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MUSTERI SADAKATININ KAZANILMASINDAVERITABANLI
PAZARLAMANIN KULLANIMI

Yrd. Do¢. Dr. Suzan COBAN
Erciyes Universitesi Nevsehir 1.1.B.F. Isletme Bolimii
Avanos Yolu Uzeri/ Nevsehir Tel: 03842152016-129

Ozet

Bu ¢alismada miisteri sadakéti kavramu, isletmeler igin 6nemi ve miisteri sadakéti-
nin kazanilmasinda Veri Tabanli Pazarlamanin kullanimi tartisilmaktadir. Isletmelerin
amaglarina ulasabilmeleri, sadece miisterilerin ihtiyaglarini tatmin ederek degil onlara deger
sunarak ve miisteri sadakati kazanarak saglanabilir. Bu sonucun verimli ve karli bir bigimde
elde edilmesinde ise Veri Tabanli Pazarlama yaklasiminin kullanilmasi gerekmektedir. Veri
Tabanli Pazarlama, miisteri adaylarinin tespiti, miisteri veri tabaninin olusturulmasi, verile-
rin analizi, koordineli miisteri iletisimi ve biitiinlesik pazarlama yaklasimindan olusan bir
siiregtir. Bu siire¢ sayesinde bireysel miisteri iletisimleri saglanmakta, miisteriye 6zgii tirtin-
ler gelistirilebilmekte ve miisteri sadakati kazanma yolunda tiim pazarlama faaliyetlerine
yon verilebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Sadakati, Veri Tabanli Pazarlama

Abstract

Consumer loyalty concept, its important to business and the use of database mar-
keting in gaining consumer loyalty have been discussed in this study. The businesses can
obtain their aims not only by providing consumer satisfaction but also by offering value and
gaining consumer loyalty. Database marketing approach must be used to obtain an efficient
and profitable to this result. Database marketing is a process that consist of determining
consumer candidates, composing consumer database, analyzing data, coordinated con-
sumer relationship and integrated marketing approach. Thanks to this process, the
individual customer relationships will be provided, specific products for consumers can be
enhanced and all marketing activities to gain consumer loyalty will be conducted.

Keywords: Consumer Loyalty, Database Marketing.

1. GIRIS

Gilinlimiiziin yogun rekabet kosullar isletmeleri, “miisteri tatmini saglama
ve miisteri saddkati kazanma” amaglarini gergeklestirmek ilizere faaliyetlerini sekil-
lendirmelerine yoneltmektedir. S6z konusu yonelisin temel nedenlerinden birisi,
isletmelerin varolma nedenleri olan miisterilerdir. Miisteriler artik bilinglenmekte,

satin aldiklar1 mal i¢in 6dedikleri bedelden daha fazlasini talep eder hale gelmekte-
dirler. Baska bir deyisle miisteriler kendisine deger sunan isletmelere yonelmekte-


http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=determine
http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=determine
http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=compose
http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=coordinated
http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=to%20be%20integrated
http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=thanks%20to
http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=individual%20customer
http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=specific
http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=product
http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=enhance
http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=conduct
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dirler. Boyle bir ortamda miisterilerin bireysel ihtiyaglarina siirekli karsilik verebi-
len isletmeler uzun vadede basarili olacaklardir.

Gilinlimiizde isletme faaliyetlerini etkileyen ve isletmeleri miisteri odaklili-
ga yonelten diger onemli bir faktor, bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan bas don-
diiriicii gelismeler ve bunlarin isletmelere yansimalaridir. Ozellikle bilgisayarin
gelismesi, bagta pazarlama olmak {izere tiim igletme faaliyetlerini etkilemektedir.
Bilgisayarin isletmelerde kullanimi ile ¢ok sayida miisteri hakkinda bilgilerin top-
lanmasi, analiz edilmesi ve bdylece onlarin 6zel ihtiyaclarinin karsilanmasi sz
konusu olmustur. Internetin ticari hayatta kullanimi ile bu siire¢ ¢ok daha fazla
hizlanmis ve kolaylasmistir. Elde edilen bu bilgiler sayesinde olusturulan miisteri
veri tabanlari, yeni miisteriler edinmeyi, edinilen miisterilerle uzun doénemli ve
karsilikl iligki kurarak sadik miisteriler yaratmay1 ve sonugta siirekli bir satisi he-
defleyen stratejilerin uygulanmasina imkan taniyan temel bir arag olarak kullanila-
bilir.

Miisterinin isletmenin en 6nemli varlig1 oldugunu kabul etmek, bu miiste-
rilerle karsilikli iletisime dayanan uzun donemli bir iligkiyi gerektirmektedir. Bu
iligkiyi kurmak amaciyla igletmelerin, mevcut veya potansiyel miisterilere ait de-
mografik, sosyal, psikolojik, satin almaya yonelik giic ve tercihleri gibi ¢esitli
bilgileri edinmeleri ve bu bilgiler dogrultusunda iirlinden dagitima kadar tiim faali-
yetlerini sekillendirmeleri, kisaca Veri Tabanli Pazarlamanin kullanimi kaginilmaz
olacaktir.

Caligmada miisteri sadikati kazanmanin igletmeler i¢in 6nemi tartigilmak-
ta, sadik miisteri kazanmanin en énemli yollarindan biri olan Veri Tabanli Pazar-
lama ve kullanimi1 hakkinda okuyucular1 aydinlatmak ve karsilasilan sorunlara
yonelik ¢6ziim Onerilerinde bulunmak amaglanmaktadir. Bu maksatla konu ikincil
veri kaynaklarindan yararlanarak teorik diizeyde incelenmekte ve tanimlayici aras-
tirma modeline dayanmaktadir.

