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Toplumsal ve teknolojik galmelere paralel olarak pazarlama biliminde paradign
degisimleri yasanmstir. Bilgi ¢agl ile birlikte yeni pazarlama yaldanlar gelsmis
bu yaklgimlardan biri olan veri tabanh pazarlama yakia yayginlamistir.
Internet ve World Wide Web ile alan & ekonomisi kisa zamanda oneml
derecede galme gOstermgtir. Ancak son zamanlardagaekonomisinde de
paradigma d@simi yasanmaya bgamis ve 2000’li yillardan ginimuize dot.com
olarak tabir edilen @ekonomisi firmalarinin krizler y@amasi Web 2.0 kavramini
tartisilir hale getirmgtir.

Bu calgmanin amaci; Web 2.0 uygulamalarinin pazarlamageki ve éneminin
arastirllmasidir.

Arastirmanin kapsamyu sekilde ifade edilebilir:

a) Pazarlamada nicin paradigmastémleri yasanmsgtir?

b) Bilgi ¢cagi ile birlikte nigin yeni pazarlama kavramlarigoustur?
c) Veri tabanl pazarlama nedir?

d) Veri tabanh pazarlama nigin kullaniimaktadir?

e) internet nicin bilgi cgini tetiklemitir?

f) Ag ekonomisi nasil gajimistir?

g) Web 2.0 konsepti nigin ortaya ¢ikgnir?

h) Web 2.0 konsepti nedir?

1) Web 2.0 konsepti nigin pazarlamay! etkilemektedir?

Calisma, tlkemizin 6nemli sektorlerinden Turk Bankac@Bkktoriinde yapilan bir
uygulama ile farklilik arz etmektedir.

Web 2.0 uygulamalari, finans sektdriinde de uygulataal bularak geleneksel
bankacilik pazarinda pay elde etmeygdraistir.

Bu gelsmeler calymanin 6énemini ortaya koymaktadir.

Anahtar kelimeler: Veri Tabanh Pazarlama,g@Ekonomisi, Web 2.0.
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According to social and technological developmerbdigm changes have lived ir
marketing science. New marketing approaches develith information age.
Database marketing is one of them and become wieldp Network economy
growth in short time which exist by Internet and Niowide Web. But paradigm
changes have lived in network economy too and nwtvions called dot.coms
have faced crisis since 2000. From this Web 2.@ephhave discussed.

The aim of this study is to determine importanceVééb 2.0 applications in
marketing.

Content of the survey can signify like this.

a) Why paradigm changes have lived in marketing?

b) Why new marketing approaches develop in informatiga?
c¢) What is database marketing?

d) Why database marketing is used?

e) Why internet trigger information age?

f) How network economy develop?

g) Why Web 2.0 concept being discussed?

h) What is Web 2.0 concept?

i)  What are the effect of Web 2.0 to marketing?

This study present difference by an applicationclvhpracticed in one of our country’s
important sector; Turkish Banking Sector.

Web 2.0 applications start nibble at traditionatks loan business.

This cases prove the importance of the study.

Keywords: Database Marketing, Network Economy, Web 2.0.
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GIRIS
Insanlik tarihi, kendine 6zgii karakteristiklegiyan farkli toplumsal evreler gegirgtir.
Sosyal bilimciler bu evreleri “ilkel toplum”, “tama dayali toplum”, “sanayi toplumu”
olarak adlandirmglardir. Ganimuz toplumlarinda bilginin bir kaynala@k 6n plana
clkmasiyla da icinde yadgimiz evreyi “sanayi Otesi toplum”, “bilgi toplumu”,

“bili sim toplumu” olarak tanimlamaktadirlar.

Toplumlar sanayi devrimiyle ©6nemli yenilenme, gdégm ve dongum sdreci

yasamslardir. GUnimuzde bu dogiim ve dgisim bilgi toplumuna gegle

yenilenmektedir. Bilgi ekonominin temel kayhahaline gelmgtir. Hatta rekabet
edebilmenin yolu dahi bilgiye dayall olarak faatiygstermekten gecmektedir. Bilgi
devrimi toplumlarin 6ntine kaldnduricu bir hizla ggken yeni bir ¢cg agcmaktadir.

Bilgi kaynagi ve bilgiyle entegre halindeki gateknolojileri, rekabetin, ekonomik
biyumenin ve toplumsal refah artun belirleyicisi olmytur. Ag sistemlerindeki
gelisme ozellikle internet, bilginin Gretilmesi, depotaasi, glenmesi, iletilmesi,

batinletiriimesi ve kullaniminda yeni imkanlar sunmaktadir

Tam bu gemeler & ekonomisi kavramini dormustur. Kisaca g ekonomisi bilginin
ag teknolojileri aracilgl ile bireyler, organizasyonlar ve toplumlar tanafan sosyal ve
iktisadi gelsme icerisinde Uretilmesi, slenmesi, yayllmasi sonucunda gn
ekonomidir. A5 ekonomisindekisietmeler geleneksel ekonomideki buyigleimelerin
ezildikleri gr yuklerin altina girmek durumunda glklirler. Burokrasiden, Kkati
hiyeragiden, degisime kagl direncten uzaktirlar. & ekonomisi ticarilgmeye buyuk
katkilar s@lamakta, gigimcilik ve istihdam Uzerinde ©6nemli yansimalari

bulunmaktadir.

Pazarlarin kireseleesi, sanayi yapilarinin gigmesi, bilgi devrimi ve mgieri
beklentilerinin yikselmesi gibi gefnelerin yaandgl bilgi toplumunda ve @&
ekonomisinde yeni pazarlama kavramlar ortaya ¢yentaglamistir. Bu kavramlardan
veri tabanli pazarlama 06zellikles ase bilisim teknolojilerini kullanma yonli olmasi,
Internet’in ve World Wide Web'in ¢ok hizli yayilmgha kullanim alaninin gesliemesi

gibi nedenlerden 6ne cikmaktadir.



internet ve World Wide Web her alanda ¢ok koklgigielere sebep olmgiur. Desisim
sureci ekonomik yapilari da etkilegtir. Faaliyetlerini sadece internette yurtten yeni
ekonomi gletmeleri ortaya cikarken rekabet nedeniyle gelsaklgletmeler fiziksel
ortamdaki faaliyetlerini internete gianak zorunda kalnglardir. internet’in ve World
Wide Web'in geleneksel si yapma bicimlerine yeni oOnyluzler gayaca&ini
disinduklerinden ilk bglardaki baarih c¢ikslarinin ardindan, y@anan paradigma
desismesi ile olgan kriz ortaminda ¢cokmeye $yamislardir. Ayakta kalmayi baran
firmalar digerlerinden farkli bir seylere sahip olduklarini ve o6nylz g&ama

stratejilerinin gereksizini, geciciligini gbstermglerdir.

izleyen siirecte Web 2.0 kavrami kemlmaya balanmstir. Yasanan gelimeler web’in
sadece 6nylz glma ve bir belge ortami olmanin Otesinde ¢ok dafemli konuma
gelecgine isaret etmgti. Cunkl web’in etkisi gercekten blytk olgtu. Sadece sanal
ortami dgil analog dunyay! da dostiirmistii. Heyecan uyandirici yeni uygulamalarin
ortaya cikglari ve bunlarinsasirtici sekilde patlama yapmalari ile benzer bir siggayi
gerceklati. Platform olarak web, web verileri gibi kavraml&endilerini daha fazla
hissettirmeye bgamisti.

Web 2.0 kavrami, ikide bulundgu diger kavramlar ve veri tabanh pazarlama ile
etkilesimi bu ¢algmanin konusunu ofturmaktadir.

Calismanin Amaci

Calismanin genel amaci web 2.0’'In incelenmesi ve pazaya etkilerinin veri tabanl
pazarlama yakkami bgilaminda ortaya konulmasidir. Bunun gercgtididebilmesi icin

incelenen dier kavram ve konular ise;

Pazarlama anlagtarinin tarihsel gegimi,

- Bilgi cagl ve yeni pazarlama kavramlari,
- Veri tabanli pazarlama,

- Internet ve World Wide Web,

- Ag ekonomisi,

- Web 2.0 uygulamalaridir.



Calismanin Onemi

Gunumuzde pazarlama bilgi sahibi olmak icin yurémibir sava halini almstir. Oyle
ki bir isletmenin sahip oldgu bilgi hacmi onun temel rekabet avantaji olabiltedl.
Bundan dolayigletmeler ginimuzusgartlarina uyum gdayabilmek ve rekabette geri

kalmamak amaciyla veri tabanli pazarlamayi kullaktacrlar.

Internet ve World Wide Web gibi bilgi teknolojiledeki gelsmelerle birlikte ortaya
citkan @ ekonomisi gletmeleri dongtirmektedir. Bu dongiim isletmeleri, &
teknolojilerini geleneksel si yapma bicimlerine yeni onyuzler @gama amaciyla
kullanmanin otesinde stratejiler ¢lurmaya da zorlamaktadir. Yeni stratejiler ve
uygulamalar geitirebilen kletmeler faaliyetlerini sutrdurtrken $eili olamayanlar

pazar paylarini kaybetmekte, rekabette geride Ketkudarlar.

Web 2.0 kavrami oklturulmasi gereken stratejileri belirlgtdiden aratiriimasi
onemlidir. Web 2.0 kavraminin yeni olmasi ve bu waeki calgmalarin yok denecek

kadar az olmasi camanin énemini arttirmaktadir.
Calismanin Yontemi

Calsmamizda Turkiye de faaliyet gosteren 49 Banka enmen olusturmaktadir.
Arastirmada s6z konusu bankalardan 32 adedinglogtir. Geri kalan 17 bankanin
internet bankac@ uygulamalarinin yetersiz olmasindan dolayr anatiginda

tutulmustur.

Veri elde edilmesinde telefon ve e mail yardimigtgket yontemi kullanilngtir. Soru
formlart kurumlarin ilgili birimlerinin midur ve ndiir yardimcilari pozisyonundaki

calisanlarinca doldurulmgur.

Arastirma 22 Temmuz-15 gustos 2008 tarihleri arasinda yapgtm Anketlerden elde
edilen veriler SPSS istatistik programindgeléendirilmistir.

Calismanin icerigi

Calsma be bolumden olgmaktadir. ilk bolimde pazarlamanin tarihsel ggti
incelenerek veri tabanli pazarlama kavraminin dafaanlasiimasi amaclanngtir.

ikinci boliimde veri tabanh pazarlama kavrami Gzidurulmy neden tercih edilgi



ozellikleri, faydalari siralanarak aciklangtm. Uclinci  bolumde pazarlama
yaklasimlarini ve gunumiz toplumsal yapisini ggéren bilgi c¢aini  balatan
sebeplerden internet ve gétni ele alinmgtir. Internetin olgturdusu ag ekonomisi
tanitilmstir. DOrdinct bélumde Web 2.0 kavraminin ne gidwasil ortaya ¢ikii ve
pazarlamayi nasil etkilegli veri tabanli pazarlama paminda incelenngtir. Besinci
bolimde Turk Bankacilik Sektoriinde faaliyette balurkurumlarin Web 2.0 biling

diuzeyleri ve uygulamalari hakkinda grama yapilimgtir.



BOLUM 1: PAZARLAMANIN TANIMI VE TAR  IHSEL GELIiSiMi

1.1. Giris

Bir bilimsel argtirma disiplini olarak pazarlama; psikoloji, sosyal iktisat vb. dger
sosyal bilim dallari ile karlastirildiginda, oldukca yeni bir bilim dalidir (Altugik vd.,
2004:5). Buna r@gmen pazarlama Uzerine yapilansaranalarin ve cagmalarin sayisi

hayli fazladir.

Somut olarak sanayi devrimi ile birlikte 1850’lerdeB.D.’de bglayip netlik kazanan
“pazarlama” anlam ve anlay) giinimuze kadar dnemli gegtieler gosternstir (Tek,
1999).

Arastirma ve ¢alma sayilarinin fazlgiina ve zaman iginde pazarlamanin geline

paralel olarak pazarlama kavraminin tanimi da esitliGk gostermistir.

Kelime olarak kullangyimiz “pazarlama” ifadesingilizce’ deki marketing kelimesinin
karsihigidir. Latince kokenli olan marketing kelimesi, tiea yapmak anlamina
gelmektedir. S6zlik tanimina gore ise “iki veya alédwla taraf arasinda gercelde bir

degisim/mubadele surecidir’ (Altugik vd., 2004).
Dar anlamda pazarlama;

“Mibadele sirecinde insan istek ve ihtiyaclarinitmiae yo6nelik insan
faaliyetleridir (Kotler, 1986:17).

Amerikan Pazarlama Bigi'nin (American Marketing Association-AMA) tanimina

gore pazarlama,;

“Kisisel ve orgitsel amaclara wgmayr sglayabilecek muibadeleleri
gerceklgtirmek Uzere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin Iggirilmesi,

fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve gialmasina ilskin planlama ve uygulama
surecidir’ (AMA, 1985:1).

Yine Philip Kotler tarafindan yapilan, daha kapsdwr tanima gére ise;

“Pazarlama, bireylerin ve gruplarin istek ve ihgiaini kagilamak amaciyla bir
deger arz eden/iceren mallarin yaratiimasi, sunulmasdigerleriyle (deer arz

eden mal ve hizmetlerle) miubadelesini iceren sosyalyonetsel bir slrectir
(Kotler, 1998:9).



Pazarlama kavramini daha iyi anlayabilmek icinhtsel gelsimini incelemek gerekir.
Pazarlamanin tarihsel ggfni, sosyal bilimcilerin bati dinyasindaki ekonomik
gelisimin donemleri olarak tanimlamakta olduklari ¢ ddwe ayrilirsa;, “sanayi
devrimi 6ncesi” dénem (tarim gg, “sanayi devrimi” dénemi (sanayi ga ve “bilgi

¢agl” donemi olarak incelenebilir.
1.2. Sanayi Devrimi Oncesi Dénem (Tarim G#)

Ticaretin, tarih oncesi @arda iletsimin balamasiyla ortaya ciktina ve kayith
insanlik tarihinin 6nemli bir kisminda yer agitha inaniimaktadir. Tsa ¢caginda,
cakmaktalarin ve volkanik kayalarin takas edighe dair deliller bulunmaktadir
(Wikipedia, 2008).

Kendi ihtiyaclarini kendileri karlayan ilkel toplumlardan Uretimde ihtisagiea ve
isbolimiine gitme zorunlufiu, insanlari birbirine kar bir nevi b&mh hale getirmy,

karsilikl mal dezisimine ve takasa zorlagtir (Altunisik vd., 2004).

Takas ekonomisi de ticaretin temellerini agim Fakat gekien sosyal hayatla birlikte
takas ekonomisinde zorluklar ggmmaya bgdanmstir. Paranin icadi ile bu zorluklar
c6zulmig, ticaret kolaylamis, Mezopotamya’dan Misira ve Hindistan’a oradan da

Cin’e kadar yayilmgtir.

Cin Imparatorlgu’nda ve Antik Yunan'da ticaret siki kurallaragenmstir. Roma
Medeniyeti, imparatorluk 6rgitl ve hukuk dizeniesagde ticaretin galine ortamini

hazirlamgtir (islamgslu, 1999).

Bu dénemde tama olanaklarinin azli dolayisiyla, sadece yerel olmayan ama yukte
hafif pahada @r mallar uzak bolgelerden gi@amistir. Roma imparatorlgu’nun
yikilmasi ile birlikte ticaret yollarinin bozulmasve guvenlgin bu vyollarda

kaybolmasindan dolayi ticarette aksamalaaganstir.

Ancak islam uygarkinin yayilmasiyla, Aragmparatorluk alaninin gegiemesiyle ve
Bizans imparatorluk alaninin diizene sokulmasiyla bozulargireenlgini kaybeden
ticaret yollari kismen ticarete aciktir. Yine de buginki anlamlarda, hatta 19.yuzyil
anlaminda gegibir pazardan, pazar alanindan ve Uretimde ihgasidan s6z etmek
mumkadn dgildir (Olug, 1978).



15. yizyilda Istanbulun fethi, dgu yollarinin Mislimanlarin eline gegmesine,
Avrupa’da da Ronesans hareketinirglamasina neden olmgwr. Bu dénemdeki bir
diger gelsme ise Amerika’nin kgidir. Bu gelismeler yeni ticaret yollarinin ve yeni

pazarlarin bulunmasini @amistir.

Yeni ticaret yolarinin ve pazarlarin bulunmasi darupa’nin hayat standardini
yukseltmeye bgamistir. Asya’dan, Amerika’dan ve Afrika'dan gelen vér lkusak
Ooncesine kadar bilinmeyen sgi mallar ticaret hayatina ve pazarlara gigtmi
(islamgslu, 1999).

Ancak Merkantilizmin gelimesiyle, mamullerin bolgeler gdna c¢ikmasi bir dlcide
yasaklanmgtir. Sadece saykarda bir ihtiyat akcesi ggamak icin veya derebeyliklerin
glic kazanma miucadelesi icinde vyararli bir ihtiydarak kullanilabilecek altin

birikimine yol acacak olctde ve nitelikte bolgedagasi mamul ticaretine izin verilgtir.

Bu donemde mamul dreticileri, Uretim maddeleringiydcti olan miterilerinin
Ismarlamalari Uzerine imalatta bulurgtwr. Bu bakimdan gegi pazar alanlari

gelismems, sadece yerel ve oldukc¢a dar olan ihtiyaclar igetim yapilmgtir.

Zamanla tuccar sinifinin ortaya cikmasiyla dar da do6lge du alanlar icin de mal
uretimi yapilmg boylece uretimin 6rgutlenme ihtiyaci ortaya cikinni Uretim elsel
sanayi, ev sanayi veya el sanayi @gediz kiciuk sanatlar biciminde orgutlenytir. Ev
icinde aile bireyleri ya da kicguk atOlyelerde uskalfa, cirak ilgkileri ile dretim

yapiimstir.

Ancak gengleyen pazar alaninin ihtiyaclarini kaayabilmek icin daha ygun dretim
gerekmgtir. Bu gereklilik imalathaneler kurulmasina seb®mus, imalathanelerde de
patron §ci iliskileri ortaya cikmgtir. Artan Uretim ihtiyacini karlayabilmek icin yeni
buluslar, ortaya atilan bir takim icatlar uygulama atensokulmstur (Olug, 1978).

Merkantilizm, gelgen kaullar kagisinda daha fazla dayanamarticaret serbest hale
gelmistir. 17. ylzyil serbest ticaret glincesinin yikseldi cag olmustur (islamaslu,
1999).

Batiin bu gekmeler sanayi devrimi denilen sanayinin g@lesine, sinai kalkinmaya
olanak hazirlanstir.



1.3. Sanayi Devrimi Donemi (Sanayi C@)

Buhar gicinin sanayiye uygulanmasi ile 6zellikl&uioacilik alaninda bir takim
makinelerin, aletlerin gaiirilmesi ile buydk fabrikalar kurulmgur. Tlccar sinifinin
genglettigi pazar alani imalati 6zendirgni tegvik goren imalatin buyutk o6lgllerde
yapilabilmesi ihtiyacl icatlara sebep olgtur. Kisaca pazar alaninin ggemesi sonucu

sanayi gelimistir (Olug, 1978).

