyle satis sonrast bireysel diizeyde iletisim kurulmasi, iiriinle ilgili fikir ve
oOnerilerinin sorulmasi, servis, bakim, iicretsiz degistirme gibi olanaklardan haberdar edilmesi
veri tabani sayesinde miimkiindiir ve miisterinin verdigi satin alma karart pekistirilmis olur.
Boylece miisterinin elde tutulmasimna yonelik fayda saglar ve miisteri kayiplarini azaltir.

Ayni kitleye hitap eden {irlinlerin satis1 i¢in bir sanstir.

Promosyona duyarl: kitlenin anlagilmasina imkan verir. Firma bu sayede hangi
promosyon cabalarinin hangi grupta daha iyi sonug verebilecegini anlayabilir.

Mevcut dagitim kanalinin daha etkin kullaniminin yanmi sira yeni kanal
alternatifleri ortaya ¢ikabilir.
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Ciinkii firma miisterileriyle bireysel diizeyde iletisime gegmektedir.

veri tabani

pazarlamasi

sadece pazarlama fonksiyonunun kontroliini

saglamakla kalmaz, performansinin arttirilmasina yonelik ¢oziimler de ortaya ¢ikarir.
Sekilde veri taban1 pazarlamasinin isleyis bicimi goriilmektedir.

Pazar Analizleri

* pazarlama
bilgisi

- rakipler
- gevre

* analizler

- miisteri
- lriin

Miisteri Iletisimi

* medya

- postalama

- tele pazarlama
* tip

A

Yonetim Bilgisi

* performans
raporlama

* pazarlama / satis
planlama

* biitceleme

!

PAZARLAMA VERI
TABANI

- promosyon
- bilgilendirme
- halkla iligkiler

Bilgi Toplanmasi

* Firma I¢i

- satig siparisleri
- Pazar arastirma
* Firma Dis1

- istatistikler

- ¢esitli yayinlar

A 4

* Miisteri veri tabani
- profiller (mevcut
miisteriler, potansiyel
miisteriler)

- satiglar

- irtibatlar

- demografik veriler
* Pazarlama veri

Kampanya Y 6netimi
Plan

/N

Analiz Uygulama

et

Miisteri servisi

A

tabani

Bilgi Yonetimi

* Veri Kalitesi
Kontrolii

* Veri artirnmini -
kodlama

Sekil : Veri Tabanlan i;leyis Siireci

Kaynak: B. Hartley, M. Starkey, Sales and Customer Relations Working Paper, De Montfort

A 4

* Sikayet yonetimi
* Miisteri tatmininin
izlenmesi

Satis yonetimi

* satis giicll destegi
* satis giicll yonetimi

University, Leicester Business School’dan aktaran, Osman Gok, iliski Pazarlamasi ve
Tiirkiye Uygulamalari, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 1998, s.62.
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Isletmelerin pazarlama iletisimi cabalarim dogru olarak ydnlendirebilmeleri
acisindan bireysel seviyedeki bir veri tabani asagidaki bilgileri icermelidir; (Schultz,
Walters, 1997: 75).

Girdi, ¢ikt1 / satin alma gegmisi

Aragtirma / cevaplama

Dagitim sistemi detaylari / davranislar

Veri tabani iiyeleri arasindaki baglantilar
Miisterilerin markayla olan iligkileri

Satis / Pazar alan1

Pazarlama ve marka iletigimi

Miisteriyle ilgilenme, teknik destek, sonuglar
Miisteriyi elde tutma detaylar1 ve gegcmisi
Demografikler / psikografikler

Don Schultz veri tabani yonetiminin roliinii su sekilde tanimlamistir; “iletigim
formlarimi Dbiitiinlestirirken pazarlama eylemlerini de biitiinlestirmelisiniz ve bu
fonksiyonlar1 biitiinlestirmek i¢in biitin organizasyonu biitiinlestirmelisiniz. Hedef,
organizasyonu tiiketicilere ve misterilere hizmet eder duruma getirmektir. Veri
tabanlar1 hizla, organizasyonun i¢ stratejisini yonlendiren temel yonetim araci haline
gelmektedir” (Pickton, Broderick, 2001: 92).

Miisteri adresleri listesi, onu ekstra bilgiyle arttirincaya kadar sadece bir posta
adresi niteligindedir. Ancak bilgiye doniistiiriilebilecek durumda bir veri tabanindan s6z
edilebilir. Tiiketici adreslerini genisletmenin muhtemelen en kolay ve en degerli yolu,
bireylerin satin alimlarini kendi dosyalarindan kayida sokmaktir. Bu, “bay ve bayan x
ne almigt1?”, “her ziyaretlerinde ortalama ne kadar harcadilar?” ve “ne kadar siklikla
satin aliyorlar?” gibi sorulara yanit verebilir. Bu sorular cevaplandiginda miisterileri en
az U¢ kategoriye ayirmak miimkiindiir; ¢ok kazangli, biraz kazanchi ve pek kazangh
degil (Francese, 1996: 20-22). Herhangi bir davranigsal veri tabaninin en Onemli
ozelligi oncelikle miisteri degerlerini ayirt edebilmektir.