Yapilan literatiir taramalarinda miisteri davraniglarin1 etkileyen bir ¢ok
faktor oldugu ve saddkat davraniglariin farkl tiirleri oldugu tespit edilmistir. Ay-
rica, misteri sadakati kazanma siirecini igletmenin kurulug yeri se¢iminden
iiriin/hizmetlerinin kalitesine kadar birgok yonetsel karar etkilemektedir. Bu konu-
larda kapsam sinirlamasi yapilarak baska bir ¢aligma konusu olarak ele alinmasi
diisiiniilebilir. Ayrica, calismada Veri Tabanli Pazarlama yazilimlari ve iletigim
araglarinin kullanimi gibi konulara yer verilmemistir.

2. MUSTERIi SADAKATI KAVRAMI

Literatiirde Miisteri sadakati kavramimin farkli sekillerde tanimlandigini
gormek miimkiindiir. Oliver, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabi-
lecek durumlara ve pazarlama ¢abalarina ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve
hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar o isletmenin, o hizmetin miisterisi olma
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konusunda kendisini adamas: olarak tanimlamaktadir'. Baska bir tanimda ise miis-
teri sadakati, “memnuniyet doygunlugu” olarak tanimlanmaktadir’. Memnuniyet
iriin, magaza veya markanin miisterilerin arzu, istek, hedef ve gereksinimlerini
karsilama derecesi olarak diisiiniilebilir. S6z konusu tanim, genelde siirece yonelik
olup tiiketicileri neyin tatmin ettigine yoneliktir.

En genis anlami ile miisteri sadakati, miisterinin se¢im hakki oldugunda,
ayn1 markay1 satin alma yada benzer ihtiyaglarina ¢dziim bulmak i¢in her zamanki
siklikla ayn1 magazay: tercih etme egilimi, arzusu ve eylemi olarak tanimlanabilir’.
Cevresel sartlar ve pazarlama ¢abalari, yonelme davranigini etkilese bile, markaya
veya magazaya bagli olmak satin almayi doguracaktir. Dolayisiyla miisteri sadakati
kazanma, rakiplere oranla miisterilere daha fazla deger sunma iizerine odaklanan
bir yaklasimdir.

Ozetle miisteri sadakati tekrar satin alma siklig1 veya benzer mallari tekrar
satin alma hacmi olarak tanimlanabilir. Sadik miisteriler ise, bir markay1 yeniden
satin alan ve bu markayla ilgili bilgi aramayanlardir.

2.1. Miisteri Sadakatinin Isletmeler icin Onemi

Yogun rekabet ortaminin goriildiigli giiniimiizde, isletmelerin miisteriye
kars1 yaklasimlari, isletme basarisinda son derece dnem kazanmaktadir. Unlii pa-
zarlama otoritelerinden Roger Blackwell iginde bulundugumuz dénemi " miisteri
yilizyili " olarak tanimlamakta ve gili¢ dengesinin {iiretici, dagitic1 yada perakendeci-
lerden miisterilere kaydigini belirtmektedir® . Yonetim gurusu Peter Drucker’in bir
zamanlar sOyledigi gibi isletmenin amaci satis yapmak degil, miisteri kazanmak ve
miisterileri elde tutmaktir’. Dolayisiyla miisteriler, isletmelerin en degerli varlikla-
ridir. Isletmelerin uzun vadede miisteriyi elde tutmalari ve miisteri kayiplarina ne-
den olmayacak tiirdeki yaklagimlari, rekabet giicli ve karliligin arttirilmasi agisin-
dan son derece dnem tasimaktadir®. Miisteri sadakati kazanma sonucu isletmelerin
elde edebilecekleri faydalar su sekilde siralanabilir:

1. Satislarin artmasi: Misteri sadakati kazanmak, satiglarda istikrar sagla-
makta ve yeni miigterileri elde etmeyi kolaylastirmaktadir. Elde edilen bu
sonug, su sekilde agiklanabilir: isletme ile is yapmaya devam eden miisteri-

' Richard Oliver, “Whence Customer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol:63, 1999,
s:33-44.

Altintag, Murat Hakan, Tiiketici Davraniglar: Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine,
Alfa Yayinlari, Istanbul, 2000.

Yavuz Odabas1, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem Yayncilik, Istanbul, 2000, s:16.
Giires, Nuriye, “Miisteri Kayiplariyla Ilgilenilmesinin Isletme Agisindan Onemi” Pa-
zarlama Diinyasi, Y1l:18, Say1:2, Mart-Nisan 2004, s. 54; Tekinay N.,"ABD'nin 1
Numarasindan Pazarlama Taktikleri", Capital, Y1l:10, Say1:8, 2002, s.60.
http://www.microsoft.com/turkiye/girisimci/satisvepazarlama/arsiv/sadakat.asp.

5 Giires, s:54
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ler, degerleri gittikge artan varliklardir ve her yil gittikge artan net nakit
akis1 yaratirlar’. Miisteriler genellikle hizmet tatminsizlikleri nedeniyle
baska kuruluslart tercih ederler. Tatmin edilen misteriyi devamli kilma
miigterinin kurulustan ayrilma olasiligini azaltir. Sadik miisterilerin hem
ayrilma olasiliklar1 diigiiktiir hem de bu miisterilerin olumlu tavsiyeleri
araciligiyla isletmenin yeni miisteriler kazanma sansini 6nemli Ol¢iide art-
tirmaktadir®. Miisteri sadikatinin 6nemini tam olarak kavrayamamus olan
isletmeler ise miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini anlamaya fazla
Ozen gostermemekte ve miisteri kaybetmektedirler. Kaybedilen miisteriler,
genellikle kizgin miisterilerdir ve o isletme ile ilgili tatminsizliklerini baska
kisilere de kulaktan kulaga reklam ile kotii bir sekilde yayacak ve ortalama
on kisiye soyleyecektir’. Genellikle kisisel tavsiyeler, reklam ve bedeli
odenmis diger iletisim yollarmdan daha fazla ikna giiciine sahip'’oldugu
icin miigteri kaybi hizla artacaktir.