Fosilli yakitlarin bulunmasiyla motorlu araclarmlllenimi yayginlamis, béylece dinya
pazarlar yakinlgmis ve pazar firsatlar artgtir.19. ylzyilda sanayifeneyle birlikte

nifuz da hizla artmgtir (islamaglu, 1999).

Taccar sinifi; sagiyontemlerini, sagl araclarini ve tama araclarini geftirerek sanayi

devrimi dedgimiz sanayi kalkinmaya dnemli Olcide katkglsanistir.

Sanayilemede ilerleyen Ulkelerde, Uretim amyla pazar alanlarini getirme ihtiyaci
hissedilmgtir. Pazar alanlarindaki geineler, pazarlama olarak tabir edilecek olan
eylemleri gelgtirmistir. Pazarlama eylemlerindeki ggheler ise Uretimi daha da
gelistirmistir. Bu sefer Uretimdeki gelneler pazar alanlarinin daha fazla gletimesi
ihtiyacini d@urmuwtur. Pazar alanlarinin daha fazla geatilmesi yeniden Uretimin
gelistiriimesine neden olmgur. Boylece Uretim ve pazarlama eylemleri birbirle
tetiklemistir.

Pazar alanlari, sanayjlmede 6ncelik kazanaimgiltere, Fransa, Hollanda gibi llkeler
arasinda paytalirken, eski Uretim bigciminde israr eden Ulkelermamul Uretimini

imkansiz kilacak durumlar ortaya ¢iltn.

Almanya’da ve Amerika’da sanayi ulkelerinin kendizarlarini ggal etmesine kar
korumacilik sistemleri gefiirilerek sanayileme akimlari bgatiimigtir. Zamanla
Almanya’da,italya’da, Amerika’da ve Japonya’da sanayite ilerlem$, Dogu Avrupa
Ulkelerinde de sanayme akimlari kendini gostermeyestamistir (Olug, 1978).

Sanayilemeyle birlikte hizla artan Uretim henrirketleri hem desirketlere sahip
devletleri zenginlgtirmistir. Zenginlemeyle birlikte sirketler, devlet yodnetimlerine

savg karari aldirabilecek dlclide gucleryterdir. Pazar alanlarinin gatetiimesinin



sebep oldpu rekabet ve pazar salar zamanla silahli ¢amaya dongmistir
(islamgslu, 1999).

Bu gelsmeler, 28 Temmuz 1914 tarihinde Avrupa’dglagan, ancak daha sonrgel
kitalarda bulunan devletlerin de gtrgi o tarihe kadar gorilmemilk diinya sav@ina
sebep olmgtur. I. Dinya savanin bittigi 1918 tarihinden Il. Dinya sayaa kadar da
cesitli catismalar yganmstir. 1 Eylul 1939'da da Il. Dinya sauapatlak vermgtir
(Wikipedia, 2008).

Bu savalar ve catgmalar, silahli pazar rekabetlerinin nelere mal gldw gosternstir.
Isletme sahip ve yoneticileri, pazarlara zakeilarini dgistirmek zorunda kalnglardir.
Sinirlarin ticaret yontemleriylesgmasinin daha akillica olagaanlgiimistir. Boylece

dikkatlerini tuketicilere ¢evirnglerdir (islamalu, 1999).

Sanayi devrimiyle birlikte Uretimde gan bir sekilde ihtisaslgmaya gidilmesi
Ureticilerle tuketicileri birbirinden iyice ayirgi ve yukarida saydimiz csitli
gelismeler, insanlar arasinda cereyan edecek olan migakeninin daha da imkansiz

hale gelmesine neden olgtur (Altunigik vd., 2004).

Ureticilerle tiiketiciler arasindaki miibadefemini kolaylatirmak, gerceklgtirmek ve
arttirmak amaciyla géli arastirmalar ve cakmalar yapilmaya Bganmstir. Formel
olarak ABD’'de 1910 ile 1920 arasi yillarda vyapilmaypglanan pazarlama
arggtirmalarinin ilk izlerine 1900 yilindan dnce detl@mak mumkundur.

Ilk pazar arglirma birosu ancak 1916 yilinda R.O. Eastman tatah acilmy,
Cosmopolitan, Christian Herald ve General Electiirapanin ilk misterileri olmustur.
izleyen dénemde gdzatim stiama (survey research) yontemi gstilerek ilk anket

uygulamasi fiilen yapilngtir (Nakip, 2003).

Bdylece modern anlamda pazarlama bilimi 1900’llaywh bglarinda Amerika Birlgik
Devletlerinde ortaya ¢ikrstir (Altunisik vd., 2004).

Gunumuze kadar gecen sirede pazarlama amdg Gic dalga ywanmstir. Aslinda bu
asamalar pazarlamanin giede pazarlama yonetimi felsefesindekgd@mleri aciklayan

asamalardir.



Birinci dalga klasik pazarlamas@masi olup, busamada ureticilerin tiketim toplumu
yaratilmasi suretiyle mimkuin olgiunca fazlagirket Grinini satmasi amaclatm

ikinci dalga da Uriin ve hizmetler, gtérilerin gereksinmelerine uygun hale getirilerek

misteriye 6ncelik verilmgtir.

Ucuncti dalga kureselime, sanayi yapilarinin ggmesi, migteri beklentilerinin
yukselmesi ve ygmnan bilgi devrimi ile birlikte mgterinin katlandgl maliyete kagi
potansiyel seceneklerden daha yiiksek fayda wglikasaslamasini 6ngoren anlgyn
hakim oldgu asamadir (Tek, 1999).

Tablo 1: Pazarlama Yaklasiminda Pazarlama Anlayslari

(1) Uretim Yonio Asamalar
- Uretim anlayisi agamas!
- Urtin anlayigl agamasi
- Satis anlayisi asamasi

(2) Pazarlama Yonlo Asamalar
"Modern pazarlama" veya "Fazarlama anlayis) asamas
- Sosyal va da Toplumsal Pazarlama anlay1s) asamasi

Kaynak: Tek [1999)

Bu aamalar butin dlkelerde ayni kronolojide gercgklemi, gelsmis veya
gelismekte olan cgtli Ulkelerde hatta ayni tlkede ayni sektorlemde veya farkli

sektorlerde farkli pazarlama uygulamalar dgayanstir (Tek, 1999).

Bir bilimsel argtirma disiplini olarak pazarlama faaliyetleri il&gili calismalar ilk
olarak ABD’de yapilmaya B&andgindan, belirtilen farkli pazarlama anlggrina
ili skin zaman periyodu s6z konusu kavramlarin ABD’dedi&i seyri gostermekte olup

Avrupa ve dger Ulkelerde daha farklidir.

Bu anlayslar pazarlardaki genelggimleri gosterdginden ayni sektoérdeki firmalar
farkl yaklagimlari benimseyebile@e gibi bir firmanin ayni anda birden fazla ankayi
benimsemesi ve uygulamasi da mumkuindur (Aftknvd., 2004). Yganan dgisimler

kronolojik olarakSekil 1’'de gosterilmektedir.
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Sekil 1: Zaman Iginde Pazarlama Anlayslarindaki Degisim

Uretir yaklagiru

Urim raklazmn

Satiz walklagnm

Pazarlarna yaklagir:

| | | |
FZaman 1930 1950 1920 2000

Kaynak: Alturusik (2005)
1.3.1. Uretim Anlaysi Asamasi

1900’den 1930’lara kadar olan dénemde yaygin oldrekimsenen bu yakiemda
aretimi iyilestirme, kitlesel Uretimi arttirip maliyetleri dirme ve da@itim sisteminin

etkinlestirilmesi temel amagcti (Altugik vd., 2004).

Bu donemde talep arzdan fazla giddodan gletmelerin Grinleri hicbir cabaya gerek
kalmadan pazar tarafindan tuketilmekteydi (Arpadi, v1992). Kisaca talep arza
uydurulmaya cagthyordu (Karabulut, 1995). Tuketicilerin butceld@pasitesinde olan
ardnleri satin aldiklarina inaniimaktaydi (Altgra vd., 2004). Bunun igin dretim
tekniklerinin gelgtirilmesine, kitlesel Uretimin arttirlip maliyetie distrtlmesine,
hareket ve zaman etutleringiduk verildi (Tek, 1999).

Isletme yonetimi Uretim mihendisleri tarafindan yayakta hatta Griinlerin
fiyatlandirilmasi dahi Uretim ve finansman boélinmee ayarlanmaktaydi (Mucuk,
1997).

Henry Ford’un Model T ile ilgili “siyah olmak kaydla istedginiz rengi secebilirsiniz”
cumlesi Uretim anlayini oldukca net bigekilde ifade etmektedir. Cunki bu anksy
gore tuketici pazarda bulabifini almaktaydi ve pazarlamanin yapmasi gereken de
aretimi iyilestirmek ve iyi bir d&itim kanali ile Urlinleri pazara sunmakti (Altgkivd.,
2004).
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1.3.2. Uriin Anlaysi Asamasi

Bu anlays Uretim anlawina benzemekle birlikte Urlnlerde kalite olgusunime
ctkarilmasi ile farklihk gostermektedir. Tuketioiren kaliteli, en iyi 6zellikli ve yuksek
performansh urunleri tercih edegeduistiincesinden hareketle pazarlamanin amaci
kaliteli Grtinler sunmaktiriglamalu, 1999). Bunun icin deslietmenin amaci stirekli
arin iyilestirme Gzerine olmahdir. Bu anlayn gelstigi donemde arz talep dengesi
birbirine yaklgmakta ve rekabetin boyutlari kalite Gzeringgyolasmaktadir (Altungik

vd., 2004).

Kisaca bu anlayitiketicilerin veri fiyatla, en kaliteli, performanyiksek ve dnemli
Ozellikler gosteren urlnlere yonelecekleri ve bdemde de gletmelerin tim c¢abalarini
arin kalitesini yikseltmeye ayirmalari gergktdistincesinden hareket eder (Tek,
1999).

1.3.3. Satg Anlayisi Asamasi

Sats anlaysinda, tuketicilerin ilgilerini cekecek cabalar gésimedisi takdirde
yeterince mal almayacaklari, ihtiya¢ hissetmedildieiinleri satin almaya k@rdirencli
olduklari, say gelistirme araclariyla daha fazla satin almaya iknaneeliéri gerekigi
varsayilir. Bu yizden ngteri cekmek ve myieri tutmak igin sayonlt gucli bir 6rgat
kurulmasi gerek@i disincesine dayanir (Tek, 1999). Bu anjaygematik olarak
asagida gosterilmektedir.

Tablo 2: Klasik Satis Anlayisi

BASLANGIC NOKTASI |{ODAK NOKTASI |ARAGLAR AMAGC (SONUG)

CIKAR (MENFAAT)

. . - Satis ve Tutundurma | Satis hacmini athirarak
Fabrika veya Satig Yen Lriinler (Reklam vb) Kar elde etmek

Kaynak: Tek (1999

Arzin talep kagisinda artmaya kkmasiyla tiketiciler markalar arasinda tercih

yapmaya bgamistir (Altunisik vd., 2004).

Dagitim, Uretim gibi kitle halinde yapiimaya lanmsg ve d&itim sisteminde énemli

degsismeler ve gelimeler gorulmgtir. Ancak dgitim sistemindeki gejimeler de
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drinlerin pazarlar tarafindan emilmesine yetmen® saty gelistirme yontemlerine

agirhk verilmistir (Arpaci vd., 1992).

Isletme yonetiminde sain ve sal yoneticilerinin énemi ve sorumluluklari artgtir.
Yogun bir sekilde tutundurma cabalarini ggirmeye calgmislar, yaratici reklamin ve
yaraticl saticifiin tiketiciyi mah satin almaya ikna edgoee inanmglardir (Mucuk,

1997). Sat yaklssiminda temel amag sgthacmini arttirarak kar elde etmektir.
1.3.4. Pazarlama Anlayl Asamasi

Arz talep dengesinde arz fazfahin giderek artfii, rekabetin ygunlasmaya, tiketici
bilincinin gelismeye baladigl yillarda ortaya cikan pazarlama antayla firmalar

gercek anlamda pazarlamayi uygulamaydaaslardir (Altuniik vd., 2004).

Pazar buyime oranlarinin yalaamasi ve mamul hayat seyirlerinin kisalmasi ikikie
firmalar, pazarlamada vyaptiklari c¢cok kicuk hatalsebebiyle rekabet gdna
itilebilmislerdir (Kotler, 1999).

Bu sartlar altinda gejen anlawta isletmenin temel gérevi hedef pazarin istek ve
gereksinimlerini saptamak, butugile pazarlama araglarindan yararlanmak,
misterilerini tatmin ederek kéar ya da cikargkamak ve dier Orgutsel amaclara
ulasmaktir (Tek, 1999).

Asagida, Tablo 3'te de Modern Pazarlama Anjayin sematik gosterimi yer

almaktadir.

Tablo 3: Modern Pazarlama Anlaysi

BASLANGIC NOKTASI| ODAK NOKTASI | ARAGLAR AMAG (SONUG)
CIKAR (MENFAAT)

M ileri tatmin ederek ; :
iigterileri tatmin edere Manevi Tatmin

. Hedef Mistenlenn Bitinlegik kar saflamak ve dijger o
— Istek ve Gereksimimler| Pazardama orgutsel amaclara el ;::mn:m yada
| k kigisal gingimcilar)
u a;.rna

Kaynak Tek (1999)
Odak noktasi, karin maksimize edilmesi gibi kisaetili performans anlayi degildir.
Musteri memnuniyeti ve buna Pl olarak da miteri sadakati gibi uzun vadeli

performans anlayidir (Altunisik vd., 2004).
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1.3.5. Toplumsal Pazarlama Anlayi Asamasi

Gelismis ve gelsmekte olan bir¢cok tlkede yanan durgunluk, enflasyon, nifus grti
dogal cevrenin korunmasina yonelikgdince ve eylemler sosyal sorumluluk angayin
gelismesine sebep olngtur (Ytkselen, 2003).

Isletmelerin tiketici ihtiyaclarini kalamak amaciyla yagh faaliyetler esnasinda
toplumun refah ve cikarlarini da g6z oOnline alarakeket etmesini benimseyen
toplumsal pazarlama anlayiPhilip Kotler'in bu yéndeki gorglerinin ve 1970 ve
1980’li yillarda gelgen sosyal sorumluluk anlgymin bir sonucudur (Altugik vd.,

2004). Toplumsal pazarlama ankagin Gzeleri gagidaki sekilde verilmatir.

Sekil 2: Toplumsal Pazarlama Anlaysinin Ogeleri

: 'T] - n F.
[ TyraclaTm tatrming) | (EAT 1370 }

oyl Botlarme A8 (1096 ), Pringinls of Muketing

Kaynak Alturigik (2008)

Isletmeler toplum refahi, tuketici ihtiyaglarinin i@hi ve firma amaci arasinda bir

denge kurmalidirlar (Kotler, 1997).

Bu dengenin gdanabilmesi icin daha cok veriye ve gto bilgilere gereksinim
duyulmaktadir. Dolayisiyla pazarlamada “bilginitragejik bir kaynak” haline geldi
g6zlenmektedir (Jackson, 1994). Boylece pazarlaagaanalari 6nem kazanmaktadir.

Teknolojik bir takim arag ve yontemlerle elde eddk veriler sglikh bir sekilde analiz
edilmeli ve elde edilen bilgiler sadece pazarlan@imi icin deil, isletmenin
misterisine batinlgk bir bicimde yaklamasini sglamak icin dger isletme

bolumlerince de kullaniimahdir (Kotler, 1997).
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1.4. Bilgi Cag1 Donemi

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen cesgiefaktorler, dar cercevede mikro
cevre faktorleri ve gegicercevede makro cevre faktorleridir (Altguki vd., 2004).
Gunumuzde makro ¢evrede buylk capta bigige gerceklgmektedir. Bu dgisime
‘sanayileme sonrasi toplum’, ‘global kdy’, ‘G¢lincu dalgaeya en uygun tabiriyle

‘bilgi cagl’ denilmektedir.

Sosyal bilimciler pazarlamanin ggtiyle ilgili bolumleri ayni zamanda bati
dunyasindaki ekonomik geimin evreleri olarak tanimlamakta, ilk evreye targag|
ikinci evreye sanayi ¢a ve son evreye de bilgi gademektedirler. Tarim ganin M.O.
8000’'den bgayip 18.yuzyil ortalarina kadar devam @tti, sanayi ¢ginin da 20.yuzyil
sonlarina kadar sdrgund, bilgi cginin ise 1960larda B&yip gunumizde

yasanmakta oldgunu belirtmektedirler.

Tarim ¢&inda kguci fiziksel glice dayaliydi, sanayi devrimiylelikie fiziksel glicin
yerini makineler, en buytksveren tarimin yerini de fabrikalar aldi. Bilgi ggla
birlikte Uretimde istihdam dineye baladi, hizmet sektéri gelnhede odak oldu.
Fabrikalarda ygun istihdamin yerini bilgisayarlariyla ¢gp bilimsel bilgiyi ofis
ortamlarinda sleten bireysel ¢ajanlar ya da kicuk gruplar halinde gahlar almaya

baslad!.

Sanayi devrimiyle birlikte tarim gandan sanayi gana gegjte kas guicinin yerini alan
makine ve fabrikalarin yerini de hizli biyime vé&aieet araci olarak kullanilan bilgi

teknolojileri almaya bgadi.

Caglar arasi gegidonemlerinde hep sikintilar ggmmsg olup uyum sglanmasi zaman
almistir. Sanayi cainin bitisi ve bilgi ¢caginin balangic doneminde de pek ¢okket
evlilikleri ve birlesmeleri ygandi. Sovyetler birii ve ona bl devletlerde komuinizm
cOkti. Uzak D@gu ve Giuney Dpu Asya’da ekonomik krizler wandi. Tum bu
gelismeler eski ikinci dalga sanayilerini ve kurumlayigeni bilgi ¢c&inin rekabetgi
ortaminda eledi (Doyle, 2000).

Sekil 3'te U¢c ¢& geck donemleriyle birlikte gosterilmektedir.
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Sekil 3: Tktisadi Degisimde Ug Dalga

= Galkantill Danemler
=
=
s
Lix]
=
i Bilgi Cadi
= 1960-7

Sanayi Cad

1750-1960

Tanm ¢ad
MO B000- WS 1780
faman

Kaynak: Dayle (2003), Deder Temelli Pazarlama.