Buradaki anahtar nokta, hangi miisterilerin dnemli, hangilerinin buna nazaran daha
az 6nemli oldugunu bilmek uygun ve sinirli kurumsal kaynaklar1 bu dogrultuda tahsis
etmektedir. Bu iglemleri yaparken dolar deger analizi 6nemli olurken, karlar, marjinal
fayda v.b. farkli agilardan ve deger yaklagimlarindan miisterileri analiz etme olanagi
saglayan veri tabanlarindaki davranigsal bilgilerde 6nem tagimaktadir. Bu bilgiler pek
¢ok isletme yapist i¢cin Olglim sistemini olanakli kilmaktadir. Davranigsal veriler
ozellikle pazarlama iletisimine yapilan yatirimlarin geri doniisiimii (ROI- Return on
Investment) l¢lim sistemi i¢erisinde 6nemli rol oynamaktadir.

Miisteriler hakkinda daha fazla sey bilinmesi isletmelerin pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin daha etkin olmasi anlamina gelmektedir. Bugiiniin veri tabanlar1 daha
oncede belirtildigi gibi basit adres listelerinden ¢ok daha fazlasim ifade etmektedir.
Hesaplama giicii; hizmet ve satig verileri, satin alma kayitlari, tutumsal ve davranigsal
veri gibi biiylik miktardaki verilerin toplanmasi, depolanmasi ve analiz edilmesi
olanagimi saglamaktadir. Veri tabanlarinda depolanan ve birbirleri ile iliskilendirilen
veriler olmadan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ve yapilan yatirimlarin geri
doniigiimiiniin 6l¢iimlenmesi miimkiin degildir.

Belirtildigi gibi pazarlama iletisimi 6l¢imleme siireci igerisindeki en onemli
faktorlerden biri de veri tabanlaridir. Olglimleme siirecinde mevcut veya muhtemel
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miisterilerin davrams raporlart biiyiik 6nem tasimaktadir. Sozii edilen veriler elde
edilmeli ve en uygun miisteri seviyesiyle iliskilendirilmelidir. Elde edilen veriler
pazarlama ve marka iletisimi ¢abalar1 ve hedefleri ile karsilikli iligki i¢inde olmalidir.

“Tarihsel olarak pazarlama iletigimlerinin etkilerini 6l¢mekteki zorluk, tiiketiciler
hakkinda ¢ok fazla sey bilinmemesinden kaynaklanmaktaydi. Tiiketici davranislari
hakkinda az sey bilinmekteydi. Modeller, kavramlar ve hipotezler olmasina ragmen
gercek davraniglar hakkinda az bilgiye sahiptiler. Veri tabani teknolojisinin geligimi ile
artik, mevcut ve muhtemel miisteriler yiizi olmayan, taninmayan insan gruplari
degildir. Onlar; adlari, adresleri, satin alma tercihleri, begeni durumlari, alisveris
sekilleri, aileleri ve arkadaslar1 ve onlar1 anlamay1 saglayan pek ¢ok veriyi bulunduran
insanlardir” (Schultz, 1994: 13).

Davranigsal veri tabani islemlerini gosteren kayitlar yaygin olarak miisteri ve ev
halki demografikleri, psikografikleri, onceki tutum arastirmalart gibi pek ¢ok bilgi ile
yiiklenmistir. Veri tabanlarinda ne kadar ¢ok bilgi tutulur ve ilave edilirse pazarlama
iletisimi yoneticilerinin isi o kadar kolaylagacaktir.

Bugiin pek ¢ok isletmede pazarlama iletigsimcileri ya elde edilip saklanan verilerin
ne oldugunu tam olarak bilmemekte ya da saklanan verilerin analiz edilmedigini veya
elde edilen verilerin farkli amaclar i¢in kullanildigint gérmektedirler. Isletmelerde
yukaridaki durumlardan hangisi s6z konusu olursa olsun &nemli olan pazarlama ve
marka iletisimi programlarmin degerlendirilmesi i¢in gerekli davranigsal veri
raporlaridir. Olgiim raporu i¢in gerekli olan bir diger faktdr de pazarlama ve iletisim
yoneticilerinin sdzii edilen veri tabani teknolojisini iyi bir sekilde kullanma ve anlama
yetisine sahip olma durumudur.

Cagdas pazarlama iletigimindeki miisteri odakli yaklagim miisterilere iligkin her
tirlii  bilginin isletmeler tarafindan degerlendirilmesi  gerekliliginin  dnemini
vurgulamakta ve veri tabani pazarlama sisteminin olusturulmasina biiyiilk 6nem
vermektedir. Veri tabani pazarlama sistemi ile elde edilecek bilgiler isletmenin {iriin ve
hizmetlerine arti bir deger katmaktadir. Veri tabani teknolojisini yetkin olarak
kullanabilen pazarlama iletisimi uzmanlar elde ettikleri veriler dogrultusunda dogru
hedef kitlelere, dogru iletisim karmasi ile gitme, bunlarin geri beslemesini alma ve
smirl kurumsal kaynaklart ¢ok daha etkin olarak kullanma sansina sahip olacaklardir.
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