2. Diisiik maliyet: Sadik bir miisteriye hizmet sunmak ve satis yapmak daha
az maliyetli'' oldugu gibi mevcut miisterileri korumak verimli ¢alismayi
da beraberinde getirmektedir. Yeni miisteriler elde etmek, mevcut miisteri-
lerin biiyiik bir kisminin sirketten uzaklagsmasinin yarattig: etkiyi gizlemek-
tedir. Oysa yiiksek uzaklagma orani karli biiylimeyi ulasilmaz yapar. Du-
rum tipki dibi delik kova gibidir, kovadaki delik ne kadar biiyiik olursa pa-
zarlamanin kovay1 doldurma ve dolu tutma isi o kadar zorlagir'>. Dolayi-
styla kaybedilen bir miisterinin yerine benzerini koyabilmek i¢in en az bes
kat daha fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekmektedir'”. Tabii ki bu
oran, isletmeden isletmeye farklilik gdsterebilecek ve belki de ¢ok daha
fazla miktarda olabilecektir.

3. Miisterilerin iiretim ve pazarlama siirecine katilimi: Miisteri sadakati
kazanmanin igletme i¢in son derece dnemli olan bir sonucu, stratejik ortak
kazanmaktir. Bagka bir deyisle sadik miisteri, {irlin iiretim ve pazarlama
siirecinde karsilasilan sorunlar1 ve beklentileri igletme yonetimine bildire-
rek isletmeye hatalarini diizeltme firsatt verir. Bdylece hizmet kalitesi ar-
tacak ve hatali iiriin liretme olasilig1 azalacaktir.

4. I¢ miisterilerin tatmini: Sadik miisteriler sayesinde isletmenin i¢ pazari-
nin yani ¢aliganlarinin motivasyonu da artmaktadir. Clinkli miigterisi tat-
min olan bir igletme satislarinda istikrar saglamakta, miisterilerin katilimini

Peter Doyle, “Deger Temelli Pazarlama”, MediaCat Yaymevi, Istanbul 2003, s:158.
Odabasi, s:116.

Giires, s:55.

Doyle, s:160.

Giires, s:55.

Doyle, s:157.

Is1l Karpat, “Miisteri Tatmininin Saglanmas1”, Pazarlama Diinyas1,Y1l:12, Say1: 71,
Eyliil-Ekim 1998, s:23.
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saglamakta ve caliganlar ile miisteriler arasinda sosyal baglar gelistirile-
bilmektedir. Boyle bir ortamda caliganlar c¢alistiklart kurumdan memnun
kalmakta, daha verimli ¢aligmakta, isletme imajina olumlu katkilar sagla-
makta ve ig goren devir oran1 azalarak yeni galiganlarin igletmeye yiikleye-
cegi art1 maliyet unsurlar1 azalmaktadir.

2.2. Miisteri Sadakati Olusturma Yollar:

Isletmelerde miisteri elde etme, koruma ve sadik miisterilerin sayisini art-
tirmaya yonelik dogru strateji ve uygulamalarla rekabetsel iistiinliik saglanir ve
uzun vadede ayakta kalinabilir. Hi¢ kuskusuz s6z konusu stratejilerde 6ncelik, pa-
zar boliimlendirme yapilarak miisteri istek ve beklentilerinin dogru tespit edilmesi-
dir. Daha sonra miisteri memnuniyetinin saglanmasi hatta asilmasina yonelik stra-
tejik yaklagimlarin uygulanmasidir.

Miisteri sadakatinin olusturulmasinda yapilacak ilk is misterileri karlilikla-
rma gore farklilastirmaktir. Miisteriler karliliklarina gore farklilastirilarak, daha
degerli miisterilere daha fazla kaynak harcanmalidir. Ornegin genel ¢izgileriyle
miisteriler su gruplardan birine yerlestirilebilir'*:

Altin Miisteriler (En degerli, sadik miisteriler),

Altin Aday1 Miisteriler (En fazla biiyiiyebilen siirekli miisteriler),
Miisteriler,

- Potansiyel Miisteriler.

Ilk iki gruptaki miisteriler karlilig1 en ¢ok arttirabilecek miisteri grubudur.
Pazarlama hizmet harcamalarinin biiyiik bir kismi bunlara yénelik olmalidir. Ozel-
likle, altin aday1 miisteri grubuna capraz satis uygulamalar1 ve sadakat gosterici
hizmetler yogun bir bicimde sunulabilmelidir. Tiim miisteri grubuna ayni hizmeti
ayn1 yogunlukta sunmak olanaksiz oldugundan, en iyi ilk iki gruba daha iyi hizmet
sunmak hedeflenmelidir. Bunu gergeklestirmek i¢cin degerlerine gore miisteriler
siralandiktan sonra, onlarin 6zel ihtiyaglari, beklentileri géz 6niine alinarak sunulan
hizmetlerde farklilastirmaya gitmek zorunlu olabilmektedir .

Ikinci asamada ise miisteri ile dgrenen bir iliskiye girilmelidir. Boyle bir
iliski kapsaminda miisteri beklentileri ve tatmin seviyeleri tespit edildigi gibi, kar-
silikli bir giiven ortami da yaratilabilir. Bir baska husus ise, miisterilerden elde
edilen bilgilerin sunulan veya sunulacak olan hizmet i¢in anlamli ve kullanilabilir
bilgiye doniistiirmektir. S6z konusu bilgiler araciligiyla, miisteriler ile karsilikl
diyaloglar gelistirilebilir ve onlar i¢in deger yaratilabilir. Miisteri sadakatinin kaza-
nilmasinda miisterilerin satin alma sonrasi davranislarinin analiz edilmesi ve tatmin
edilme/edilmeme durumlarinin ve nedenlerinin saptanmasi gerekir. Bazen miisteri-
ler tatmin olmus olsa bile rakip triinlere yonelmeleri séz konusu olabilir. Bu du-

4 Odabas, s:62.
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rumda miisteri kaybinin nedenleri ve ¢evresel kosullarda analize konu olmali; miis-
teri sikayetleri etkin bir bicimde dinlenmeli ve ¢6ziimlenmelidir.