Bilgi caginin dort yona bulunmaktadir. Bunlar pazarlarin ds@llgmesi, sanayi
yapilarinin dgismesi, bilgi devrimi ve migteri beklentilerinin ylkselmesidir. Bu

gelismeler yeni pazarlama kavramlarinin gedilmesine de sebep olngtur.
1.4.1. Pazarlarin Kuresellgmesi

Yeni bilgi cagl, kiresel pazarlar ve rekabette koktergiglenler getirmitir. Kiresel
anlamda faaliyette bulunamayan, pazarlama yetemeklgelistiremeyen firmalar
kiresellgen rakipleri kagisinda pazar paylarini kaybederek piyasalardaningeki
zorunda kalngtir. Huktmetler, ¢gunlukla aci bedeller 6deyerek, i¢c pazari ve yerel
sektorleri rekabetten koruma tavrinige iyaramadyini gérmiglerdir. Pazarlarin ve
rekabetin kireselfgesinde bir dier hizlandirici etken de daha hizli ve ucuz nakliye
imkanlaridir. Sdrekli ilerleyen telekomunikasyonjir&sel etkilgimi kolaylastirip
ucuzlatmgtir. Son olarak, dinya ticaretine girme engelleiyidk Olclide ortadan
kalkmistir. Batin bu gelimeler sonucunda kiresel pazartlarina gore organize olmu
sirketler dinyanin her tarafina satiapabilmekte ve bu firmalarin tedarik kanallari da
benzer sekilde kiresel olmaktadir. Malzeme ve donanimlan @cuz yerlerden
alinmakta, argirma gelgtirme calgmalari en etkili bolgelerde yapilmaktadir (Doyle,
2000).
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1.4.2.Sanayi Yapilarinin Dgismesi

Bilgi caginin ikinci yonu sanayi yapilarinin gismesidir. Sanayi yapilari iki tire
ayrilabilir. Birinci tip geleneksel sanayilerde @gin tekstil, celik, otomobil tretimi
gibi) isguct ve hammadde kullanimigmndur. Bu tir sanayiler son donemsglglicti ve
hammadde maliyetinin duk oldygu az gekmis ya da geklmekte olan ulkelere
kaymaktadir. Rekabetin gan olarak ygandgl bu sanayilerde fiyatlar dinekte

yatirimlarin geri dongiorani digtik ve yava olmaktadir.

Ikinci tip bilgi ve bilgi kullanimi yonlu sanayileed(6rnegin elektronik ve bilgisayar,
bio-teknoloji, eczacilik gibi) isesguci maliyeti toplam maliyetlerin ylzde gbe
kadardir. Maliyetlerin ¢gunu bilgi ile iligkili olan aratirma, tasarim, gefiirme, test

etme, pazarlama, rgieri hizmetleri ve desge gibi alanlar olgturmaktadir. Bu alanlarin
ise kar marjlan yuksektir ve yatirimlarin geri déleri hizhdir. Bu tlr sanayilerde
hizmet sektdrleri hizla galinekte, hizmet sektorlerinin ¢iktilari son yillardaalat

sektorlerinin ¢iktilarindan iki kat hizla artmaktatDoyle, 2000).

1.4.3. Bilgi Devrimi

Bilgisayarlarin gelimesi ile balayan bilgi devrimi sureci internetin yaygin kullam

ile asikar hale gelmgtir. World Wide Web'in ortaya ¢ikmasiyla birliktgletmelerde ve
toplumlarda 6nemli derecede gigm ve gelsim gerceklgmistir. Internetin iletsimi
kolaylastirmasi ve ucuzktirmasi ile birlikte § hayatinin bitin c¢ehresi tamamiyla
degismistir. Degisim 6ncelikle gletmelerin drgutlenme bicimlerinde gorilstdr. Bilgi
devrimi 6ncesinde bilginin elde edilmesi glc¢, yavae pahali oldgundan gletmeler
kolaylasmasi ile birlikte hiyeragik yapilara ihtiya¢ kalmangtir. Bunun yerine capraz
fonksiyonlu takimlar ve informal ileiim agi arttirims, bdylece dgik maliyetli

orgutsel yapilar gediirilmi stir.

Ikinci olarak; bilgi devrimi, gletmelerin tedarikgileri ile si yapma bicimini de
degistirmis; bilgi teknolojileri, alici ile saticiyi birbirléne daha da yakingarmistir. Bu

yontemle gbirligi yapilarak envanter ve stok tutma maliyetleri kohtedilebilmekte,
tuketici taleplerinde meydana gelebilecekgidenlere aninda cevap vermeyigtayacak

bilgilere ulaiimaktadir.
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Ayni zamanda bilgi devrimi, alicilara yapacaklahmdara iliskin bilgileri internet'te
duyurma imkéani verdinden gbirliginden ziyade fiyatt 6nemseyen alicilar icin daha

cok bilgi edinme ve tedarikci datirme esneklfii sgzglamaktadir.

Pazarlama ve pazarlama karmasi dgistteden nasiplerini alngtir. Onceden firmalar
gens mal karmasiyla gealebilirken, arama motorlari ¢cok daha fazla secenelaak bu
astunlik sglamayi sona erdirrgierdir. Dolayisiyla méterilerine bilgiyi aramalarinda

yardimci olangletmeler yeni pazar firsatlar yakalahardir.

Pek cok pazarda tiketici ile Ureticiler arasind&kirumlar devreden cikarilgi
tuketiciler internet ve ger bilgi teknolojileri sayesinde ureticilere gradan egme
imkanina sahip olmyardir. Saticilar dgrudan son alici ile tganti kurd@gundan
tuketicilerin istekleri ve satin alma davrglarina yonelik @renilen bilgilerin
kaydedildgi bir veri tabani olgturulma imkani dgmustur. Oluturulan veri tabanlar
sayesinde saticilar mesajlarini ve urunlerini [@etyplarak tiketicilerine uyunmgararak
katma dger yaratabilir hale gelrglierdir. Bilgi devrimi pazarlamay! kitlesel tretinmle
ve standart Urlnlerden birebir uyustlalmis pazarlamaya dgu desistirmeye
baslamistir. Stratejisini ve yatirimlarini bu yonde yapatetmeler daha yiksek kar
marjlari, daha yuksek sadakat ve tuketicilerin aaralarindan daha biyuk pay elde
edebilmektedirler (Doyle, 2000).

1.4.4. Misteri Beklentilerinin Yukselmesi

Bilgi caginin son yonu mgieri beklentilerinin ytkselmesidir. Bilgi ganda rekabetin
kiresellsmesi ve pazarlardaki dizenlemelerin kalkmasiylastariler daha yuksek
kalite, daha rekabetci fiyatlar, daha iyi ve hihizmet beklemeye BEmislardir.
Rekabetin kureseljenesi yeni kalite standartlarina ihtiyacigdomustur. Toplam kalite
Yonetimi, Kaisen (surekli artan iyggrme) gibi kavramlar, ISO 9000 belgeleri gibi
sistemler, kalite standartlarini arttigtm. Cok rekabetci pazarlarda atil kapasite sorunu
tiketici tercihlerinin 6nemini ortaya cikargtir. isletmeler bilgi teknoloji araclarini
kullanarak mgterilerine daha iyi hizmet sunma, surekli gteii ihtiyaclarini izleme ve
yukselen beklentileri kadama imkéanlari bulmglardir. CUnkd 6nceden nrgiiri
ihtiyaclarini daha iyi kaflamak icin kullanilan “pazar bolimlenmesi” pahed sinirh
bir etkinlik alani sunuyordu. Yuksek maliyet ve ddhzla stok yapmak demek olan ¢ok

ariin ¢gidi sunmak, hem karlarin az olmasina hem de yatrgeri donginin yava
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olmasina neden oluyordu. 2000 yilina gelgmle bilgi devrimi “kitlesel
bireysellgtirmeyi” getirdi. Yani Urtnler teknolojili ileim, medya ve yuksek Uretim
sistemleri ile bireysel olarak mgirilerin isteklerine uydurulmaya fandi, sipag
Uzerine Uretim esas alindi. Bilgi teknolojileri sainde, gletmeler ve tiketiciler arasi
iliski ve iletisimlerden yararlanilarak toplanilan bilgilerin tamarkaydedilmeye
baslandi. Bdylece gletmeler, veri tabanlari yardimiyla gtérilerinin satin alma
davranglarini ve tercihlerini @renip onlarla dgrudan ve bireysel ileim kurabildi
(Doyle, 2000).

1.4.5. Bilgi Ca&I ve Yeni Pazarlama Kavramlari

Bilgi caginin getirmg oldugu butin bu dgsiklikler veri tabanl pazarlama, birebir
pazarlama, bireyseljrilmis pazarlama (Altugik, 2006) ve dger temelli pazarlama
gibi yeni pazarlama kavramlarini ortaya cikardi.n@utzde bu kavramlar tzerinde
¢esitli calismalar ve targmalar yapilmaktadir. Hatta tammalarin da Otesinde bu
kavramlar gletmeler tarafindan yakindan takip edilmekte w&etielerin yatirim
kararlarina, pazarlama faaliyetlerine yon verebktedir. Gelgen bilisim teknolojileri

sayesinde veri tabanli pazarlama kavrami bu kaamaigihde en 6ne ¢ikanidir.

Ornezin gelismis bilisim ve veri tabani sistemi sayesinde General Elelinmasi, her
misterinin geodemografik ve mediagrafik 6zelliklery aletleri satin alma hikayeleri
vb. hakkinda bilgi sahibidir. Firmanin gimdan pazarlamacilari hangi gbtérilerin
camagir makinelerini ne zaman yenileyeceklerini yakka olarak tahmin
edebilmektedirler (Tek, 1999).

Veri tabanli pazarlamanin s6zluk tanimi;

Pazarlama medyasini, satglcuni (internet, telefon ve posta gibi) vesedi
pazarlama iletim kaynaklarini kullanarak firmanin hedef kitlesinjelsmesine
yardim eden, onlarin taleplerini kdayan, mevcut ve potansiyel stériler ile
ilgili ticari ve ticari olmayan her tirli bilgiyi & iletisim ¢abalarini elektronik
ortamlarda saklayan, guincelieen ve gerekginde goéruntlleyen ve bu sayede
migteriler ile yakin ilgkiler kurulmasina zemin hazirlayan yeni bir pazada
yaklasimidir (Tavukcug@lu, 2004:335).

Hi¢c sUphesiz veri tabanli pazarlama kavraminin dahaansilabilmesi icin ilgili
kavramlarin, gesiminin, 6zelliklerinin, amaclarinin, faydalarinie giris tirlerinin tek

tek incelenmesi gerekir.
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BOLUM 2: VER I TABANLI PAZARLAMA

2.1. Giris

Bilgi caginda ygaanan gekmeler gletmeleri, miterilerini daha iyi anlamaya, onlarla
iletisim kurmaya, onlar hakkinda bilgiler toplamaya veritadanlari olgturmaya
mecbur birakngtir. Oyle ki pazarlama bilgi sahibi olmak icin ytiiilen bir sava halini
almistir. GUnumuzde bir sletmenin sahip oldgu bilgi hacmi onun temel rekabet
avantaji olabilmektedir (Kotler, 2003).

Netice olarak,sletmeler giinimuzugartlarina uyum saayabilmek ve rekabette geride
kalmamak amaciyla“veri tabanl pazarlama=databasketing” yi kullanarak Sahin,
2004), gecmite esnaflarin birebir ngteri iliskilerine benzersekilde migterilerini
birebir tanima imkéani bulngtardir (Altuniik, 2006).

Hatta gletmeler veri tabanh pazarlamayi buyuk bir istekigllanmakta ve en iyi
msterilerinin kimler old@gunu veri tabanli pazarlamanin yardimiyieénmektedirler.
Isletmeler, miteri iliskileri yonetimi alanindaki yeteneklerini gglirerek dgru
misteriye d@ru zamanda, dgu kanal ile ve dgru dneriyi sunabilmek icin veri tabanh

pazarlamadan yararlanmaktadirlar (Patron, 2002).

Veri tabanli pazarlama, kisa dénemli ve karl Iétigim araci olmanin 6tesinde bir
anlam ve uygulamaya sahiptir; gtérileri tatmin edici caymalarin ¢gdas bir
yontemidir (Duran, 2002).

Veri tabanli pazarlama, pazarlama literatiriine gan bir kavram olmasindan dolayi
genel kabul gormyibir tanimini bulmak zordur. Bu piamda Tek'in yapfil tanima
gore;
Veri tabanl pazarlama, sgdi gétirecek ipuclari bulmak, bunlari énemlerineegor
siniflamak, derecelemek (rin, hizmet gatveya migteri iligkilerini devam
ettirmek gibi amaclarla, wdabilir ve tzerinde ¢ajilabilir olan tek tek miteriler,

aday migteriler vb gibi ¢aitli ki si ve veya kurulglar hakkinda sistemli ve organize
veri toplanmasidir (Tek, 1999:58).

Bir diger tanima gore veri tabanh pazarlanggetme ile migteri arasindaki ikkiye ait
verilerin ayrintili bir koleksiyonunu icerir, bindni izleyen uygulamalardan ajur,

bilgilerin zamaninda ve @gou olarak dizenlenmesini @ar. Veri tabanli pazarlama,
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misteri veri tabanlarinin ya daghr veritabanlarinin kullaniimasina dayanan pazalam
anlaysidir (Kotler, 1999).

Amerika Birlgik Devletleri’'nde bulunan Veri Tabanl Pazarlamausil Merkezi
(National Center For Database Marketing) tarafingamlan tanima gére veri tabanli
pazarlama; myieriler, bilgi elde etmek icin yapilan atamalar, beklentiler ve engdler
hakkinda kapsamli ve guncel verilerin bilgisayatammnda ilgkisel bir veritabani
sistemi yonetimiyle yuksek bir kalite gglrme amaci icin, dgru zamanda, du
sekilde, d@ru insana istenen mesajlarin gtialmasini sglamak, tahmin modellerini
gelistirmek yoluyla en duyarl myderileri ve kalici sa#i iliskilerini belirlemek ve tim
bunlarin sonucunda da pazarlama icin yapilan binmasrafin geri dorgiimini
arttirmak, birim sipagi maliyetini azaltmak ve bu yapiya streklilik kazana kéarlan
arttirmaktir icin benimsenen yaklendir.

2.2. Veri Tabanli Pazarlamaile ilgili Kavramlar
2.2.1. Bilgi

Bilgi, verilerin karar alma strecine destek olagakilde anlamlandiriimasi ve analiz
edilerek glenmesiyle ulailan sonugclardir. Kisaca yorumlannve kullanima hazir hale

getirilmis veriler olarak da tanimlanabilir (Ceyhan, 2006:9)
2.2.2. Veri

Veri tabanl pazarlamanin en 6nemli anahtar yagi varidir. Teknoloji ve istatistik
personeli ne kadar fazla olursa olsurgmoveriler elde edilmenggse onlari kullanmak

olanaksizdir.

Bu baglamda veri, hesaplama tahmin ve tamalara esas olan rakam, ham bilgi ve
benzeri gercekler, donelerdir (Seyilia 1992). Mantiksal veya fiziksel bir nesnenin
Ozelliklerinden herhangi birisinin @erini gosteren simgeler grubudur (Kurnaz,
2004:9).

Veri, yeniden bgvurulacak herseydir. Veri rakamlarla, sozcuklerle, metinlerle,
resimlerle, olaylarla v.b. ile temsil edilen gerigelir. Verinin belli bir amaci, hizi,
sikligi, tard, maliyeti v.b. 6zellikleri vardir (Ceyha2006:14).
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Kisaca veri bir bilgi toplulgudur. Bu bilgi sonu¢ ¢ikartma, taga, hesaplamaglem
ya da bgka bir faaliyetin kayng olarak kullanilabilir. En sik kullanilan veri ekleri
olarak kii adlari, yer adlari,gya adlari, k§i yer ve gya tarifleri, tarih ve saat, sayilar,

hesaplanan gerler, maa bilgileri, miktarlar, ersim bilgileri v.b. sayilabilir.

Bircok organizasyonun faaliyetleri yukarida sayllaveya benzeri verilere
dayanmaktadir ve bunlar olmadan organizasyoslevlerini yerine getiremezler. Veri,
en etkilisekilde bilgi elde etme ve analiz amacli olarak &nilir. Sadece verinin en iyi
sekilde nasil depolanageni bilmek yeterli dgildir; depolanmg verilerin nasil
kullanilacaini da bilmek gerekir. Analiz gkayacak bir veri depolamaléemi, altl ana

adim icerir. Bu adimlarsagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4: Analiz Saslayacak Veri Depolamaislemleri

Tamtlanmas gereken sorilann ortaya planlmas,

UIyaun istatisticeel vintemlerin secilmesi ve loallarilmas:,
Gereldi werinin loallatm arnacina uygun bir seldlde toplatrmast,
Werinin dograludunun ve uyounlufonun onaylantnast,
Wertabam yapsmun belirlenmesi,

Weritabarna deferlendirme amnach verl girisi

On o [ e | b | —
I O N O T

Kaynak: Stephhens ve Plew (2003)
Sure¢ sonunda verilerg kurallari ve gereksinimlerine gore dgtiirilmeye hazir hale
gelmektedirSekil 4’ de veri olgturulma gamasindan veri analizamasina kadar veri

akisi gosterilmektedir (Stephens ve Plew, 2003).

Sekil 4: Veri Olusturma Ve Veri Analizi

Soru Belirlerme istatistiksel “Erinini
Yantem Toplanmasi

Werl Gegerlilik “Weritabanimn “Werl Yikleme
Denetimi *—| Belirlenmesi -
| “eri Analizi
L_IIE L_IIE L_IIE
% _‘____,..a—'r 5 ..--"’"H-— . _‘_'__,..a—"—

HKaymak: Stephens ve Plew (20030
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2.2.3. Veritabani

Veritabani, bilgi ya da veri depolamak icin kull@am bir mekanizmadir (Stephens ve
Plew, 2003). Amerikan Tarih SO0’ ne gore ise veritabani; verilerin bilgisayarda

tekrar geri almak Uzere toplanmasidir (Ceyhan, 2006

Kisaca veritabani “gereksiz ve tekrarlanan verdercarinmg, birbirinden b&imsiz
bircok uygulamaya hizmet verebilen, birbiriyleskili verilerin bir araya toplanmasini
sgilayan bir sistem” olarak tanimlanabiliSghin, 2004:75). Daha ayrintili olarak
aciklamak gerekirse veritabani;
Kolayca ergilebilecek, yonetilebilecek ve glncellenebilecgdkilde dizenlenngi
olan bir veri toplulgudur. Cok gucli arama kapasitesiglsgan verilerin
siniflandiriimasina ve depolanmasina olanak v@&iir.bilgisayar sistemi icinde
sakli ve egilebilir verilerin timini kapsar. Bunlar gigik kullanicilarin ayni
bilgilere ergebilmesi ve gereksiz tekrar ve fazlaliklan énlenashaciyla biyik bir
kutik seklinde hazirlanabilir. Bu dizen, veri saklama alda daha az yer
kapladpl gibi erisim siiresini de hizlandiriizni olmayan kilerin kullanmasini ve
bagkalarina ait verilerle kagimi veya bunlarin bozulmasini énlemek icin bu katu
parolalar ve kullanici alanlari konulabilir. Ornelarak bir veri tabani, sati

islemleri, Grin bilgileri, stoklar ve mgteri bilgileri gibi kayitlari barindirir
Tavukcu@lu, 2004:334).

Veritabani drnekleri olarak; §sel adres defterleri, telefon defterleri, kitlipbl@ndeki
kart kataloglari, online kitapcilar, sisel finans yazilimlari, yol haritalari, insan
kaynaklari sistemleri, 0deme sistemleri, banka em&ri v.b. sayilabilir.
Veritabanlarinin standart 6zellikleri (Stephengew, 2003).;

1- Istenen butin verileri depolayabilmelidir.