Sonug olarak sadik miisterilerin yaratilmasi siireci, karlt miisteriler icin de-
ger yaratma esasina dayalidir. Bu kapsamda miisteriler ile iletisim kurma ve ileti-
sim sonucu elde edilen bilgilerin hizmet performansina aktarilmasi i¢in miisteriler
ile ilgili tiim bilgileri kapsayan bir veri tabani olusturulmali ve veri taban1 pazar-
lama amagcli olarak kullanilmalhdir.

3. VERI TABANLI PAZARLAMA VE MUSTERI SADAKATI

ILISKiSI

Veri tabanli pazarlamanin pazarlama literatiiriine yeni giren bir kavram
olmasindan dolay1 genel kabul gérmiis bir tanimini bulmak zordur. Veri Tabanl
Pazarlama; sectigi hedef kitleye yogun bilgi veren, s6z konusu hedef kitlenin pa-
zarla ilgili tim taleplerini karsilamay1 amaglayan, misterilerle olas1 miisterilerin
ticarl yada ticarl olmayan tiim iletisim ¢abalarinin kayitlarini disk, disket, teyp gibi
manyetik ortamlarda saklayan, isleyen, giincellestiren ve istenildiginde ¢iktilar
veren ve bu islemlerle miisterilerine daha yakin olan bir yaklagimdir. Bunlar1 ya-
parken de posta, telefon ve satis elemani gibi iletisim kanallarini kullanan, pazar-
lama iletisimine etkilesimli olarak yaklasan bir kavramdir'>. Benzer bir bakis ag1-
styla Veri Tabanli Pazarlama; mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik, uzun do-
nemli bire-bir pazarlama stratejilerinin uygulanmasina imkéan veren, sadik miisteri-
ler olusturarak siirekli miisteri alimlar1 saglayan, miisteri odakli, pazarlamadaki bir
bilgi teknolojisi uygulamast olarak ele alinabilir'®. Baska bir ifade ile Veri Tabanli
Pazarlama, uzun dénemli miisteri sadakati yaratma siirecinde, hedef kitle ile ilgili
stirekli bilgi toplanmasi ve ayristirilmasi ile elde edilen bilgilerin miisterilere yone-
lik iletisimlerde kullanilmasidir.

Veri Tabanli Pazarlama miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik bir
pazarlama uygulamasidir. Bu pazarlama tiiriiniin temelini olusturan bilgisayarin
geligimi ve artan kullanimiyla, milyonlarca tiiketici hakkindaki kisisel verileri kay-
dedip kullanma imkam dogmustur . Veri Tabanl Pazarlamay1 6ncelikle varolan
miisteriler hakkinda yeterli bilgiyi ele ge¢cirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satiglara
tesvik icin kullanmak ve siirekli olabilecek bir iliskinin kurulmasini saglayacak bir
stire¢ olarak kabul etmek gerekir. Kisaca Veri Tabanli Pazarlama, kisa dénemli ve
karli bir iletisim aract olmanin 6tesinde bir anlam ve uygulamaya sahiptir; miisteri

Zafer Sinanoglu, “Veri Tabanli Pazarlama”, Uzman Géziiyle Bankacilik, Say1:27,
1999, s. 60.

Bilgehan Giilcan, “Sadik Miigteri Yaratabilme ve Siirekli Satis Yapabilmenin Yolu:
Veri Tabanli Pazarlama”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:3, 2000,
s. 27.

Rob Jackson, and Poul Wang, Strategic Database Marketing, NTC. Business Book
Comp., USA, 1995, s:22.
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iligkilerini tatmin edici, gelistirici ve daha etkin ¢aligmalarin ¢agdas bir yonetimi-
dir'®.
3.1. Veri Tabanh Pazarlama Siireci

Giiniimiizde pazarlar pargalanarak mini pazarlar haline gelmekte, bireysel
miisteriye yonelik iletisim araglarinin ticarl kullanim1 ve sayis1 artmakta, miisteriler
bilinglenmekte ve bireysel hizmet sunan isletmelere yonelmektedirler. S6z konusu
ortamda, pazarlama uygulamalarinda miisteri veri tabani kilit rol oynamaktadir.
Zira, bilgi teknolojilerindeki son gelismeler sayesinde, isletmeler binlerce hatta
yliz binlerce miisteri veya miisteri aday1 ile ilgili ayrintili bilgileri igeren ticari sir
niteligindeki kendi veri tabanlarini olusturmakta'® ve miisteri veya miisteri grubuna
yonelmede bu veri tabanlarindan faydalanilmaktadir. Miisteriler ile temas saglama
ve ticari iligkiler amaciyla miisteri veri tabanlar1 ve diger veri tabanlarini (iiriinler,
tedarikgiler ve saticilar) insa etme, muhafaza etme ve kullanma siireci® olarak
tanimlanabilen Veri Tabanl Pazarlama ise glinlimiiziin piyasa yapisi i¢inde dnemli
bir uygulama haline gelmektedir. Veri tabanli pazarlama siireci 5 agamadan olusan
bir siire¢ olarak incelenebilir?':

1.Miisteri Adaylarimin Saptanmasi: Veri tabanli pazarlama siirecinin ilk
asamasinda misteriler ve miisteri adaylar1 saptanmaktadir. Bu asamada
kullanilan veri tabani, temel olarak fiiriine ait bilgilerin saklandig1 veri ta-
banidir. Isletme miisteri isimlerini garanti belgesi, kayit kartlari, muhasebe
kayitlar1 gibi kendi i¢ kaynaklarindan toplayabilir. Ayrica, aracilar, dagiti-
cilar veya satig temsilcilerinden elde edebilir. Diger bir kaynaksa medyada
verilen reklamlardir. Dergi, gazete internet gibi medyalarda verilen reklam-
lar miigteri adaylarii, kupon, yanit karti, telefon, faks veya elektronik pos-
ta araciligiyla ilave bilgi almaya yonlendirebilir?. Bu asamada kullanilan
veri tabanlari, siirekli biiyiirler ve bir miisteri, veri tabaninda defalarca yer
alabilir, miisterinin ayni1 kisi oldugunu belirlemek ¢ok zordur.

2.Miisteri Veri Tabanlarimin Olusturulmasi: Bu asamada miisteri ve
adaylar1 saptandiktan sonra, isim, adres ve diger bilgilerin bir veri tabanina
yiiklenmesi gerekir®. Bu asamada iiriin ve pazarlama veri tabanlar1 iyi dii-
zenlenmistir, ancak ¢ok sayida veri tabani vardir.

Mustafa Duran,“Yiikselen Deger: Veri Tabanh Pazarlama”,
http//www.danismend.com/konular/pazarlamayon/CRMHAKKINDA .htm,

Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 13. Basim, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2001,
5:229.

2% Philip Kotler, Marketing Management, Prentice Hall Inc., USA, 2000, s:652.

2l Ayse Hepkul ve Hakan Kagnicioglu, “Veri Tabanli Pazarlamanin Tasarim Siireci”,
Pazarlama Diinyasi, Y1l:6, Say1:39, Eyliil-Ekim 1992, s. 27-33.

Jakson and Wang, s:40.

2 Bob Stone, Successfull Direct Marketing Methods, Ntc Business Book, Usa, 1995,
si41.
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3.Verilerin analizi: Bu asamada Miisteriler iizerinde daha fazla yogunla-
sarak degisik iirlinler i¢cin benzer gereksinimlere sahip miisteri gruplari sap-
tanmaktadir. Bu asamada Veri Tabanli Pazarlamanin kullanilmasi ile daha
kesin boliimleme ve daha belirgin hedefleme yapilir. Ayrica miisterilerin
sirketle ilgili iletisim bilgilerinin tiimiiniin her an kullanima hazir olmasi
olanagini saglar. Bu asamada kullanilan veri taban1 énemli faydalar sagla-
yabilir. Ornegin, hazirlanan bir pazarlama kampanyasinda veri tabani, pa-
zar hedefinin tanimlanmasi, boliimleme ve hedef pazar se¢imi, medya se-
¢imi ve kampanyalarin test edilmesi amagclari ile kullanilabilir.

4. Koordineli miisteri iletisimi: Bu asamanin c¢alisma sekli soyledir:
Planlama ile kampanyaya baglanir. Veri taban1 yardimiyla pazar aralig: ta-
nimlanarak, hedef pazardaki olasi miisterilerin ihtiyaclari, bunlarla iletisim
kurma yollart ve miisterilerin tepkileri arastirilir. Veri taban1 kampanya
analiz modeli yardimiyla, ge¢cmiste edinilen konu ile ilgili bilgiler gézden
gecirilir. Hedef pazar alt boliimlere ayrilarak, bunlara uygun olan yaklagim
sekli belirlenir. Miisteri ihtiyacini karsilamak i¢in kullanilabilecek iletisim
stratejileri icinden en uygunu segilir. Bu iletisim tiirleri, telefon, faks, pos-
ta, yiiz ylize iletisim, internet, kataloglar veya bunlarin miisteri gruplarina
uygun bir bilesimidir.

5. Biitiinlesik pazarlama yaklasimi: Bu son agsamada miisteri veri tabani,
pazarlama ve alt birimleri ve diger boliimler kapsaminda uyumlu bir sekil-
de kullanilmaktadir. Tiim birimler, kapali dongii i¢inde bilgi akisini kendi-
liginden saglar hale gelmekte ve veri tabanindan yararlanmaktadirlar. Tiim
fonksiyonlarin gerekli olan bilgiyi dogrudan almalar1 s6z konusu olamaya-
cag1 icin, her bir fonksiyonel alt sistem otomatik olarak gerekli bilgiyi di-
ger alt ve tist sistemlerden alir. Fakat bu islemler sirasinda anahtar asama-
lardaki kritik baglantilarin yapilmasi ve bazi baglantilarin otomatik olarak
olugmasi saglanmalidir.

Miisteri veri tabaninin gelistirilmesi agsamasinda yonetimin gorevi, kimin,
neden sorumlu olacagini belirlemektir. Bu belirlemeler, sirket i¢i yonetim boliimle-
riyle birlikte yapilirsa, gorevler daha iyi tamimlanabilir. Gelistirme asamasinda,
sirket dis1 faktorlerden de yararlanilabilir. Sistemin 6nemli bir kismin1t meydana
getiren ve disardan satin alinabilen yazilimin ve destegin degerlendirilmesi zorun-
ludur. Pazarlama icin, veri tabaninda isimleri ve adresleri yapilandirilan yazilimin
biiyiik 6nemi vardir. Tiim isletmeler, kuvvetli ve zayif yonleri ile bu yazilimi iste-
digi i¢in kendi amagclarina uygun en iyi yazilimin se¢ilmesi gerekmektedir. Detayli
bir yazilim, karsilagtirma analizi yapilmast ve Veri Tabanli Pazarlamanin gelisti-
rilmesinde 6nemli bir basamaktir®.