2- Son kullanici igin her zaman kullaniimaya hazir @lichir.

3- Veritabanlan verileri koruyacaekilde givenli olmalidir.

4- Kolay bir veri yonetimine sahip olmalidir.

5- Veriler dagru olmalidir.

6- Veritabanlarindan kabul edilebilir strelerde soaligabilmelidir.
7- Veri tekrar az olmahdir.

8- Veriler kolaylikla bulunabilmelidir.
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Veritabanlarinin gejimine bakildginda; gecmite veriler kiguk, basit ve duz
dosyalarda tutuluyordu. Veri depolama teknolojisijlyonlarca kginin kullandgi
blayuk, karmak ve iliskisel veri yonetimi sistemlerine @ ilerleme kaydetti

(Stephens ve Plew,2003). Bu ilerlemergaraalariSekil 5’. de gosterilmektedir.

Sekil 5: Veritabani Teknolojilerinin Geli simi

Veri Kolleksiyonlan ve Veritabam
Kurulumu
(1980 lar ve dncesi)
- ilkel Dosya Igleme

|

/ Veritabam Yionetim Sistemleri \

(1970 ler we 19380 ler)
- Hiverargik ve network veritabani sistemnleri
-iligkisel veritabani sisternleri
-eri modelleme aparatlan: Mesne-iligki modeli v.s.
-werl organizasyon ve indeksleme teknikler: B+
tree hashing etc.
-Sorgu diller: S0AL, v.s.
-Kullanici arayizi formlan ve raparlan
-Sorgulama iglemler ve sorgulama aptimizasyonu
-iglem yanetimi: kurtarma, uyum kontralil, v 5.

\ -Online hareket siregi (OLTF)

¥
/ Geligmis Veritaban \ /Weh Tahanh Veritahanm

Sistemleri Veriambarlan ve Veri Madenciligi Sistemleri
198010 yillann ortalar- (1980 ler sonu-giniimiz) 199001ar-gindmiz)
ganimiz) “weriambarlan ve OLAP teknolojileri - XML tahanli veritahan
- Geligmig veri Sveri madenciligi ve bilgi kesf sisternleri

modelleri:genigletilmig
iligkili, nesne yénelimli,
nesne iligkili, timdengelimli
-Uygularma yanelimli:
mekansal, zamansal,
multimedyasal, aktif,

\ bilimzel, bilgi tabanh // \ /
~ " -

| Yeni Nesil Biitiinlestirilmis Bilgi Sistemleri ’

- Web madenciligi

Kaynak: Han ve Kamber (2001)
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2.2.4. Enlyi Uygulamalar

Veritabanlarinin yaygin olarak kullaniggiyerlerden bir tanesi en iyi uygulamalardir.
Buralarda, zamaninda test edgmisonu¢ alinng fikirler depolanir. Bdylece yeni
kullanicilar 6ncekilerin deneyimleriyle buyusdlan veri tabanindan faydalanir. En iyi
uygulamalar saf) Uretim ve sanayi sektdrt de dahil olmak tGzere qudkyerde sinirsiz
sekilde kullanilabilir (Stephens ve Plew, 2003).

2.2.5. Veri Madencil@gi

Veri madencilgi, yeni yontemler kullanilarak veriler arasindaknwimadik ilgkilerin
bulunmasini ve verilerin 6zetlenmesingksgyan, incelemeye dayali analizdir. Bu analiz

verilerin, veri sahiplerince kullaniimasini ve amlimasini sglar (Hand v.d., 2001).

Veri madencilgi, verilerin incelenerek, gizli ve d@erli olan bilgilerin bulunmasini
sgilayan bir glemdir. Veri yginlarinin icinden gele@n planlanmasina yardimci
olacak anlamh, yararh Iganti ve kurallarin bilgisayar programlari aragiliile
aranmasi ve analizidir (Karlikov, 2006).

Daha acik bir ifadeyle toplanan verilerin sapazarlama ve nsteri iliskileri agisindan
detayl olarak incelenmesi ve sonuglar ¢ikartiimasieri madenci§i denir. Topraktan
degerli bir maden c¢ikarmaya benzgdicin bu isim verilmitir. Ornezin misterilerin
alisverigleri trin bazinda takip edilip toplanan verilerrivenadencilgi araclari ile
incelenerek bazi drtnleri alansikerin 6zellikle bgka bir Grind de ayni zamanlarda
aldigi tespit edilebilir ve promosyon cgtnalari bu verilere goére dizenlenebilir
(Tavukcueglu, 2004).

Veri madencilginin en 6nemli hedeflerinden biri anlamsiz gorulari yiginlarinin
arasindaki gizli bamhhklari, desenleri tespit etmek ve elde edilatgiyi yararl bir
sonug uUretmek icin kullanmaktir (Karlikov, 2006:ivPrnesin elde edilen bilgiler
yonetim kademesi tarafindan, maliyet indirimi, gatin arttirilmasi ve hedef pazarlarin

belirlenmesi kararlarinin verilmesinde kullaniBtéphens ve Plew, 2003).

Veri madencilgi bilgisayar sektdriinde hizla biylumiue kisa zamanda ggdirek bir
calisma disiplini haline gelmstir. En 6nemli yonlerinden birisi genmetodolojilerinin
ve tekniklerinin problem inlarinin ¢ézimunu kolayarmasidir (Kantardzic, 2003).

25



Bilginin kesfi isleminde veri madenciinin adimlari:
1- Veri temizligi

2

Veri birlesimi
3- Veri segimi
4- Veri donimu
5- Veri madencilgi
6- Desen tespiti
7- Bilgi Sunumu
olarak sayilabilirSekil 6.’da bu adimlar gosterilmektedir.

Sekil 6: Bilgi Kesif Surecinde Veri Madenciligi
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Kaynak: Han ve Kamber (2001)
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2.2.6. Web Veri Madencilgi

Veri madencilgi ile World Wide Web'i birlatiren aratirma alanina web veri
madencilgi denilmektedir. Web veri madendii veritabani, istatistik ve yapay zeka
alanlarindaki uzmanlarin da ilgisini cekmektedireMWeri madencifii yeni gelsmekte
oldugundan ve yaygin olmagindan, her ulkede farkli ve yeni yontemler
kullaniimaktadir. Ama yine de bu alandaki gadalari G¢ ana lak altinda toplamak

mumkuanddar:
1- Web icerik madencigi
2- Web yap! madencii
3- Web kullanim madencii

Web icerik madencifii, web’ deki verilerden ve belgelerden faydali bilguimaya
odaklanir.

Web yapi madencili ise ba&lanti (link) yapilarini bulmaya ve bunlarin araskid
ili skileri modellemeye cajir.

Web kullanim madencgi konusunda genel web kullanim maderggilsite deisikli gi
(modifikasyonu), sistem iyiktirme ve kiisellestirme calgmalari strduarilmektedir.

Genel web kullanim madendiiveri kutuklerini inceleyerek icindeki desenletlimaya

calisir. Site deisikligi (modifikasyonu) site tasarimini iyggrmeye calgir. Sistem

lyilestirme web trafgini iyilestirmek icin calsir. Kisisellestirme sistemleri de
kullanicilarinin tercihlerini anlamay! ve web saehi kisisel hale getirmeyi amaclar
(Thuraisingham, 2003).

Gunumuzde pazarlama bilgi sahibi olmak icin ylrémibir sava halini aldgindan
isletmelerin etkili birsekilde rekabet edebilme yetenekleri bilgi hacimierbaglidir. Bu
sebeple mevcut verilerin icinden en uygun olanlkeelirleyip secmek, sietmelere
ongorulen amaclar goultusunda ilerlemek, yiksek kalite, tretkenlik sedagilimi
konularinda buyik faydalar gar. internet kullaniminin ve her gecen gin sanal
ortamdaki ticaretin yaygirgemasi web’ deki verilerin incelenmesi gereWitii
arttirmstir (Karlikov, 2006).
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Turkiye Isveren Sendikalari Konfederasyonu tarafindan yaptfBirkiye'nin Bilgi

Ekonomisi Yargindaki Yeri” isimli calsmada dlkelerin 2002 yilindaki dijital

ekonomiye dongiimleri gagidaki sekilde gosterilmektedir (Turkiyisveren Sendikalari

Konfederasyonu, 2003).

Sekil 7: Ulkelerin Dijital Ekonomiye Donl suimleri

1-ABD
2.Fin‘andiya
3-lzlanda
d-isveg
S-Avustralya
G-Narveg
T-Karada
a-Damvmarka
.. Zetanda
10-Hollanda
11dsvigra
12-Irtanda
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e
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13-Ingiltere |

18-Hong Kong
15-Segapur
16-Kcre
17-Avusturya
18-tsrai
19-Almarya
20-Bo'gka
21-Gak Cumh.

22-Japonya =1

23-G.Afrka
24-Fransa

25-Tayvan |

26-Cin
27-Yunansian
28-Malarya

29-itatya |
30-Portexiz

3-S5

J2-Macarstan |

33:-Liksemburg
34-Slavonya

35-Kolombiya |
3s-lspanya |

37-Brazlya

38-Poionya il

39-Fil pinkar
S0-Arantn

&1-Siovakya |

42-Veneruala
L1-Estonya
43-Tarkiye
45-Meksica
45-Hindistan
47-Ausya
48-Endonozya
49-Tayland

- H H H -

_.....4..........“.._......_|.._.._|_-....|__|_|__..|___._|__...|____1___|..|.._’_1__..|_.-...-_

Kaynak: Tiirkiye Isveren Sendikalari Konfederasyonu (2003)
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2.2.7. Karar Destek Sistemleri

Karar destek sistemleri pazagilanlerini belirleyerek gyerlerinin verimliliklerini,
uretkenliklerini ve karhliklarini arttirirlar. Pae esilimlerinin belirlenmesi igin yginla
ham veri jlenir. Ornggin saslik hizmetleri sektoriinde yoneticiler karar destek
sistemlerini kullanarak kendi organizasyonlari vgoda sirketleri icin hangi tedavi,
ila¢ ve doktor bilgimlerinin maliyet bakimindan en uygun ¢cézimler suageni belirler
(Stephens ve Plew, 2003).

2.2.8. Olap

Olap (Online analitiksel slem) yuksek hacimli hareketler icin tasarlagmm
Musterilerin hemen karlik bekledgi veri tabanlaridir. Bu yluzden yedi gin yirmi dort
saat kullanilabilir durumda olurlar ve kapali kalsi#relerinin ¢cok az olmasi gerekir.
Yedekleme glemleri veri tabanini kapatmadan gerceltdir. Veri tabaninin
kapatiimasi gerekginde bu glem en az kullanil@gn bos saatlerde gercekerilir. Olap
icin en 6nemli konu, ¢cok sayida hareketin perforsnaa kullanilabilirlik durumlari da

dikkate alinaraksienebilmesidir (Stephens ve Plew, 2003).
2.2.9. Veri Ambari

Veri ambari yuksek hacimli verilerin depolagdmerkezi yerdir. Bu tip veri tabanlari
Ozellikle sorgulama, raporlama ve veri analizi arylac kullaniimak Uzere
tasarlanmglardir. Veri guncellemesiemi, b saatlerde buyik toplus istrecleri ile

gerceklatirilir. Uygulamalar, gecngie yonelik ve afiv amach § gereksinimlerinde

kullaniimak tzere veri secimi ve analizi yapagakilde yazilirlar.

Veri ambari konu odakli, butukilmis, desisik zamanli, kalici, yonetimleringlem
yapma kararlarini destekleyen veri koleksiyonuMari ambarinin konu odakli olmasi
firmalarin devam eden operasyonlari yerine ayrntilkkate dger bilgiler vermesi
demektir. Veri ambarinin butinl&ilmis olmasi ise désik kaynaklardan toplanmi
verilerin uygun birsekilde karstirilip birlestiriimesinden meydana gelgiolmasidir.
Veri ambarinin dgisik zamanlh olmasi ambardaki butin verilerin farkdaman
periyotlarinda tanimlanmiolmasidir. Veri ambarinin kalici olmasi ambardaitiin
verilerin sabitlenny olmasi demektir. Yeni veriler eklenir, mevcut Veriise asla

cikartilmaz. Bu, yonetimaletmenin tutarli resmini gérme imkéani verir (Lew2§01).
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2.3. Veri Tabanli Pazarlamanin Gekimi

Aslinda veritabani, dwudan pazarlamairketleri tarafindan ¢ok uzun zamandan beri
kullaniimaktaydi. Veri tabanli pazarlama kavramigelismesinde asil etkiyi dgudan
pazarlama tekniklerinden biri olan gfadan posta tekpi yapmstir. Zamanla bilgisayar
yazilimlarinin giderek kapsamli ve kullginihale gelmesi, tek bir ga dokunarak
milyonlarca veri arasinda istenilen veriye sanigeleinde ulgilmasi gibi bilgi
teknolojilerinde gelimeler yganmstir. Dogrudan posta tekgini uygulayanlarin da
islemleri bilgisayarlarda gercekigrmeleri veri tabanli pazarlama anlgyin

temellerini atmgtir.

1970’li ve 1980’1 yillarda supermarketlerin hizg@galmalari, miteri beklentilerinin
yukselmesi, dgisen ygam tarzlar ve demografik dzellikler, marka bilinici gelsmesi

pazarlama yakkamlarindan veri tabanli pazarlamaya gekizlandirmstir.

Pazarlarin kitlesellikten uzalgarak bireysellgmeleri ile marka bamliligr azalms yeni
arinler c@almis hizmet sektorii 6nem kazargim. BUutiin bu gelimeler miteriyle
iliski kurmanin 6nemini ortaya cikarghr. Veri tabanli pazarlama ngiériyle iliski
kurmada, Ozellikle de belli hedef kitlelere belliesajlarin iletimesinde oldukca
etkilidir. Ayrica kitlesel reklamlarin maliyetiniartmasi buna karik verimliliklerinin

azalmasi da veri tabanli pazarlamaninsgelne etki etmgtir (Ceyhan, 2006).

Kitlesel reklamlarin zaafina delil nitginde olan; Amerika’ da buyuk hazir giyim
magazalari zincirine sahipsadami John Wanamaker'in 1876 yilinda sogedioz,
reklamcilik tarihine gecrgiir :"Reklama harcagam paranin yarisinin ba gittigini

biliyorum, ama hangi yarisi olgunu bulamiyorum.”.

Veri tabanli pazarlama sayesinde saticilar mesajlare GrUnlerini bireysellgirerek
reklam stratejilerini geftirme imkani bulmslardir. Boylece reklamlarin maliyetleri
diserken verimlilikleri artmgtir. Ornesin Dell firmasi Google AdWords sayesinde
satslarini %46 arttirirken, satimaliyetlerini %60 dgirmeyi baarmstir. Maliyetleri
azaltma acisindan, sipglérin ulstiriimasinda ve sipayibaina digen maliyetlerde
Google %60 daha ucuza hizmet vermektedir. Bununs esadeni mesajlarin

bireysellatirilebildigi web sitesinde <$ganan geri dongumun, ortalamanin %61
Uzerinde gercekienesidir (Gonet, 2008).
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2.4. Veri Tabanli Pazarlamanin Ozellikleri

Veri tabanli pazarlamanin odak noktasi stefidir. Pazarlama faaliyetleri veri

tabanindan elde edilen gtéri bilgileri baz alinarak gercekiegrilir.

Musterilere dgrudan ulama imkani sgladigindan gerekli mesaji ve bilgiyi cok etkili

ve kapsamli vererek markaya ilgi v@lanleri yonlendirir.

En onemli ilkesi mgteri bgimligl olusturmak ve méterileri elde tutmaktir.
Musterilere gonderilerde bulunulur ve bu gonderilenaticeleri dgrultusunda yani
sipargler dezerlendirilerek Uretim yapilir.

Musterilere ait geri bildirimler baz alinarak Grandiyandirmasi yapilir.

Geleneksel pazarlamadaki toptanci ve perakendeong alan ¢ok kath datim kanali
yerine, miterilere d@rudan ulamayr amacglayan bir yapidadir. Bu veri tabanli
pazarlamanin sadece@uadan pazarlamada kullaniggianlamina gelmez. Aksine sati

amacli olmayan mgferilerle dgrudan iletsim amaclanir (Ciftyildiz, 1997).

Her olasi/mevcut myferi, veri tabaninda bir kayit olarak yer alir. Bdar ya da pazar

bolumleri de, tek tek myiieri gruplarina gore bolimlensgtir.

Yeni satglar icin misteriye ggudumli bir yaklam gelstirmek igin veri tabanlarindan

yararlaniimaktadir.

Veri tabanl pazarlama, pazarlamasaranalari ile birlikte incelenmelidir. Gunimuizde
firmalar, miterilerinin pazarlama kampanyalarina verdikleri kitgyi bilgi olarak

firmanin veri tabanlarina aktarabilmektedirler.

Yeni Urunler pazara sunuldukga, g¢teéri veri tabani bilgilerine yeni tablolar
eklenebilmekte, mgieri veri tabaninin belirli bazi bolimlerine bakal miteri profili

elde edilebilmekte ve belirli bir Grinin veya hizingazari belirlenebilmektedir.

Veri tabanli pazarlama ile ortaya cikan buyidk midéki bilgiyi deserlendirebilmek
icin pazarlama yonetim otomasyonu gililmektedir. Bu sayede sistem otomatik
olarak firsatlari ve tehditleri belirleyerek burdakag! alinacak onlemleri gindeme
getirebilmektedir(Ceyhan, 2006:23).
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2.5. Veri Tabanh Pazarlamanin Amaclari
Veri tabanli pazarlamanin amaclari;

1- Mdusteri verilerinden pazarlama stratejileri giurmaya uygun olanlari secerek

musteri iliskileri yontemini belirlemek,
2- Musterilerin kredi durumlarini belirlemek,
3- Yeni Uriin geltirmede mgteri profillerinden yararlanmak,
4- Buyuk pazarlari yeni bélumlere ayirabilmek,
5- Mausterilerin degisik tepkilerini belirlemek,

6- En fazla getiriyi splayacak olan mgieri grubunu belirleyerek verimsiz

cabalardan kaciniimasinigamak ve kaynaklari dou hedeflere yonlendirmek,

7- Mevcut miterileri taniyarak Grin ve hizmetlerin ne tir biligteri kitlesini

hedefledgini gostermek,

8- Degisik pazar dilimleriyle dgisik iletisim kurmayi sglamak (kullanim sikgi
distk olan miterilere tekrar satin almaya yonelik mesajlar gaiideen, sik

kullanici olan mgterilere marka bamhlig ile ilgili mesajlar gonderilir),
9- Sats sonrasi memnuniyetin desteklenmesine olanak taqima
10-Promosyona duyarl kitlenin aglamasina imkan vermek,

11-Mevcut da&itim kanalinin daha etkin kullaniimasiniganak ve alternatif
dagitim kanallar bulmaktir.

2.6. Veri Tabanli Pazarlamanin Faydalari
Veri tabanli pazarlamanin faydalari;

1- Pazarlama verimini ve etkisini arttirmak: Veritalzansayesinde dgu ve hizli
kararlar alinabilmekte ve stratejiler daha kolaylirlemebilmektedir. Ayni

zamanda pazarlama problemlerinin azaltilmasindayen olmaktadir.
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Tekrar say gerceklgtirmek: Veri tabaninda daha dnce satin alma kaytirtan

misterilere migteriyi elde tutma stratejisi uygulanabilir.

Pazar bolumlemek: Miteriler, yaptiklar akveris ve siparlerinin siklgina
gore siniflara ayrilabilmektedir. Bdylece veri taba pazarlama, pazar

bolumlerinin gereksinimlerinin daha iyi agiBmasini sglar.

Maliyet azaltmak: Kitlesel tutundurmanin getirgcemaliyetlerden tasarruf
sgilayabilmektedir. Ayrica mgierilerini taniyan gletme dgru drtin, fiyat ve
dagitim politikalan izleyebilmekte ve bu cabalarin zadama maliyetleri

Uzerinde olumlu etkileri olmaktadir.

Sadakat arttirmak: Mierinin markaya veya Uriinlere ne derece sadikgoidke
sadakatini devam ettirmek icin ne tur 6zendiri@ldgi duydigu bilinebilmekte,
bu bilgiler kullanilarak miteri sadakatinin devami @anabilmektedir.

Muhtemel migteri belirlemek: isletmeler mevcut mgieri profilinden yola
cikarak bu profile uyan yeni mgigrileri konumlandirmaya gecgebilmektedir.

Uriine yonelik geri bildirim elde etmek: Cift yonliletisim ile misterilerin
tepkileri belirlenebilmekte ve bunlarigiginda triin gettirilebilmektedir.

En iyi misterileri belirlemek: En iyi mgteriler veri tabanlari sayesinde
belirlenerek sagimaliyetleri digurtlirken satlar arttirilabilir.

Yeni muisteriler olwturmak: Baka isletmelerin veri tabani veya tiketiciler
hakkinda verileri iceren bilgilerdersletme kendi profiline uyan ngterileri
bulup iletsime gecebilir.

10-Marka konumunu sdrdirmek: Migrilere gletmenin  onlari  bildiini,

hatirladgini ve onlarin kjisel gereksinimlerinin dikkate alingini bildirir. Bu
sekilde olwturulan marka bamhhg tiuketicilerin markalar arasindaki farki ve
rakiplerin diguk fiyatlarini dikkate almalarini azaltir ve Urtirdkiplerden ayri

bir yerde tutar.

11-Bir ybnetim kayng@l olusturma: Veri tabani sadece pazarlamaningilde

yonetiminde ihtiya¢ duydiu bilgileri saglayan bir kaynaktir.
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2.7. Veri Tabanli Pazarlamanin Oniindeki Engeller

Veri tabanli pazarlama uygulamalarinin 6énindekliba engeller; kurulgta yiksek
maliyet gerektirmesi, dwu ve yeterli méteri bilgilerinin elde edilememesi, rgtiéri
kayitlarina dayall dgru analizlerin ve hesaplamalarin yapilmasinin Zaorllu yontemi
calistiracak uzman ya da tecribeli personel eksikieritabanina dayall pazarlama

stratejilerinin icerginin tam olarak ankalamamasi olarak sayilabilir.
2.8. Veri Tabanh Pazarlamaya Girk Turleri

Isletmeler veri tabanlarini ajtururken pazarlama ihtiyaclarini géz éniine almeadi
Ancak bu sayede veri tabanl pazarlamayasgsdgilikli olarak gerceklgr. Bu gecs
slrecinde (¢ olasilik soz konusudigtetmelerin uygulamalarina bu tg gitiiriinden
biri tam olarak uygun d#ise, pazarlama uzmanlari bu ¢ sistemden biritakarak ve
uygun teknolojiyi adapte ederek, 6zel bir veri tabgelstirmelidirler (Jackson, 1994).

S0z konusu gisiturleri gagida agiklanmtir.

1- Gecmie ait verileri ydonetme sistemi: Genel anlamda eldiéen isim, adres, ilk
sats calismalari ve promosyon c¢abalari verileriyle sinirlidBu sistemi kullanan
isletmelere miteri potansiyelini ¢@altmak icin direkt posta promosyonlari

kullanan bir perakendeci ya da saticilar drnekegdebilir.

2- Pazarlama istihbaratina dayali veri tabani sistenBe sistemde temel mteri
verilerinden daha fazla veri gdi elde edilebilmektedir. Béylece pazarlama
uzmanlarina verileri detayli pazarlama kararlain gnaliz etme olaria sglar.
Ornezin bir banka, miterilerinin gegmge ait verilerini, hesaplarini ve mevcut
islemlerini toplayip, di kaynaklardan elde edilen verilerle birlikte birogram
gelistirebilir ve belli bir tir hesaba sahip olan gtegrinin bagka bir hesap turine
de ilgi duyabilecgini saptayabilir.

3- Butunlestirilmis isletme kaynaklar sistemi: Bu sistem tum anahtamgibil
kaynaklarinin ya dalievierinin buttnlstiriimesiyle gerceklgtirilir. Bu sistemde
bilgi tim ilgili bélimlerden toplanir ve tim boluerle paylailir. Kolektif veri,
herhangi bir bolimun tek aa yapabilecginden daha fazla istihbarat ve karar
verme yetend saslamaktadir.
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BOLUM 3: INTERNET VE AG EKONOM iSi

3.1. Giris

Reuters Haber Ajansi'nin kurucusu Julius Reutel0l@6nda bilgi aracifii meslgine

iki odall bir ofis ve kirk bg posta guvercini kiralayarak gamisti. O dénemlerde
telgraf balantisi olmayan bdlgelerde habarteelerde tren seferlerinden
yararlaniliyordu. Trenle gonderilen bir haber atah alti saatte variyordu. Reuter, kisa
mesafelerde ukairiimasi gereken bilgileri guvercinleri ile iki atie ulatirabiliyordu.
Zamanla Reuter bilgi hizmetlerini biitlingiliz basinina ve g@er Avrupa ulkelerine
ulastirmayi bgardi. Dinyanin doért bir yanindan gelen genel venekak haberleri de
rakiplerinden dnce verebiliyordu. Bunu bilgiyi nasierede ve ne zaman kullanmasi
gerektgini bilmesiyle baariyordu.is hayatina amcasinin Gottingen'deki bankasinda
baslayan Reuter busisayesinde para piyasalari konusunda uzrganBdindii para
piyasalar bilgisiyle, bilginin ukgiriimasi énemi anlayini birlestirdi. ilk olarak Londra
ve Paris arasinda hisse senedi fiyatlarini gondggrbgladi. Bunu bgarabilmek icin
Ingiltere’deki Dover ile Fransa'daki Calais arasindanizaltindan telgraf hatti
ddésenmesi igin caba sarf etti. Julius Reuterin yaptou girsimlerin bir gin &
ekonomisinin temellerini okuraca&ini herhalde kimse tahmin edeme4dat edilen ilk
iletisim teknolojisi olarak kabul edilen telgraf, her kadar bugin bir teknoloji olarak
kabul edilmese de o donemlerde sanayi toplumunaruyy bilgi araciydi (Haloglu,
2007).

Bilgi cagiyla birlikte internet ve World Wide Web gibi bilgieknolojilerinin
yayginlamasi ve § ekonomisinin gefimesiyle pek ¢cok yeni kavram gdu. Aslinda bu
kavramlarin ¢gu bilinen geleneksel kavramlarin si@a ‘elektronik’ kelimesini
simgeleyen ‘e’ harfinin getirilmesi ile ajturuldu. Bu yeni kavramlarla; geleneksel
olarak yapilan faaliyetlerin, yeni teknolojilerl@ylmaya bglanmasi sonucu tanidi.
Ancak ki sadece bir uzantinin eklenmesi olarak basitegednek de resmin tamaminin
gorulmesine engel olur. Cunki sgaman gelimeler bazi kavramlarin kokten

desismesine sebep olmueyim yerindeyse bir e-dogiiim sireci yganmsgtir.

Bu e-dbnigum sirecinde internet teknolojileri, sanal olarakalsa, tlkeler arasindaki

sinirlari kaldirarak kireselmeyi sgladigi icin sirketlerin is yaptiklari sektorlerde hic
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tahmin etmedikleri rakiplerin ortaya cikmasina medd@maya bgadi. Bu rekabet
ortamina uyum sgamak igin sirketlerin daha hizli ve esnek bir bicimde hareket
etmelerini s@layacak sistemlere ve yapilara olan ihtiyaclariayat cikti. Ayakta
kalabilmek icin hizli karar verebilen gigime aciksirketler haline gelmek gegeolustu.

Bu nedenle gelenekse} sureclerinde kdkten bir @sim yapilmaya bglandi. Her
yasanan dgisimin bagka seyleri de dgisime zorlamasi sonucunda dinya ekonomisi
bile yenidensekillenmeye bsgladi. Sirketlerin is sireclerinin dgisimi ve yeni k
araclarinin kullanimi ile yapilari dijitaje. Bu sayede gunumizde faaliyetlerini
tamamen internet veya ghr elektronik ortamlarda gercekieebilen elektronik
isletmeler dgdu.

3.2.internet

Internetin buylmesinin ve yarditietkinin hizinin § diinyasi tzerindeki yansimalarini
anlamak icin General Electric genel midurii JackdWad “Internet onceliklerimizin
birincisi, ikincisi, Gg¢uncisu ve dorduncusudur’ 86aldukca aciklayicidir. Artiksi
dunyasi, blyuksirketin kicigu alt ettgi bir dinya dgil, hizlinin zayifi alt et@i bir
dunyadir. Internetin § dinyasini bu kadar etkilemesinin neticesi olargkmsye
piyasalarinda internettekirketler geleneksegirketlerin aldgi degerlerden fazla deer
almaya bgamistir. 2000 yilinda internettekirketlerin ortalama fiyat/kazang orani 674
iken gelenekselsirketlerinki 34 olmytur. Aciktir ki yatirirmcilar gelegen bilgi
teknolojisi old@guna inanmakta, sektbérde mevcut olagaten ¢cok buytk bir kismini
online olmy rakiplerin alacgini beklemektedirler. Ormggn, yatirimcilar Amerika’nin
en blyuk kitapg¢i zinciri Barnes&Noble’t Amazon.catah %10 daha az bir gerde
bulmaktadir.

Internet toplumlari ve hilkiimetleri de etkilemekte dasistirmektedir. IBM yonetim
kurulu bgkani Lou Gerstner’in “ Belirli zamanlarda, teknolobir ilerleme ortaya ¢ikar
ve Oylesine guclu, dylesine evrensel olur ki etkileer seyi desistirir. Dinyadaki her
kurumu dgisime yoneltir. Kazanan ve kaybeden siniflari yaraty yapma
yontemlerini, c¢ocuklarimiza vef@miz egitimi, bireyler olarak ilegim ve

etkilesimimizi degistirir.” s6zl adeta internet icin sdylengtir (Doyle, 2000).

36



3.2.1.internetin Gelisimi

Evrensel hizmet sunan bir habegnee sistemi, sayisiz bilgisayar kullanicilarinin
haberlemesini sglamalidir. Bu hizmet, ¢ok istengihalde ge¢nite, & donanim ve
yazilim teknolojilerinin farkhliklarindan dolay!r @mkin olamangti (Boyaci ve
Gumiskaya, 2003:92).

Bircok kesif ve icatlarda oldgu gibi internetin de ortaya c¢gu bir kriz aninda
gerceklagti (Hasiloglu, 2007). 1960l yillarda ABD’de Sovyetler Bigii tarafindan
yapilabilecek bir nukleer saldiri tehlikesi olmatan dolayr ABD ordusu ilesim
aglarinin tahrip edilmemesi igcin ABD Savunma BolunmAdyanced Research Project
Agency=ARPA)'niin ARPANET adindaki projesine destekrdi. Amag, nukleer

saldiridan etkilenmeyecek bir askeri gati ag1 olusturmakti.

Boylece evrensel hizmeti @ayacak bir haberkene sisteminin ¢agmalar balamis
oldu. Zamanla bu proje bilgisayarlar ve telefordaacilgiyla Universitelerdeki bilim
adamlari ve muhendislerin surekli ikgtnini sagzlamis ve elektronik postanin ilk adimi
olmustu (Courter ve Marquis, 1997). 1969 yilinda Los Aleg California
Universitesi’'nin, Stanford Agairma Enstitiisi’'ne kganmasi ilk uygulamadirikingi
adimda ise ayni mesajin bircok kullaniciyasutdmasi baariimis, herkes birbirinin
mesajini okuyup, yanit verebilir hale gejthiDaha sonraki yillarda internetin bugutnku
evrensel standartlari ggirildi. Adreslerdeki @ semboli 1971 yilinda, talnE972
yilinda, sohbet oturumlari ve dosyalarin ftp argoila indiriimesi 1973 yilinda
gerceklatirildi. Bu uygulamalar akademisyenler arasindalehigayildi. Ozellikle de
elektronik postayl meslekdariyla etkin bir iletsim kurma yontemi olarak kullandilar
(Doyle, 2000). Elektronik habedeme, dosya aktarimlari ve tarna listelerinin
birlestiriimesiyle olisan &lar, 1980’lerin ortalarinda internet adiyla bicenmeye
basladi (Courter ve Marquis, 1997).

Farkli amaclar dgrultusunda ilerleyen ARPANET, 1983 yilinda goreviriusal Bilim
Vakfr'na (NSFnet: National Science Foundation Netyobirakmstir. Kullanim
kolayligi ve avantajlar sayesinde dinya genelindeki bikr garin da NSFnet'e dahil
olmasiyla TCP/IP destekli evrensel bir bilgisaydr artaya ciknmgtir. 1986 yilinda,
Amerikan Ulusal Bilim Vakfi, bugin dahi kullargimiz internet omurga yapisinin
temellerini atmgtir (Hasiloglu, 2007).
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internet hizl birsekilde yayginlamaya baladi. 1987 yilinda internete glanms ana
sistem sayisi 28.000 olgtu. 1989 yilinda Amerika’da yeni bilgglem kanununun
kabul edilmesiyle bilgi otoyolu ve yeni kak internet gibi projeler k&atildi. 1990
yilinda internete hanmg 300.000 ana sistem ve 1.000’in Uzerinde de habdvug
vardi (Koksal, 2006).

1992 yilindaisve¢’li yazilim miihendisi Tim Berners-Lee, World d&iWeb adindaki
grafik hipermetin gezinti aygitini tanitti. Worlditlé¢ Web, internetin grafik olarak ilgi
cekici olmasi ve kolay kullaniimasi i¢in imkanskedi. Berners-Lee, Web’i CERN'’deki
(Lee’nin calstigl, Avrupa’nin Geneva kentindeki kitle fgzilaboratuari) bir dizi farkli

bilgisayar sisteminde saklanan belgelerssimriicin uygun ve etkili bir yol olarak
gelistirmisti. insanlik tarihini dgistirmek gibi bir niyeti yoktu, ama ¢ok kisa bir sdee

World Wide Web uluslar arasi bir olay haline g€dourter ve Marquis, 1997).

1994 yilinda Amerikan Ulusal Bilim Vakfi, internatiticari kullanimi Gzerindeki
yas&ini kaldirdi. Daha diilk maliyetli bilgisayarlar ve yeni yazilimlarla erhete
erisim kolay ve ucuz hale geldi. Web tarayicilarinin web hizmet sunucularinin
gelisimi, insanlarin internette daha kolay dgtelarina ve kurumlarin da web sitelerini
daha zengin hale getirebilmelerine olanak verdi. @lismeler interneti akademi
dunyas! dyna tgidi ve hala suren bir ilgim ve pazarlama devrimi yapti (Doyle,
2000).

1996 yilinin bglarinda, yani web’in tanitimindan sadece dort whra internet ana
sistemlerinin sayisi 9.000.000’a gaisti (Courter ve Marquis, 1997). Gunumuzde ise,
internete bglanan herkes, istegli kimseyle, acik ve evrensel standartlarla, anwela
cok dizuk maliyetle iletsim kurabilmekte ve bu kilerin sayisi her yil katlanarak
artmaktadir. Web’deki materyal sayilari ise kultansayilarindan bile daha hizl
artmaktadir (Doyle, 2000).

Turkiye Isveren Sendikalari Konfederasyonu tarafindan yapffBirkiye'nin Bilgi
Ekonomisi Yargindaki Yeri” isimli calsmada 2002 yilinda ulkeler bazinda, internet
kullanici  sayilari Sekil 8 de gosterilmektedir (Turkiyeisveren Sendikalari

Konfederasyonu, 2003).
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Sekil 8: Ulkeler Bazinda 1000 Kji Basina internet Kullanimi
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3.2.2.internet Ag Mimarisi

Evrensel hizmeti gdgayan internet mimarisinin temellerinden ilki, herlgisayarin
kendine has bir adres ile bgda taninmasidiinternet tizerinde bir lgka bilgisayara
bilgi gondermek icin (tipki mektup postalar veyada gonderir gibi) bilgi paketinin

Uzerine gidec@ bilgisayarin adresi yazilir ve paket génderilir.

Internet kisaca bir sanal (virtualg aistemi olarak belirtilebilir. Cunki habegiae
sistemi, donanim ve yazilim bigleni ile bir tek & sistemi gorintist gamasina
ragmen boyle bir @ mevcut dgildir. Asagidaki sekilde sanal g kavrami ve gercekte

mevcut olan fiziksel yapi orggegosteriimektedir.

Sekil 9: internet Kavrami
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Kaynak: Boyaci Ve Gumgkaya (2003)
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Sekilde (a) kisminda TCP\IP yaziliminin kullanicalate uygulamalara gkdigi bir tek
ag goruntusu, (b) kisminda ise bilgisayarlariglbalduklari glar ve yonlendiricilerden

olusan alttaki fiziksel yapi yer almaktadir.

Daha acik bir ifadeyle internet; dinya Uzerindekilyonlarca bilgisayari bdayan
dinya geniliginde bir bilgisayar @gdir. Bu a&da bulunanlar PC’ler, Unix tabanl i
istasyonlari ve sunucu (server) denilen web sayfale postalar gibi bilgi
saklayicilardir. Bunlara her gegen giin cep telefameb tv’ler hatta tost makineleri
eklenmektedir. Bu cihazlara ise host veya uc¢ siead! verilmgtir. Ug sistemler ve
internetin dger parcalari bilgi afverisi icin protokoller calgtirir. TCP (Transmission
Control Protocol) ve IP (Internet Protocol) en dtieki protokoldir. TCP/IP Tabanlh
internet & mimarisiSekil 10’ da gorulebilir.