Veri tabani gelistirme yaklagimlari, gittikce karmasiklagmakta ve daha bii-
yiik boyutlara ulagmaktadir. Isletmenin sahip oldugu tiim bilgilerin belirli bir yerde

# Sinanoglu, s:62.
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oldugu varsayimindan hareketle veri tabani, pazarlama boliimiiniin bir¢ok istekle-
rini yerine getirebilir ve sistem varolan tiim pazarlama planlarini, uzlasmaya gerek
kalmadan uygulayabilir. S6z konusu yapinin olusturulmasinda veri tabanlarinin
stirekli gozden gecirilerek gilincellestirilmesi ve yeni sistemlerin gelistirilmesi, de-
vamlilik agisindan 6nemli olmaktadir. Veri Tabanli Pazarlama siirekli bir ileti gon-
deriminden 0te, isletmenin siirekli miisteri veya adaylarindan yeni bilgiler topladig1
iki yonlii bir slire¢ olarak diigiiniilmelidir. Bu yeni, bilgiler iletisimin etkinligini
gelistirmek i¢in gozden gegirilmeli ve kullamimalidir®.

3.2. Veri Tabanh Pazarlamanin Kullanim Alanlari

Kendisine hareket noktasi olarak miisteriyi ve bilgiyi temel alan her islet-
me i¢in geri doniisiin s6z konusu olmadigi yeni bir siire¢ baglamistir. Veri Tabanh
Pazarlama olarak ifade edilen bu siireg, isletmelere gelecek i¢in yeni firsatlar sun-
maktadir®. Veri Tabanli Pazarlama giiniimiizde firmalarin yeni miisteriler yarat-
malarinda ve miisterileriyle aralarinda uzun dénemli iligkiler kurmalarinda en etkin
yaklagimlardan birisidir. ~ Veri tabanli pazarlamada veri kupon, garanti belgesi,
kredi kart1 gibi cesitli araglarla elde edilebilir ve bilgisayara islenir. Bilgisayar,
farkli veri setini tutarli ve biitiinlestirici bir veri tabaninda kaynastirir. Bilgisayar,
cok miktarda kullanici ve tiiketicinin genel 6zelliklerine dayanarak segcilen bir iirii-
niiniin model tiiketici profilini ¢izer. Daha sonra ortak 6zellikleri paylasan tiiketici
gruplari, hedef pazar olarak tanimlanir®’. Miisteri veri tabaninda kapsanan bilgiler
dogrultusunda miisteriler ile etkilesimli iletisim kurulabilir ve bireysel ayrintilar
dikkate alinarak iletisim kisisellestirilebilir.

Veri Tabanli Pazarlamayi kullanan isletmeler amagclari, politikalar1 ve
gordiikleri islevler dogrultusunda kendilerine 6zgii bir yol segerler. Bu nedenle
Veri Tabanli Pazarlamanin tiim 6zelliklerini, onu kullanan sirketlerin hepsinde
gormek miimkiin degildir. Veri Tabanli Pazarlamanin genelde sahip oldugu 6zel-
likler ve kullanim alanlar1 sunlardir®®:

1- Her varolan yada olas1 miisteri, veri tabaninda bir kayit olarak yer alir.
Pazarlar yada pazar boliimleri, basit olarak, topluluk verileri ile tanimlanmiglar ve
tek tek miisterilere gore boliimlenmiglerdir.

2- Her miisteri kaydi kimlik ve erigim bilgileri yaninda, bir dizi pazarlama
bilgisini de icerir. Bu bilgiler miisteri ihtiyaclar1 ve 6zelliklerini, her bir {irliniin

»  Linda Peters, “The Newa Interaktive Media: One To One But Who To Whom?”, Mar-

keting Intelligence and Planning, Vol:15, No:3, 1998, S:22-24.

Hulisi Dogan, “Isletmelerde Veri Tabanina Dayali Pazarlama Siireci ve Miisteri Farkli-
lastirma Matrisi Ekseninde Pazarlama Stratejileri”, Siileyman Demirel Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1:14, 1999, s.183.

Gokhan Sisli, High Technology and Marketing Interface, Marmara Universitesi
Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1996, s:48.

Ayse Hepkul ve Hakan Kagnicioglu, “Veri Tabanl Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi,
Y1l 6, Sayt: 34, Temmuz -Agustos 1992, s.12.
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olas1 alicilarini ve satis igin gereken yaklagimlari belirlemek igin kullanilir. Ayrica
sirketle yada rakip sirketle gerceklestirilen eski satis iglemlerine ait bilgileri ve
tilketicinin pazarlama kampanyalarinin hangisine maruz kaldigimi gosteren kam-
panya iletisim bilgilerini de igerir.

3- Miisteri ile her bir pazarlama iglemi siireci sirasinda, miisteri ihtiyacina
nasil karsilik verilecegini belirleyecek bilgiler bulunabilir.

4- Veri Tabanh Pazarlamanin interaktif iletisime dayali olmasindan dolay1
pazarlama ¢abalarinin sonuglar1 kolaylikla 6lgiilebilir. Bu amagla, veri tabani miis-
terinin sirket kampanyalar1 ve iletisim ¢abalarina verdigi karsiliklarin kayit edilme-
si igin kullanilabilir®.

5- Veri tabani ileride pazar aragtirmasinin yerini alabilecek bir yontemdir.
Gliniimiizde pazarlama kampanyalari, miisterinin kampanyaya verdigi karsiligi
sirkete bilgi olarak saglayacak hale gelmislerdir.

7- Veri tabanindaki bilgiler, "hangi hedef kitleye, hangi pazarlama karma-
styla ulagilacagi, mamiiliin hangi pazar boliimiine uygun oldugu" gibi noktalar
saptamak i¢in kullanilir™.

9- Veri tabani igerisinde bulunan bilgilere istenildigi an ulasilabilir ve ¢ik-
tilar alinabilir.