Sekil 10: interneti Olusturan Parcalardan Bazilari: TCP/IP Tabanh internet Ag
Mimarisi
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Kaynak: Boyaci Ve Gumgkaya (2003)

Iletisim hatlari ile ug sistemler birbirine glanir. Bu buyiik dinyagnda temel olarak
bir omurga &, baglanti glari ve kurumsal @& ortamlari bulunur. B&anti g1 ISP

(Internet Service Provider) vegaerisim noktasi NAP (Network Access Point),
intranetleri, modem ve bir telefon hatti ile sen ev kullanicilarini ve mobil cihaz

kullanicilarini bir omurgag@na bglar (Boyaci ve Gumgkaya, 2003).
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3.2.3.internetin Araclar

Internet dger kitle iletsim araclarindan farkl olarak cift tarafli bilgi kalina sahiptir.
Yani isteyen her izleyicinin katilabilgii etkilesimli bir televizyon programina
benzemektediinternetin bu 6zelfi firmalara gevreleriyle ileim kurmalarinda biyik
avantaj sglar. Firmalarin faaliyetlerini gerceldérebilmek icin bilimsel ve yonetimsel
bilgiye ihtiyaglari vardirinternet araglari sayesinde bu bilgileresmak alternatiflerine

gore hizli, emniyetli ve diiilk maliyetlidir (Hagiloglu, 2007:20).

En sik kullanilan internet araclari elektronik @gstUsenet-haber gruplari, Listserv-
Listproc:posta listeleri, FTP, IRC, telnet, WAIS oWl Wide Web'tir (Kirgova, 2005).

Elektronik posta gamizda kullanilan en etkili internet araclarindamidr. Tam
zamanh olmayan iletimlerde kullanilir. Uluslar arasi bir habemee sistemi olan
elektronik postanin en cazip 6zelliklerinden bie dlgim maliyetinin olmayidir
(Haslloglu, 2007:23).

Usenet-haber gruplari dinya Gzerinde milyonlargakalanicisinin birbirine désik

konularda haberler, yazilar gondgidibir tartsma platformudur. Bu platform
konularina gore belirli bir hiyergik yapidaki targma gruplarindan olmaktadir
(Kirgova, 2005:18).

Listserv olarak adlandirilan ginimuzin tama listeleri, Arpanet tagma listelerinin
torunlaridir. Akla gelen her konuda tamia listeleri mevcuttur. Bu listeler bir tir grup
e-postadir. Bir kil tartisma listesindeki herkese bir mesaj yazar. Mesajn &anu
yanitlayabilir ve bu yanit da ayni yolla yayinla@ourter ve Marquis, 1997).

FTP internet tzerinde buyuk hacimli veri dosyalaritransferi icin kullaniimaktadir.
Cssitli amaclarla gektirilmi s yazilimlar, manyetik ortamda depolagrilgiler bu yolla

kisa zamanda ¢ok uzak mesafelere gonderilmektédigqva, 2005:16).

IRC evrensel bir sohbet sistemidir. Kullanicilann@saj yazip aninda cevap almalarini

sgilar.

Telnet kullanicilarin  bga bilgisayarlara girmelerini ve sonra uygulamalar
calstirmalarini ya da orada bulunan dosyalargnesierini sglayan bir sistemdir.

Kltiphane kart katalog veri tabanlari genelde tdtodanilarak diizenlenir.
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WAIS belirli veri tabanlarindan aranan belgelemi¢tomple bir metin indeksleme
sistemi sglar (Courter ve Marquis, 1997).

World Wide Web ise internet tizerinde en ¢ok kulemgrafik tabanli ve etkikmli bir
aractir. Bu arag, internette var olarsitle sistemlerden yararlanarak, kullaniciyr her
turlt bilgiye ulatiran ideal bir ara birimdir (Haloglu, 2007:25). Tim Berners Lee
tarafindan dinyanin gdli yerlerindeki kisiler arasinda etkin ve kolay bir habertee
platformu olarak Mart 1989'da gglirilmeye baglandi. 1992 yilinda da ilk web
tarayicisinin datimina balandi. Ocak 1993'te internette sadece 50 tane witelsis
mevcuttu. Ayni yilin Mart ayinda internet tgfiin sadece % 0,1’ini okiuruyordu.
Ekim ayinda site sayisi 500’0 buldu. Takip ederayiinternetle ilgili standartlarin
olusturulmasiyla yeni tarayicilar kullaniimaya stendi ve ilk web konferansi
Cenevre’'de dizenlendi. W3 Organization adi altiwed ile ilgili her tirli gekmeyi

yonlendirmek amaciyla bir grup gluruldu (Kirgcova, 2005).

Web'in hyper text 6zelgi dokimanlari bigimlendirmek, resim eklemek,glaatilar
yapmak icin kullaniimasidir (Tavukc¢glo, 2004). Kisaca bir dokiimandanska bir
dokimanin carilmasidir. Bglantilar da bir veriden B&a bir veriyi ca&irarak
gerceklgir. Butin bu Ozellikler web sayfageklinde bir web listeleyicisinde (web
browser) goriuntilenebilir. Web servisleri platforamd ba&imsizdir. Degisik
platformlarin kullaniimasi ayni sayfalarin alinnmesengel dgildir. Ornegin PC ya da
Unix Web Listeleyicileri ayni sayfalari alirlar (iova, 2005).

3.3.internet Uzerinde Pazarlama

Internette pazarlama kavrami ile ilgili literatirdsu kavramla beraber, online
pazarlama, dijital pazarlama, sanal pazarlama gaa gazarlama kavramlariyla da
kargilasmak mamkundur (Haloglu, 2007).

internette pazarlama daha ucuz, daha pratik ve dtia olarak gerceklgmektedir.
Cunku klasik pazarlamadaki zaman alici ve mali gékiren bircok gamayi ortadan
kaldinr. Kisiye 6zel Uretim yapma olapa sglar. internet vasitasiyla rgigrilerin
kisisel istekleri en kisa zamandgrénilmekte ve buna uygun mal ve hizmetler

sunulmaktadir. Zengin igeriklidir; sunulan Urin kizmeti destekleyecek video, ses,
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grafik gibi aracglarin hepsi ayni anda kullanilabigirekli ve sglikh bir Gretim sistemi
internet ortamina tanarak tedarikgi-tUretici uyumu ganmakta boylece maliyetler
dismektedir. Pazar ve pazarlama saranalarinda var olan zaman ve mekan sorunu
ortadan kalkmakta, buyik caplh smamalar daha cabuk ve ucuz yapilabilmektedir.
ihtiya¢ duyulan mgteri bilgilerinin elde edilmesi,sienmesi ve analizi cok daha kolay
hale gelmektedirinternet ortaminda ngteri iliskileri yonetimi uygulamalari yazihmlari
sayesinde birebir pazarlama yapilabilmekteltiternet ile hemsietme ici iletsim hem

de ds iletisim hizh, etkili ve diguk maliyetle sglanabilmektedir (Kircova, 2005).
3.3.1.internet Uzerinde Pazarlamanin Gegimi

Elektronik iletsim ortami sayesinde bir yandagetmecilik iglevlerinin bazi bélamleri,
geleneksel yapidan hizla uzakt&en dger yandan da insanlarin hayat tarzlar giderek
desismekte ve internet gunlik yamin hemen her alaninda kendisini géstermeye
baslamaktadir. Orngin biyiuk masraflar, cok sayida eleman ve buro neskin
gerektirensirket merkezleri yerine daha glik masrafli, gecici olarak kiralanabilen,

gundn her saatinde hizmet veren sanal ofisler hizmiemeye bglamistir.

Isletmelerin iletsimleri de hizla internet ortamina kaymakta ve dimyeher yerinden

her tirdengletme ve méteriler ile etkin iletsim kurmak mimkuin olmaktadir.

yaparak satin alma imkanina katugu bir elektronik pazar s6z konusudur. Ayni
avantajlar gletmeler icin de gecerli olup, buttin Uretim faké&dnhi cesitli pazarlardan
aran, fiyat, kredi, lojistik gibi konular da dahilmak tzere karlastirmasini yapmak

suretiyle ¢cok kisa bir strede tedarik edebilmektedi

Internet ortaminda faaliyet gosteren iki farkli yd@pisletme vardir. Faaliyetlerini
sadece internette yuriten yeni ekonogietmeleri ve fiziksel ortamdaki faaliyetlerini
internete taiyan geleneksekletmeler.

Faaliyetlerini sadece internette yiriten yeni ekongletmeleri, baarili ¢ikslarinin
ardindan son yillarda ard ardas@asizliklar ygamslardir. Mevcut pazar yapilarini
surekli gelgtirmelerine rgmen zarar etmekteler ve piyasageeeri digmektedir
(Kircova, 2005).
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3.3.2.internetteki Pazarlar

Internet geleneksel pazar yapilarininsimila farkli pazarlarin ofmasina sebep
olmustur. Yapilan glemlerin sayisi ve buyukgii bakimindan farkliliklar gosteren bu

pazarlaroyle siralanabilir:

1- Tuketiciler Pazari (B2C-Business to Consumer Kdem): Isletmelerden tiiketicilere
dogru yurutulen pazarlama faaliyetlerinin yer @idihemen her tir tiketim malinin
sipark edilip satin alindy bir pazardir. TUketiciler pazarinin g@hine etki eden birgok

faktor vardir. Bunlar;

a) Tuketicilerin hayat tarzlarinda meydana gelegigildikler; Kendine daha fazla
zaman ayirmak isteyen ve bu ylzden rugiere ayirdgl zamanlari kisaltmak isteyen
bilgi ¢agl insani algveriglerini internet Gzerinden yapmayi tercih eder ojtau Blyuk
sehirlerdeki hirsizlik, terér gibi glvenlik sorunlala tiiketiciyi evden alveris yapmaya

iten sebeplerdir. Bittn bunlar tiketiciler pazaakidslem hacmini arttirmaktadir.

b) Bu pazarin gelmesine etki eden bazi faktorler deig&el bilgisayar kullaniminin

artmasi, guvenlik sorunlarinin ¢ézilmesigienimaliyetlerinin azaltilmasidir.

c) Bir bagka faktdér de kredi karti sahigldir. Alternatif 6deme sistemleri tam
yerlesmediginden kredi karti sahigli ve kullanma kiltirt pazarin gsgiini acisindan

cok énemlidir.

d) Pazarin gejmesi ile ilgili bir bgka faktor de Urin kategorilerindeki farkliliklardir
Alisverise en fazla konu olan drtnler; kitap, kaset, cd gtendart dGrinler, yazilim ve
donanim gibi bigim Granleri, dargmanlik, turizm, finans gibi hizmetler, gazete ve

dergilerdir. Bir bgka 6nemli alan da hisse senedi piyasasidir.

e) Internet tizerinden alreris yapabilmek icin bilgisayar sahibi olma ve en azeliile
de olsa kullanmayi bilmeartlari bu pazarin gaimini dogrudan etkilemektedir. Bu
sinirlamalarin ortadan kalkmasi icin Web Tv denileablolu televizyon ile web
sitelerine egme gibi sistemler Uzerinde calmaktadir. 2002 yilinda yapilan
argtirmada, ABD 1000 kiye disen bilgisayar sayisinda birinci sirada yer alirkarec
ikinci, Finlandiya uclinciizlanda dordiincu siradadikinci siradakiisveg 2000 yilinda
yapilan argtirmaya gore 16. sirada yer alirken 2. siraya \irkser (Sekil 11).
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Sekil 11: Ulkeler Bazinda 1000 Ksiye Diisen Bilgisayar Sayisi
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2- Endustriyel Pazar (B2B-Business to Businesskita): Isletmelerden sletmelere
dogru yapilan pazarlama faaliyetlerini kapsar. Bu pexzaizla ge§mesinin temelinde

Uc etken bulunmaktadir.

a) Islem maliyetlerinin azalmasi buna kar misterilere sunulan hizmetin kalitesinin

artmasi.

b) Internet kullanimi ve internette pazarlama uygulamain benimsenme siirecinin

hizli olmasi.
c) Maliyet, etkinlik ve verimlilik agisindan inteetin s&ladigi tstunlukler.

Bugine kadar di pazarlara acilamayan, kendisini, Urin vel/veya htigrini
tanitamayan birgok kuicik ve orta dlcekleime, web siteleri ve elektronik pazaryerleri
sayesinde bu sorunu ortadan kaldirmakta ve b@yilktler tarafindan paytamis ve

girilmesi ¢ok gii¢c pazarlara girme ve yartee firsati bulmaktadir.

Uluslar arasi pazarlardakiddetli rekabet kigcuksietmeleri sbirligi yapmaya ve ortak
cbzimler bulmaya mecbur birakginr. Neticede aynisi kolunda birbiriyle § yapan
sirketlerin Elektronik Veri Dgisimi sistemleri bgta olmak Uzere intranet ve extranet
uygulamalarnyla daha dik maliyetli ve daha hizli hizmet verme yonunddesider

gelistirmelerine sebep olnstur.

Bu pazarin gejimesinin onundeki en ©6nemli engellerden birisi in&r dilinin
genellikleingilizce olmasidir. Uluslararasi ticaret yapmakyshsirketler yosun olarak
Ingilizceyi kullanmak zorunda kalmaktadirlar. Bu wmr site (zerine otomatik

ceviricilerin yerlatiriimesi gibi yeni teknolojilerle @lmaya calgiimaktadir.

Site sayisinin her gecen giun artmasi da kikébaorundur. Milyonlarca site arasindan
ilgili sitenin bulunmasi guctir. Elektronik pazargi bu sorunun ¢éziminde 6nemli
rol alirlar. Ozel amagh arama motorlar ile zamamdasarruf gdarlar. Elektronik

kataloglar da urtin ve hizmetlerin sergilenmesimgigcellenmesinde ve bulunmasinda

onemli yararlar sglarlar (Kircova, 2005).

Internet Uzerinde en hizli gadn pazarlar tiketiciler pazari ve endustriyel plarar

oldugundan bu iki pazarla ilgili galimeler Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 5: Bolgelere Gore Elektronik Ticaretin Gostedigi Gelismeler

Toplam
Satiglann
2000 2001 2002 2003 2004 Yizdesi
Toplam [Milyar %) $657.0| $1,223.6| $2.231.2] $3979.7| %6,789.8 8.6%
Kuzey Amerika $500.3 $908.6| $1.495.2| $2,339.0) %3.456.4 12.8%
ABD $465.7 BoEd. 1 $1.411.3)  FLB17.2Z] §3,189.0 13.3%
Kanada 7.4 F3g.0 §65.0 $109.6 $160.3 9.2%
Meksika F32.0 ¥6.6 1548 2.3 $107.0 g.4%
Asya Pasifik $53.7 $117.2 $286.6 $724.2| $1.649.8 8.0%
Japonya $31.9 F6d.4 1465 ¥363 .6 $5580.5 g.4%
Awustralya 5.6 §14.0 §36.9 $95.7 §207 .6 16.4%
Kore .6 F14.1 §38.3 $100.5 2057 16.4%
Tayvan 4.1 0.7 F30.0 Fal.b $175.8 16.4%
Bati Avrupa $87.4 $194.8 §422.1 $853.3| $1,533.2 6.0%
Almanya 206 Fd6.4 $102.0 2111 ¥3686.5 5.5%
Ingiltere $17.2 3.5 §83.2 1656 $268.58 7%
Fransa 9.8 22 F45.1 $104.8 F206.4 50%
Latin Amerika $3.6 $6.8 $13.7 $31.8 $81.8 2.4%
Diger Bilgeler $3.2 $6.2 $13.5 §31.5 $68.6 2.4%

Kaynak: Kircova (2005)

3- Devletin Yonlendirdii Pazarlarisletmeden devlete (B2G-Business to Government)
ve devlettengletmeye (G2B-Government to Business) yonelik paraa faaliyetlerini
iceren pazarlardir. Devletlerin vatagtdsa sundgu hizmetlerin gitimden s&liga,
guvenlikten adalete farkh alanlarda olmasi, vaggladin hangi hizmetleri ne zaman
talep edec@ni kestirmenin zor olmasi gibi sorunlar etkinlile werimlilik agisindan
onemli kazanimlar g#ayan & sistemlerine kamu kesiminin de ilgi duymasina pebe

olmustur.

E-devlet olarak adlandirilan g#i projelerle devletin ¢gu faaliyeti & ortamina

tasinarak vatandan ayaina goturilmekte, kuyruklardan kaynaklanan zamaenasji
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kaybi azaltilmaktadir. & ortamina teinan faaliyetlere 6rnek olarak; vergi tahakkuk ve
O0deme glemleri, sosyal sigortglemleri, nufus glemleri, trafik cezalarinin izlenmesi ve

oddenmesi, tapu kadastrdemleri verilebilir.

Devlet satin algy trtnler ve hizmetler ile sungu hizmetler icin iyi bir organizasyon
sistemine ihtiyac duymaktadir.gAsistemi, bu ihtiyaclari kadlamada énemli faydalar
sagilamaktadir. Bu slrecte iki yonli by modeli ortaya cikar. Bu modellerslétmeden
devlete” ve “devlettensietmeye” olarak ifade edilmekte olup, devlet tardén
yonlendiriimekte ve denetlenmektedirler.

4- E-Muzayedels Modelleri: ikinci el miizayede pazarlarinin internet ortamina
tasinmasiyla bus modeli ortaya ¢ikngtir. Ornek olarak www.ebay.comosterilebilir.

Zamanla firmalar da stok fazlasighé&de yipranmy v.b. Grunlerini bu modelle saa
cikarmaya bgamislardir. E-Muizayedés Modelinde faaliyet gdsteren firmalar, aldiklar
hizmet bedellerinin yani sira site reklamlarindanbdyiik kazancglar elde etmektedirler
(Kirgova, 2005).
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BOLUM 4: WEB 2.0

4.1. Giris

Internetin ortaya ciki, hizla yayginlamasi, ardindan 1992 yilinda World Wide Web’in
gelistiriimesi ve 1994 wyilinda internetin ticari kullam Gzerindeki yasan

kaldirilmasindan bu yana ¢ok kokli ekonomikidenler yssandi.

Faaliyetlerini sadece internette yuriten Amazon.agityi yeni ekonomi gletmeleri
ortaya cikti. Bunlarin yaninda rekabet nedeniylernBs&Nobles gibi geleneksel

isletmeler fiziksel ortamdaki faaliyetlerini intermetgsimak zorunda kaldilar.

Dot-com olarak da ifade edilen, faaliyetlerini seglenternette yuriten bylétmeler
basarili ¢cikslarinin ardindan son yillarda ard ardadresizliklar yaamaya bgladilar ve

piyasa dgerleri disti (Kirgova, 2005).

Bu gelsmeler, bazi kesimler tarafindan dot-com balonlarisénmeye hdamalari
olarak da gorilmeye biandi. Dger taraftan bu gelmeleri, World Wide Web'in

donum noktasi olagaseklinde algilayanlar da mevcuttu.

Iste boyle bir ortamda Web 2.0 kavrami, O'Reilly veedibLive International
Konferansr'nin beyin firtinasi béliuminde kguolbmaya balandi. Dale Dougherty ve
O'Reilly VP yasanan krizin ardindan yakin bir gelecekte Web'’in dean uyandirici
yeni uygulamalar vaasirtici sekilde patlama yapacak yeni siteler ile her zanaaten
daha da 6nemli bir konuma gelgoe kaydettiler. CunkU bu krizde hayatta kalmayi

basaran firmalarin dierlerinden farkl bigeylere sahip olduklari acikti.

Dot-com’ larin ¢okgleri, Web 2.0 gibi geiimelerin anlam ifade etmesinde Web’ in bir
donum noktasi olabilir miydi? Bu diincede olanlar icin dyleydi ve boylelikle Web 2.0
konferansi dgdu.

Web 2.0 kavrami, ilk bir bucuk sene iginde, Goadge9,5 milyondan fazla sorguya
ulasti. Fakat hala Web 2.0'in anlamini kabul etmeyenarasiz bir pazarlama terimi
olarak kottleyen bluyik oranda géninevcuttur. Bunlarin yaninda Web 2.0in anlamini

geleneksel bir dilek olarak gérenler de vardir Klimternet,2008) .
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4.2. Web 2.0 Kavrami

Web’in icadindan 6nce global big alan internet vardi. Ancak Web’in buyuk bir etkisi
oldu. Sadece sanal ortamigdeanalog dinyay! da dostiirdi. Web 2.0 ile benzer bir
sicrays gerceklemektedir. Web 2.0 sayesinde Web artik sadece ljelmtami olarak
disunulmemektedir. Web verileri, platform olarak webigavramlar kendilerini ¢cok

daha fazla hissettirmektedir.

Klasik internet anlaginin internet kullanicilari tarafindaginasiyla ortaya cikan Web
2.0 kavrami ilk kez 2004 yilinda Tim O’Reilly tanaflan kullanilmgtir. Web 2.0, kesin
bir tanimi bulunmamakla birlikte internet Uzerinlellanicidan kullaniciya ilegim

yapisiseklinde ifade edilebilir (Bigim, Haziran 2008).

Web 1.0'in aksine Web 2.0 teknik bir yenilikgldir. Aslinda Web 2.0'in yapisi Web
1.0 ile aynidir. Farklihk altyapinin kullaniingaklinde yatmaktadir(Turk.Internet,2008).

Web 2.0’ 1 anlamak icin 6ncelikle Web 1.0'in yapianimlanmalidirinternet yaygin
olarak kullanilmaya bgandginda kullaniciya sunulan bir bilgi &ni idi. Uzmanlarin
kurduklari altyapilar Gzerinde yikselen veggazaman kullanicilarin katki vermesine
olanak vermeyen statik sayfalar arasinda kullasaba 6nceden dizenlenerglaatilari
izleyerek hareket edebiliyordu. Bu durum internedimgrusal bir yapi izlemesine yol
acmsg ve kullanici ile etkilgmi ¢ok alt dizeyde olan sayfalarin egemgntlizun bir
sure devam etmir (Bili sim, Haziran 2008).

Aslinda web en an yazilabilir ve okunabilir olarak tasarlagtni Ancak mevcut
teknolojiler ve salt okunur tarayicilarla web’in liizelligi gbz ardi edilmgti. Web
zamanla geleneksel medyaya benzegdkilde yayinlanan salt okunur bir ortam haline
gelmisti (Ayers vd.,2007).

Web 2.0, kullanicilar tarafindan Gretilen yazilimige wikilerle bu durumu yeniden
hatirlatti. Tam kullanicilara yazma hakki vermesiweb’i tekrar okunur ve yazilabilir

hale getirdi.

Web global bir bilgi uzayidir. Web’ deki her site uygulama c¢ok farkli olabilse de, bu
uzayin kurallarindagierler. Bu kurallar ayrintili olarak ilgigartnamelerde resmi olarak
ifade edilmglerdir. Web teknolojileri Tim Berners-Lee’nin ilkasarimindan beri epey
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gelisime gostermesine gmen altta yatan fikirler ayni kalgtir. Bu balamda dort

basvuru sartnamesi mevcuttur.

1- URI (Uniform Resource ldentifier- Benzersiz kayrtakimlayicisisartnamesi.
www.ietf.org/rfc/rfc3986.txt

2- HTTP (Hypertext Transfer Protocol- Hipermetin tri@mgprotokoll)sartnamesi.
www.w3.org/Protocols/rfc2616/rfc2616.html

3- Ag tabanli yazilim mimarilerinin mimari stilleri veagarimi belgesi (Roy T.

Field). www.ics.uci.edu/-fielding/pubs/dissertiagthtm

4- World Wide Web mimarisi belgesi (W3C Tecnical Argdture Group).
www.w3.0rg/TR/webarch

Web’in Web 2.0’a kadarki geleneksel gorinimi dahee&i hiper metin sistemlerine
benzer. Tarayicilar bilinen bir adreslesloa ve b&lantilardan yeni web sayfalar

goruntdlenir.

Web sayfalar bgantilann destekleyen HTML bigimindedir. HTML bigcimhiper
metinler olgturulmasini sglayan basit bglantilara ve temel belge yeglmine ve

bicimlendirmesine izin vermek icin yeterlidir.

Zamanla sikinti olan konu Web’in ensten beri yazilabilir olarak tasarlanmasiydi.
Mosaic, Netscape Navigator ve Internet Exploreri gsalt okunur tarayicilarin
artmasiyla da bu konu Web 1.0’ da tamamen unutgitmuBelgeleri gérmek ve

belgelerin dizenlenmesi tamamen farkli eylemleraddaiinilmeye bglanmsti.

Web hizla gelimesine rgmen ¢@u kullanici icin salt okunur belge havuzu olmanin
Otesine gecemedi. Web 2.0'in makineler tarafindan insan yonelimli HTML
tarafindan da okunan verileri desteklemesi ve an@#8n (Ajax) gelismesinden dolayi
yeni etkilesim kipleri ve HTML'den baka bicimler kullanan tarayicilarla birlikte bu
durum dgisti.

Ajax tamamen kullanici deneyimini zengigtiemek icin gelitirildi. Web’in
baslangicindan beri ve son zamanlara kadar web tasayile kullanici deneyimigu

sekildeydi.
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1

Kullanici bir ba&lantiyr tiklayarak, bir URL girerek veya bir formbgdererek

yuklenmesi i¢in yeni bir sayfa ister.

2- Tarayicinin sunucudan istekte bulunmasini, tum fagay almasini ve

goruntulenmesini bekler.
3- Sayfayi okur, belki bir form doldurur ve birinci iadla tekrardan bdar.

Buna Web 1.0 modeli denmektedir. Cok basit bir ndideancak ikinci adimda
sayfalarin yuklenmesi zaman almaktadir. Bazi uygalarda bu durum kabul edilebilir
bulunsa da ger birgcok uygulamada durum boéylegddir (Ayers vd.,2007).

Ajax diger uygulamalar icin 6nemli dl¢iide kullanici deneyigelistirir. MapsQuest
veya Yahoo! Maps gibi harita sunan sitelerde kuddar bir harita yuklerler ve
ardindan harita Gzerinde yakigdaak ve uzaklgarak haritada ¢éli yonlere da@ru

hareket ederek ilerlerler.

Web 1.0 harita sitelerinde her kullanici etkihei icin yeni bir sayfa yuklenir.
Kullanicilarin béyle bir uygulamada her etkila icin sayfa yuklenmesini beklemek

istemeyecek olmalari gayetgidir.

Google Maps dnde olmak Uzere yeni harita servibkerietkilgim icin yeni bir sayfanin
veya harita goéruntisutndn yiuklenmesini gerektirme®Be durum kullanici deneyimini

onemli Olctde arttirarak bu servislerin kullanimyayginlagtirir.

Tablo 6’'da sayfa etkigminin Web 1.0 modeli ile Web 2.0 modelinde éastiriimasi

yer almaktadir.
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Tablo 6: Sayfa Etkilesiminin Web 1.0. ile Web 2.0 Modellerinde Kasllastiriimasi

Kullarc Tarayici Sunucy
( URL girer,
Badlantiy tiklar —t—#  Sayfa icin HTTP
istedi yapar —_—l Sayfa ile
Web 104 cevap verir
HTML + CS55
Sayfayi tarayicida *—73— + Javascript
Gorintdlenen sayfay <+ garintaler
| Qirir
Eylem sayfadaki
( Sayfayla etkilesime —T—*  JawaScrp kodu
girertiklar, tarafindan yorumlanir
formlara form
Web 2.0 < dedererini girer,.. ¥MLY ¥HR ile
sunucuya gondenr ———* ML ile
CEYAR Yerr
Etkilegimin sayfadaki *+—— Cevaba gore —
\ sonuglanm gardr sayfay) ginceller

Haynak: Ayers v.d. (2007

Basarili web uygulamalarinin ortak gigmi yenilik¢i kullanim ve bircok farkli
teknolojinin uyum icinde kullaniimasidir. Bugiem genellikle Web 2.0 altinda
toplanmaktadir. Web 2.0 hgeyden Once, var olan teknolojilerin beraber stallmasi
icin yeni yollar bulmaktir. Bir tek Web 2.0 tekn@gkd yoktur. Bu web 2.0'in teknik
boyutudur. Web 2.0 ayni zamanda igekullanicilar tarafindangbirli gi ile olusturulan
webdir. Bu da Web 2.0'1n sosyal boyutudur.

Web aslinda bilim adamlarinin belgelerini kolayeglpsabilmeleri icin geltirilmis bir
ortamdi. Web 2.0'in sosyal boyutu Web'isgagl diststen sonra tekrar okunur ve
yazilir hale getirngtir. Bazilari icin bu amac iyilik¢i ve siyasal neder tarafindan
motive edilmektedir. Oderleri iginse bu motivasyon finansaldir. Oysa Wel® 2
sitelerinin § modeli, icergi gercek gelir haline cevirmekten farklidiigeriklerinin
kullanicilar tarafindan okiurulmasi etmenini payalar ve bu bir Web 2.0 sitesinin en

belirleyici 6zelligidir.
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Web'i bir platform olarak kullanma yetegieWeb 2.0'in mimari boyutudur. Mimatri
boyut sosyal boyutun sonucudur. Web'i bir platfoptarak kullanma gereksinimi tim

kullanicilara yazma hakki verilmesinden kaynaklakiaair (Ayers vd., 2007).

ilk yapilan beyin firtinasinda Web 2.0'in anlamigkierle formile edilmti. Asagidaki

sekilde bu drnekler yer almaktadir (Turk.Interne@gp.

Sekil 12: Web 2.0 Kavraminin Ornekleri Ve Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick] -> (Google AdSense
Ofote| -= [Flickr
Akamai| -= [BitToment
mpi.cony -> [Napster
Britannica Onling ->  [Wikipedia
Kisisel Web sitesi) - [Bloglar
Sakuumna| -> upconung.org ve EVDB
Alan Adh Spektilasvony| - |Arama motom optimizasyont
Savfa sorimtiilems] -> [[iklama fizerinden iicretlendirme
Ekran parcalan| -> [Web servisleri
Yavinlamal ->  [Kanlon
Igerik vonetim Sistemnlen] -> [Wikiler
Klasirler (taksonomm) == [Etketleme (folksonom)
Yamskanhk] -> [Dagitun

Kaynak: Oreillynet (2008)
4.3. Web 2.0" in Ozellikleri

Web 2.0 ‘in 6zelliklerini kullanici katilimi, staadlar, d&itiklik, agiklik, modulerlik,

kullanici kontrolt ve kimlik olarak siralayabilitiz
4.3.1. Kullanici Katilimi

Kullanici katilimi insan merkezli web (uygulamatefikir beyan etmeye dayali olmasi),
bloglar, sosyal glar ve paylaim siteleri ile sglanmaktadir. Kolay icerik yaratimina ve

paylaimina imkan verir.

Sosyal Aslar ortak zevkleri ve graslari olan kiileri bir araya getiren online
ortamlardir. Bu ortak grasilar herhangi bir sanat hakkindan bir programlanized

kadar ceitlilik gosterebilirler.

Blog basit bir tanimla web gurgtudir. Kullanict icin herhangi bir teknik bilgi
gerektirmeden, kullanicisinin istgdi seyi, istedgi sekilde yazan insanlarin

olusturduklari, gunlige benzeyen web siteleridir. Bir kitle ilgtn araci olarak bloglar
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isletmelere yeni firsatlar yarataraksletmeleri yeni operasyonlara cesaretlendirip,
isletmelerin yeni Griin gefiirme ve kalite kontrol gibi konularda yeteneklersiirekli
yukseltmektedirler. Cunkl genel kitle ilgth araclarinda kitle pazarlamasinda tek

yonlu iletisim hakimken bloglarda, keautikli iki yonli diyaloglar hakimdir.

Technorati’'nin verilerine gore, sadece Technoratitakip ettgi, dinyadaki blog sayisi

104.3 milyon ve her giin 175 bin yeni blog interagthyina bgamaktadir.

Sekil 13: Mart 2003-Haziran 2005 Donemi Bloglarin Atis Miktarlari

(7 Ifte katlanmis

189 Milyon izlenebilir bloglar

Cifte katlanan boyut yaklasik her & ayda bir -

son 26 aydir strekli ikiye katlanan tutarhilk Glme katlanms/

it katlanmes
Gt Katlanmeg
- —
Ld '11:-' ; '.;.lll & r“u’r 1-"'

Kaynak: David L. Sifry, CEO, Technorati Inc., (2005)

Tabloda 19.6 milyon kayith blogun izlenebigthi ve her 5 ayda bir izlenen blog
sayisinin iki katina c¢ikgini gostermektedir. En az 36 ay boyunca vydaritilen
argtirmanin kaydina gore blog ortaminin son ¢ yndeg en az 5 sefer, iki kati oranla
biyuyen bir internet ortami haline gegddgtzlemlenmektedir. Blog atmosferinin 3 yil
oncesinden 30 kat buyugiii ortaya cikmaktadir. Taranan bazi kaynaklarda alatlk
blog sayisinin, 2007 yilinda yakila 25 milyona ulatig belirtiimektedir.
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Bloglar iceriklerine gore kisel bloglar, temasal bloglar, yayincilarin sponstaugu
bloglar ve kurumsal bloglar olarak dorde ayriimakita

Kisisel bloglar hobi ya da kisel ilgi alanlarina odaklanmolan bloglara denmektedir

Temasal bloglar belirli bir temaya, konuya ya daiesiriye dayall daha 6zgun icerikli

olan bloglardir

Yayincilarin sponsor olduklari bloglar geleneksedyanin bir ¢cgt yan kurulgu gibi

hizmet vermektedirler.

Kurumsal bloglarda beklenen temel prensgpoketlerin calsanlarindan ya da
yoneticilerinden bir kesimin kurum adina yazilarziyesi, pek cok bilgiyi hedef
kitlesine sunmasi, hedef kitlesinden aninda gédirmi ilk agizdan almasi gibi 6nemli

bir kurumsal ilet§im strecini olgturmasidir.

Sirketlerin kendileri ile ilgili haber ve duyurulam daha samimi bigekilde halka
actiklar bloglar § dinyasinda giderek 6nem kazanmaktadirlar. Bloglamac¢ sadece
iletisimdir. Bu nedenle kolay ailebilen, icergin kolay deistirilebildigi ve kolay
ekrana gelen programlar kullaniimaktadir. Bloglabvsitelerine gore daha interaktiftir.
Okuyucular yorumlarini istediklegekilde yayinlayabilmektedirler.

Kurumsal bloglar sadece urunlerin gigketlerin tanitildgl ortamlar dgildir. Kurumsal
bloglar temelde orguatin hedef kitleleriyle simetriletisim kurabilecekleri, agik
ortamlardir. Bu nedenle tum hedef kitlelere farigerikte ulgmak amaciyla farkh
kurumsal bloglar ortaya c¢ikgtir. Kurumsal blog turleri yonetici bloglari, kuruahsi
bloglar, sahte bloglar, kurum ici bloglar, Griin djkr1, proje bloglari, marka destek

bloglari, endustri bloglari, medya bloglari olassyilabilir.

Bloglarin sletmelere getiregg riskler de mevcuttur. Bu riskler dizeltici ve égici
faaliyetlerle bertaraf edildi takdirde bloglar kurumlara c¢ok buyuk faydalar
s&layacaktir.

Musterilerine ulgmak icin yeni araglara gitmekten cekinmeyergléetmeler, blog
mecrasini etkin kullanarak milyonlarca ¢tériye ulgmanin yani sira, satarini
artirarak imajlarini da guclendirmektedirlerSirketler kurumsal bloglar kullanarak

sirket ve drlnlerinin géranurigtind artirmak istemektedir (Alikilic ve Onat, 2008).
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4.3.2. Standartlari

Icerige ve uygulamalara gmekte ortak ara yizlerin kullanimi ile vegldme ve
transfer etmede ortak yontemlerin kullanimi nefivgés moddlerlik ve kolay
entegrasyon g#anir (Gokova,2008).

4.3.3. Dgitikh g1

Uygulamalarin mimarisinin datik dizayn edilmesi ile icegin, servislerin ve
uygulamalarin pek cok farkli bilgisayardan ve/vesjastemden sunulmasi neticesinde

kolay kullanici kullanimi ve katilimi ile veri gunkgi saglanir.

2000l yillarin bagina kadar internet siteleri, ancak cerceve kullak®gka bir internet
sitesinin icergini kullanabilirlerdi. Hem kullanilan icegin seklinde duzenleme
yapamamak hem de cerceve kullanmanin gétidigzavantajlar yuzinden bu yontem

kullanisli olmaktan uzakti.

Yeni nesil internet sitelerinde ise giam 06zelligi 6n plana ciknytir. Bu 6zellik
sayesinde internet sitelerinin belli boélumlergeli siteler ve kullanicilar tarafindan o

siteye bglanmadan kullanilabilir (Gokova,2008).
4.3.4. Acikhk

Gelistiriciler ve sirketler, uygulamalarina serbestcesere imkani tanirlar. Boylece

paylasim artar ve fikirler bulsur (Gokova,2008).
4.3.5. Modulerlik

Pek cok farkli uygulamanin veya moduliinglsaan standartlar tzerinden beraber
calismasini sglamak ve uygulama parcalarindan daha guclu bir roigt@ratmaktir
(Gbkova,2008).

4.3.6. Kullanici Kontrolu

Sunulan icegiin ( ve yine kullanici tarafindan yaratilan igem) kullanicilar tarafindan
kontrol edilmesi, dgstiriimesi ve duzenlenmesi ile kullanicilarin webkilekendi

aktivitelerinden dgan bilgiyi yonetebilmeleridir (G6kova,2008).
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Wiki'ler, iceriginin ¢ok hizli ve kolay birsekilde hatta kayit olmaya bile gerek
duyulmadan, kullanicilar tarafindan ekleme, dulreéi veya kaldirilma yoluyla

degistirilebildigi yani kullaniciya bu olaria taniyan web sitelerdir.

En Unlu wiki Wikipedia'dir. Wikipedia bir buguk nybn makaleyi iceren ¢evrim ici
ansiklopedi kayitlarinin herhangi birisi tarafindatuzenlenmesine veya katkida
bulunmasina izin vermektedir. Unlii bilimsel dergilen Nature’un agairmasinda,
Wikipedia'daki 41 bilimsel makale g6zden geciriimive bu makalelerde
Britannica’daki 123 hataya karl62 hata bulunmyur. Bu husus Wikipedia’dan en son
yapilan referanslarda da kapsamli bir bicimde ddtrestir (Gilchrist, 2008).

4.3.7. Kimlik

Insanlarin kendilerini dilediklerisekilde gostermeleri veya gercek kimliklerini
saglamalari/dgrulamalaridir.