Sonug olarak Miisteri saddkati kazanmak {izere Veri Tabanli Pazarlama su
alanlarda kullanilabilir: miigteri tanimlama, hedef pazar se¢imi, miisterilerle iligki
halinde olma, satiglarin analizi, satis firsatlarin1 kullanma, tepkileri degerlendirme,
kampanya degerlendirme, yeni iirliniin pazara sunulmasi, pazarlama elemaninin ise
almmmasi, satis yonlendirmenin tiiretilip degerlendirilmesi, pazar ve miisteri aras-
tirmasi, lirtin dagitim politikasinin degerlendirilmesi, tesvik programlarinin diizen-
lenmesi, fiyat politikasinin saptanmasi gibi.

3.3. Veri Tabanh Pazarlamanin Avantaj ve Sinirlamalari

Miisteri sadakatinin kazanilmasinin yaratacagi faydalar, Veri Tabanli Pa-
zarlama ile daha da kolay ulasilabilir olmaktadir. Bu baglamda Veri Tabanli Pazar-
lama, veri tabaninda kapsanan bilgilerin analiz edilmesi ile sadece belirli miisterile-
re Ozel irlinler {iretme ve onlar i¢in deger sunma miimkiin olur; veri tabaninda
kapsanan bilgiler dogrultusunda gerek kisa vadeli, gerekse uzun vadeli bireysel
iligkilerin gelistirilmesine ve miisteri iligkileri yonetimi i¢in uygun bir ortam sunar;
eski ve igletmeyi terk etmis miisterilerin geri kazanilmasina yardimet olur. Ayrica
Veri Tabanli Pazarlama, veri analizi ve misteriler ile etkilesimli iletisim ozelligi
sayesinde miisteri ihtiyaglarinin énceden tahmin edilmesine imkan saglar. Ornegin,
General Electric Firmasi, her miisterinin geodemografik 6zellikleri, mediagrafik

¥ Murat Akin, “Miisteri Tatmininin Devamhiligin1 Saglamada Yeni Bir Yaklagim: Veri

Tabanli Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:13, Say1:73, Ocak-Subat 1999, s:17.

% Sinanoglu, s:60.
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Ozellikleri, ev aletleri satin alma hikayeleri vb. hakkinda bilgi sahibidir. GE’ hangi
miisterilerin ¢amasir makinelerini ne zaman yenileyebileceklerini tahmin edebil-
mektedir®'.

Veri tabanina dayali pazarlama, isletmeye biiylik bir maliyet verimliligi
getirir. Bu, isletmenin en iyi yatirim getirisini nereden alacagini tespit etmesi ve
pazarlama biitgesinin daha etkin bir sekilde kullanilmasi anlamina gelmektedir.
Ayrica Veri Tabanl Pazarlama capraz satig imkani yaratarak, yeni iirlin ve hizmet-
lerin gelistirilmesini saglar. Kisaca Veri Tabanli Pazarlama, karli miisterilerin
beklentilerinin en kisa siirede ve en az maliyetle 6nceden tahmin edilmesi, belir-
lenmesi ve karsilanmasini saglamakta ve interaktif iletisim nedeniyle miisteri
memnuniyeti tespit edilerek isletme performansinda gelismeler saglamaktadir.

Veri Tabanli Pazarlama bu denli 6nemli olmakla birlikte, nihai tiiketiciler
pazarina yonelik uygulamalarda karsilagilan problemler nedeniyle endiistriyel miis-
terilere yonelik ve perakendecilikte ¢cok daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Veri
Tabanli Pazarlamanin kullaniminda karsilagilan en 6nemli sikinti, isletmelerin ¢ok
biiyiik yatirimlara gereksinim duymasidir. Isletmeler, bilgisayar donanimina, veri
tabani yazilimina, analitik programlara, iletisim baglantilarina ve yetismis persone-
le ihtiya¢ duyarlar. Veri Tabanl Pazarlama, uygulamalarini sinirlandiran diger bir
faktor, miisteri glivenligidir. Veri tabaninda saklanan bilgilerin miisteri bilgisi ol-
maksizin bagka amaglarla kullanilmamasi veya diger isletmelere satilmamasi ge-
rekmektedir. Aksi durumda ise miisteri kaybi1 s6z konusu olabilir.

4. SONUC

Isletmeler iirettikleri {iriiniin satimindan ziyade, bunu satin alacak ve alabi-
lecek miisterilerin bundan gerekli ve yeterli tatmini saglayip saglayamadigiyla
ilgilenirler. Isletmeler bundan dolay1 iyi bir miisteri veri taban1 olusturmaya ve bu
sayede miisterileriyle satis dncesi ve Ozellikle satig sonrasi iliskileri giiclendirmek
icin caba sarf ederler. Veri Tabanli Pazarlama, isletmeler ve onlarin miisterileri ile
kurduklart iligkileri yeniden diizenleyen yeni bir pazarlama anlayisidir.

Veri Tabanli Pazarlamay1 oncelikle varolan miisteriler hakkinda yeterli
bilgiyi ele gecirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satiglara tegvik i¢in kullanmak ve
stirekli olabilecek bir iliskinin kurulmasini saglayacak bir siire¢ olarak kabul etmek
gerekir. Kisaca Veri Tabanli Pazarlama, miisteri iliskilerini tatmin edici, gelistirici
ve daha etkin ¢aligmalarin ¢agdas bir yonetimidir. Miisteri tanimlama, hedef pazar
secimi, miisteri sadakati ve motivasyonu, satiglarin analizi, pazarlama elemanlari-
nin ise alinmasi ve fiyat politikasinin saptanmasi gibi bir ¢ok alanlarda Veri Taban-
I1 Pazarlama kullanilabilir. Veri Tabanli Pazarlama uygulamasi ig¢in her seyden
once etkin bir veri tabaninin olugturulmasi gerekmektedir.

' Omer BaybarsTek, Pazarlama Ilkeleri Tiirkiye Uygulamalari: Global Yonetimsel Yak-

lasim, Cem Ofset Matbaacilik, Istanbul, 1997, s:58.
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Miisteri sadakatinin kazanilmasinin yaratacagi faydalar, Veri Tabanl Pa-
zarlama ile daha da kolay ulasilabilir olmaktadir. Bu baglamda Veri Tabanli Pazar-
lama, veri tabaninda kapsanan bilgilerin analiz edilmesi ile sadece belirli miisterile-
re Ozel Urlinler liretme ve onlar i¢in deger sunma miimkiin olur; veri tabaninda
kapsanan bilgiler dogrultusunda gerek kisa vadeli gerekse uzun vadeli bireysel
iliskilerin gelistirilmesi i¢in uygun bir ortam yaratilir; eski ve isletmeyi terk etmis
miisterilerin geri kazanilmasina yardimci olur. Ayrica Veri Tabanli Pazarlama,
miisteri ihtiyaclarinin 6nceden tahmin edilmesine imkan saglar. Boylece miisteri
sadakati kazanilarak daha verimli ve karl faaliyetlerde bulunulur.

Bundan sonraki calismalarda hizmet igletmelerinde miisteri sadakatinin
kazanilmasinda veri tabanina dayali iliskisel pazarlama tartisilabilir. Bu konu uygu-
lamali ¢calismalar ile desteklenebilir.

KAYNAKCA

Akin Murat, “Miisteri Tatmininin Devamliligim1 Saglamada Yeni Bir Yaklasim:
Veri Tabanli Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:13, Say1:73, Ocak-
Subat 1999, s.16-21.

Altintag, Murat Hakan,Tiiketici Davramslari: Miisteri Tatmininden Miisteri
Degerine, Alfa Yayinlari, Istanbul, 2000.

Dogan Hulusi, “Isletmelerde Veri Tabanina Dayali Pazarlama Siireci ve Miisteri
Farklilagtirma Matrisi Ekseninde Pazarlama Stratejileri”, Silleyman Demi-
rel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1:14,
1999, s.181-194.

Doyle Peter, “Deger Temelli Pazarlama”, MediaCat Yaymevi, istanbul 2003.
Duran Mustafa,“Yiikselen Deger: Veri Tabanh Pazarlama”,

http//www.danismend.com/konular/pazarlamayon/CRMHAKKINDA.htm,
21.03.2004.

Giilcan Bilgehan, “Sadik Miisteri Yaratabilme ve Siirekli Satis Yapabilmenin Yolu:
Veri Tabanli Pazarlama”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi,
Say1:3, 2000, s. 27-48.

Giires Nuriye, “Miisteri Kayiplariyla ilgilenilmesinin Isletme Agisindan Onemi”
Pazarlama Diinyasi, Y11:18, Say1:2, Mart-Nisan 2004, s. 54-57.

Hepkul Ayse ve Kagnicioglu Hakan, “Veri Tabanli Pazarlamanin Tasarim Siireci”,
Pazarlama Diinyasi, Y1l:6, Say1:39, Eylil-Ekim 1992, s. 27-33.

Hepkul Ayse ve Kagnicioglu Hakan, “Veri Tabanli Pazarlama”, Pazarlama Diin-
yasli, Y1l 6, Say1: 34, Temmuz -Agustos 1992, s.11-17.

306



Sosyal Bilimler Enstittist Dergisi Sayi : 19 Yil : 2005/2 (295-307 s.)

Jackson, Rob and Wang Poul, Strategic Database Marketing, NTC. Business
Book Comp., USA, 1995.

Karpat Isil, “Miisteri Tatmininin Saglanmasi1”, Pazarlama Diinyasi, Y1il:12, Sa-
y1:71, Eyliil-Ekim 1998, s. 22-24.

Kotler, Philip, Marketing Management, Prentice Hall Inc., USA, 2000.
Mucuk ismet, Pazarlama ilkeleri, 13. Basim, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2001.

Richard Oliver, “Whence Customer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol:63,
1999, s:33-44.

Odabas1, Yavuz, Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2000.

Peters, Linda, “The New Interaktive Media: One To One But Who To Whom?”,
Marketing Intelligence and Planning, Vol:15, No:3, 1998, S:22-27.

Sinanoglu Zafer, “Veri Tabanli Pazarlama”, Uzman Géziiyle Bankacilik, Say1:27,
1999, s. 60-64.

Stone, Bob, Successfull Direct Marketing Methods, Ntc Business Book, USA,
1995.

Sisli, Gokhan, High Technology and Marketing Interface, Marmara Universite-
si Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1996.

Tek, Omer Baybars, Pazarlama Ilkeleri Tiirkiye Uygulamalari: Global Yone-
timsel Yaklasim, Cem Ofset Matbaacilik, Istanbul, 1997.

Tekinay N.,"ABD' nin 1 Numarasindan Pazarlama Taktikleri", Capital, Y1l:10,
Say1:8, 2002, s.60-63.

“24  Saat Miisteri Sadakiti Olusturun, Gerisi Sizi Endiselendirmesin”
http://www.microsoft.com/turkiye/girisimci/satisvepazarlama/arsiv/sadakat
.asp., 22.03.2004.

307


http://www.microsoft.com/turkiye/girisimci/satisvepazarlama/arsiv/sadakat.asp
http://www.microsoft.com/turkiye/girisimci/satisvepazarlama/arsiv/sadakat.asp

	d 3_20130419110413
	D3
	MÜŞTERİ SADÂKATİNİN KAZANILMASINDAVERİTABANLI PAZARLAMANIN KULLANIMI  
	Özet 
	Abstract 

	1. GİRİŞ 