Sosyal glar ve sanal duinyalar tarzi siteler drnek olaraktgélebilir. Second Life gibi
sanal duinyalar tarzi sitelerin Uye sayilari milgwnbulabilmektedir. Second Life bazen

oyun olarak adlandirilsa da herhangi bir skoru @zanani yoktur.

Second Life’in yedi milyondan fazla tyesi bulunneakt. Bu Gyeler bir avatarla temsil
edilmekte ve vyerigmci olarak adlandiriimaktadir. Bu animasyon avatar

kullanicilarin tanimladiklari diinyada birbirleriyd¢kilesim halindedirler.

Avatarlar kisisel ezlence icin ve sanal dinyada ticaret icigetleriyle tangmakta ve
sosyal ilgkiler kurmaktadirlar. Bu avatarlar Linden Dolararddeme yapmaktadirlar.

Bu sanal para birimi gercek para birimiyle takageddmektedir.

Baz! finansal kurulglar markalarinin farkina varilmasi icin ve ayni zaagia online
toplulugun ihtiyaclarini kapilamak icin Second Life’ta hazir bulunmaktadir. it
finansal servisler teklif etmenin yaninda guvenykilde kendilerini online topluluklara
entegre etmektedirler. Mesela gercek dunyagederini Linden Dolarlara
cevirmektedirler. Aagidaki tabloda Second Life sanal diinyasindaki yerleilerin

yillar itibariyle harcama miktarlari gorilmekted8tefhan, 2007).
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Sekil 14: Second Life Dunyasindaki Yerlgimcilerin Ayda Harcadiklari Saatler
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Kaynak: Stefhan(2007)
4.4. Web 2.0 In Yontemleri

Web 2.0 ‘in yontemlerini bilgi kimeleme, modul gomnicerik kargtirma, mashuplar,
etiketleme, folksonomiler, etiket bulutlari, widiget arkadaimin arkadai(FoaF) olarak

siralayabiliriz (G6kova,2008).
4.4.1. Bilgi Kimeleme

Her ¢ait bilgiden merkezi yinlarin olgturulmasi, bunlarin tek bir uygulamanin veya
ara ylzun altinda derlenmesidir (Gokova,2008).

4.4.2. Modul GOHmme

Bir icerigi veya uygulamayi, ciktisinin formati korunacgdkilde baka bir sayfaya
entegre edilmesidir (Gokova,2008).

4.4.3.icerik Kari stirma

Bilgi yiginlarindan cikartilan iceriklerin katirithp yeni bir icerik yaratmada
kullaniimasidir (Gokova,2008).

60



4.4.4. Mashuplar

Farkli kaynaklardan gelen, farkli tirdeki icerikferveya bilginin birlgtiriimesi ve

kombinasyonu ile yeni bir servis yaratiimasidir kBva,2008).
4.4.5. Etiketleme

Bir bilgi veya icerge onu aciklayan ve ileride kategorilendiriimesirkddanilabilecek

kelimelerin atanmasidir (Gokova,2008).
4.4.6. Folksonomiler (Ksisel Konu Etiketleri)

Insanlar tarafindan yaratilan ortak bilginin, yineanlar tarafindan, etiketleme veeti
yontemler ile zengin bicimde kategorilendiriimesidiEtiket yapisi terimi bir
enformasyon mimari olan Thomas Vander Wal tarahndaetilmitir. isbirligiyle
uretilen web sayfalari, cevrimici faotcaflar ve web bgantilar gibi iceriklerle
kategorize edilip agik uclu etiketlerden ga internete dayali bir bilgi &nmn
yontemidir. Web 2.0 yontemlerinin en tamiali olanidir. Cink Web 2.0 uzaktaki
gens kitleye cazip gelmesine gmen, kutiphanecilerin ve bilgi bilimcilerinin demel
inanglarina ters dgeceksekilde ortaya ¢ikmaktadir. Vander Wal etiketlempiainin,
imkan old@gu surece temiz tutulgunda U¢ @eden olgtugunu soOylemektedir.
Etiketlenmg obje (Vander Wal g&u web gunlginin konu etiketlerinin
yapilandiriimasinda barisiz oldguna dikkat cekmektedir. Clnki hicbir zaman gunlik
postasinin mi etiketlengli hakkinda yazilan yazilarin mi etiketlegidiyoksa ikisi

arasinda bigey mi yapildg! acik deildir.), etiketlerin kendisi ve kimi.

Wal, kisisel konu etiketlerinin, kontrolli soézliklerle gle serbest etiketlendirme ile

gerceklgtiriimesi gerektgini eklemektedir (Gokova,2008).
4.4.7. Etiket Bulutlar

Bir konu ile ilgili buttin etiketlerin grafiksel vetasvir icinde, 6nemli olanlarinin daha

blyuk yazilarla veya farkl renklerle ifade edilnuis(Gokova,2008).
4.4.8. Widgetlar

Farkli ortamlara veya web sayfalarina entegre leidile kicuk ve moduler web
uygulamalardir (Gokova,2008).
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4.4.9. Arkadasimin Arkadas! (FoaF)

Bir insani ve farkli insanlarla olan gkilerini modelleyen makineler tarafindan

anlamlandirilabilen veri dosyalardir (Gokova,2008)
4.5. Web 2.0’ in Teknolojileri

Web 2.0 ‘in teknolojilerini XML, AJAX, Python/Djarg Flex/Air, Ruby on Rails, RSS

olarak siralayabiliriz.
4.5.1. XML

Gengletilebilir isaretleme dili hem insanlar hem bilgslam sistemleri tarafindan
kolayca okunabilecek dokimanlar giurmaya yarayan, W3C tarafindan tanimlaami
bir standarttir. Bu 6zefli ile veri saklamanin yaninda farkli sistemler amda veri

aligsverisi yapmaya yarayan bir ara format gorevi gorar.

Bilgiyi Ustbilgisi (metadata) ile birlikte tutar. é#n insanlar, hem de makineler
tarafindan anlamlandirilabilir. Gunumuzde bircokziian, diger yazilimlarla veri
alisverisini XML formati Uzerinden yapmaktadir. Ayrica XMLsas format olarak

kullanan uygulamalara, veri tabanlarina rastlamaknkiindir.
4.5.2. AJAX

Etkilesimli web uygulamalari olgturan bir web gejtirme tekngidir. En yaygin
kullanim alani sayfayl yeniden yiUklemeye gerek ledenzin sayfada goruntr
degisiklikler yapmaktir.

4.5.3. RSS

Web beslemesi ofturmak icin kullanilan XML yazi dizimiyle yazilanewi bicimidir.
RSS ilk 1990’larin sonunda “Rich Site Summary” (genicerikli Site Ozeti) acihmi
ile Netscape gseftirdi. 2003 yilinda son versiyonu RSS 2.0, Dave &itarafindan
gelistirilirken acilimi da “Really Simple SyndicationGgrcekten Basit Oatim) halini
aldr.

Web beslemesi ofturmak dgitim icin en fazla kullanilan yoldur. Bir web besle

dokimani icerik, linkler, resim veya video gibi twkortam dosyalarindan dcabilir.
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Icerigini paylasmak isteyen siteler web beslemesistimup bunu dier sitelerin ve

kullanicilarin kullanimina sunar.

Kullanicilar besleme okuyucu veya toplayici adiilear bilgisayarlarinda kurulu
yazilimlarla veya web tabanli uygulamalarla buigeulsirlar.

Web besleme okiurmanin web sitesi i¢in faydalarigu sekilde siralamak mumkandur.

- Web beslemesi ofturarak sitenin icegindeki yeni dgisiklikler kullanicilara

cok hizhisekilde iletilir.

- Web besleme dokimanlar @mlukla XML tabanli olduklarindan platformdan

bagimsizdir.

- Icerigi baska sitelerle paykimak paylaan sitenin daha fazla diye ulamasini
s&lar.

Web beslemelerine uimanin faydalarini dgu sekilde siralayabiliriz.

-  Web beslemesi ofturan her web sitesinin icgme kullanici egip, ilgilendigi

alanda son olaylari hizlicg@nebilir.

- Kullanicilar herhangi bir kisel bir bilgi vermeden web beslemelerine
erisebilecekleri icin beslemeleri herhangi bir virlipas veya solucan tehlikesi

olmadan guvenli kullanabilirler.
- Baska sitelerin beslemelerini kullanan siteler icegilhi zenginlgtirirler.
4.6. Web 2.0’ in Etki Alanlar
Web 2.0 ‘in etki alanlarini acik web ve firmalaaak siralayabiliriz.
4.6.1. Acik Web

“World Wide Web”in butiin alanlari herkesin katilina ve egimine aciktir. Bu fikri

temel alan Web 2.0 teknolojileri, uygulamalari ikerferi herkese aciktir.

Web 1.0 doneminde @an ve Web 2.0'in okumunu sglayan devlerin bgarisinin

merkezinde yatmakta olan prensip kolektif bilingy@marlanmaktir.
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Yeni igerikler ve yeni siteler ekleyen kullanicltricerigi kesfeden ve link veren der
kullanicilar arasinda etkgen meydana gelmektedir. Tekrarhlik ya dagyalukla
giderek daha c¢ok guclenen kurumlarlaglaatilar &1 tum web kullanicilarinin kolektif

etkinliginin bir neticesi olarak organik bir buyime icenidedir.

Internetteki ilk buylik bgari hikayesi, bir katalog ya da #@antilar altdizini olan
Yahoo!, binlerce kiinin en iyi calsmalarinin bir ygini olarak ortaya cikngti ki bu
daha sonra milyonlarcg &ullanicisina yayildi. Yahoo! pek cok turde iceolksturma
Isine girismis olsa da, dgerinin 6zUnU @ kullanicilarinin kolektif ¢cagmasi icin bir

portal olamaglevi olusturur.
4.6.2. Firmalar Ve Pazarlama Faaliyetleri

Acik Web'de geltiriimis olan uygulamalar, firma ici performansi vg hasilatini
arttirmak amaciyla firma icine de uygulagtm Bu etkiye Enterprise 2.0 denilmektedir.
Web 2.0 en 6nemli etkileri, firmalara surgdufirsatlar ve meydana getigdirisklerdir.
Oyle ki Web 2.0 uygulamalari ile aftwrulan ek bilgi kaynaklari satve pazarlama
politikalarina meydan okuyabilmektedir.

Firmalar Web 2.0'1 bilgi toplamak, moda ve yenirakar takip etmek, miierileri ve
toplumla etkilgimde bulunmak icin kullanabilirler. Geleneksel pdama
kampanyalarindan etkilenmeyen demografik bolimlemegre geng, zengin ve
teknoloji meraklisi kullanicilarla istisngekilde iletsim kurabilirler. Firmalar Web 2.0
uygulamalarini dahili ilegimlerini dizeltmek icin de kullanabilirler. Bunlaveri

toplamak ve tasnif etmek icin harika araclardir.

Web 2.0, kullanicilardan kullanicilara direkt akbaberler, fikirler ve servislerden
olusan buyuk bilgi artinin yaandgl yeni bir iletsim ¢caginin habercisidir. Bu gala

firmalar ezer bu gemelere ayak uydurabilirlerse buyik avantajladar.

Web 2.0 sadece avantajlar sunmamaktadir. Onlineiltdgar firmalari ve 6zellikle
finansal kurumlari mikroskop altina almakta ve lwuwin firmalaringbhretsel risklerini
arttirmaktadir. Eskiden kizgin wtériler hgnutsuzluklarini yaymak igin sinirli
yontemlere sahiptiler. GUnumuzde interaktif Web 2u@gulamalari miterilerin

olabildigince yetkilendiriimesine sebep olmaktadir. Pasitt@iilerin sindirilebilmesine

kargin interaktif Web 2.0 kullanicilari son ggthielere katkida bulunmak ve tarhak
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istemektedirler. Global eslebilirlikli mt steri fikir platformlarinda deneyimlerini blog
olarak yayinlamakta ve sert gieler yazmaktadirlar. Bu gelneler firmalarin

pazarlama stratejilerini etkilemektedir.

Web 2.0 cginda pazarlama hakimiyetinin anahtarlari kullakailimindan dgan &
etkileridir. Kullanicilar dger katar. Ama kullanicilarin ki¢ik bir ylizdesi ulggnalara
aclk yollardan dger katma zahmetine girerler. Bu yluzden web 2.0dlem kullanici
verisi toplamak ve uygulamanin kullanimiylagdeinsa etmek icin dahili gtuduleyiciler
ayarlarlar. Veri tabani denetiminin bir pazar denete yol actgl vakalar bu cgda
gorulebilmektedir. Bgangicta hikimet karariyla Network Solutions’a tahedilen

alan adi kaydi tekeli internetin ¢ok para getitglrerindendir.

Cesitli sektorlerde Uretilen drtnlerin ve sunulan hetherin  etkili  bir sekilde

pazarlanmasi firmalar icin cok 6nemlidir. Gel sosyal, kilttrel, politik ve teknik
kosullar firmalarin pazarlama cabalarinigggirmelerine ve geftirmelerine imkanlar
tanimaktadir. Oger pazarlama uygulamalarinin yani sira, veri tabgazarlama
calismalari daha verimli ve etkili pazarlama yapmayi glanygan firmalarin giderek

artan bir bicimde ilgisini cekmektedir.

Web 2.0'iIn en 6nemli 6zelliklerinden biri verilexe verilerden elde edilen bilgilere
dayali kararlarin alinmasidir. Web 2.0 uygulamalari tabanlarini ve veri tabani
yonetimlerini gerekli kilmaktadir. Boylelikle Web.® uygulamalari veri tabanli

pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasina imkagiasa

Web 2.0 uygulamalari ise her gecen gin artmakta@u. uygulamalar d#sik
sektorlerde d@sik yapilarda kullanilabilmektedir. Son donemde fisasektoriinde de
uygulama alani bulnguve yapilan ardgirmaya gore geleneksel bankacilik sistemine
rakip olacak gefimelere sebep olmgtur. Bazi finans kuruklari bu gelsmeler
karsisinda web 2.0 uygulamalarini takip etmeyesldraak zorunda kalnglardir.
Aslinda bu takip Web 2.0 uygulamalarinin sonrakiekatleri yakalayabilmek icin
yapilmaktadir. Yenilikci 6deme sistemleri ve onlingsiden ksiye kredi verme
platformlari, geleneksel bankacilikta Web 2.0 damlenme salgininin en ¢ok géze

carpan gelimeleridir.
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BOLUM 5: TURK BANKACILIK SEKTORUNDE W EB 2.0
UYGULAMALARINA YONEL IK ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Amaci

Gunumuz pazarlarinin vg dinyasinin dégsmeyen yegane gergiedegisimdir. Pazar
dinamiklerindeki hizli dgisim mevcut yonetim ve pazarlama ilkelerininsdensartlara
cevap vermede daha hizli hareket etmesi ggrekirtaya koymaktadir. Artan pazar
dinamizmiyle gunimuiz pazarlarinda sha ancak proaktif tutumlarla mumkin

olabilmektedir.

Degisimin itici gicu olan teknolojik gejmeler ve artan kiresejime ile sletme
faaliyetlerine ilskin yasanan dgisimin yaninda tuketici davraglarinda ve tiketim
kaliplarinda da dasimler yasanmaktadir. Gunumuzde tuiketiciler sgan kalitesi
acisindan daima daha iyisini elde etmek isteyerstdad misteri topluluklari haline

gelmektedir.

Dolayisiyla gletmelerin bu dgisimleri 6ngdrebilmeleri ve tiketici beklentilerinetdyp
edebilecek urun ve hizmetleri sunabilmeleri iciregdama faaliyetleri daha da 6nem

kazanmaktadir.

Ozellikle bilginin temel rekabet avantajigadizl giniimiuzde veri tabanli pazarlama,
bilginin pazarlama faaliyetlerinde kullaniimasirstan derece 6nemli rol oynamaktadir.

Bu noktada pazarlama faaliyetlerinde kullaniimalerézsglikli bilgi elde edilmesi
onemli bir sorun olarak keimiza ¢ikmaktadirinternet ve araglarindan web, bilgi elde
edilmesinde dier yontemlerden maliyet ve zaman acisindan avantaj

sglayabilmektedir.

Bu mecrada karmiza cikan dgisim, Web 2.0 olarak adlandiriimaktadir. Web 2.0
uygulamalari, dletmelere bilgiyi toplamak ve tasnif etmek icinsite imkanlar
sunmaktadirlar. Bu durum dgl@tmelere, veri tabanli pazarlama faaliyetleri igirantaj

sglamaktadir.

Bu argtirmanin temel amaci Ulkemizin 6nemli sektorlerimd@trk Bankacilik

Sektérinde yer alan kurumlarin veri tabanlh panaalave Web 2.0 uygulamalarina
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iliskin bir durum analizi gercek§armektir. Zira Web 2.0 uygulamalari geleneksel
bankacilga alternatif tekil edecek gigimler ortaya c¢ikarmgtir. Gunumizde bu
girisimler bankacilikta devrim yapmak yerine nish madeeeki balugu
doldurmaktadirlar ve pazardan pay almaktadidardiinyasinin meydan okuyan bu

guclerini hafife almak gelecek i¢in sakincall oldoa
5.2. Arastirmanin Ana Kutlesi

Arastirmanin ana kutlesi Turk Bankacilik Sektdriinddiyaa gosteren kurumlardir. Bu
kurumlarin toplam sayisi 49 adettir. Ancak bunlard& tanesi internet bankagil

uygulamalarinin yetersiz olmasindan dolay! anakmda tutulmugtur.

Soru formlart kurumlarin ilgili bdlimlerindeki muadive mudar yardimcilari

pozisyonundaki ¢ajanlarinca doldurulmgur.

Organizasyon yapilarindaki farkfh gore ilgili bolimlersubesiz bankacilik, alternatif

dagitim kanallari, internet bankagiliv.b. olarak adlandirimglardir.
Kurum bilgileri Turkiye Bankalar Birfiinden elde dilmitir.

5.3. Arastirmanin Yontemi

Telefon ve e-mail yardimiyla anket yontemi kullamstir.

5.4. Soru Formu

Soru formu olarak ekte yer alan soru formu kullamtir. Soru formu dért boélimden

olusmaktadir.
5.5. Anketlerin Geri DOnusim Orani

Ana kitle olarak secilen 42 kurumdan 32’sinden gémum s&lanabilmitir. Geri

doéniim orani %76,19'dur.

5.6. Arastirmanin Kapsadig! Sure

Arastirma 22 Temmuz 2008 — 15sAstos 2008 tarihleri arasinda yap#tmt
5.7. Bulgularin Deserlendiriimesi

Anketten elde edilen veriler SPSS istatistik prograda dgerlendirilmistir.

67



5.7.1. Veri Tabani Uygulamalarinin D&ilimi

Tablo 7: Kurumlarin Departmanlarindaki Veri Tabani Uygulama Dagilimi

DEFPARTMANLARIN VERI TABANI UYGULAMALARI| FREKANS %
Muhasebe 20 24
Insan Kaynaklar 20 24
Fazarlama 28 23
Dider 16 19
TOFPLAM 84 100

Kurumlara yoneltilen ilk soruda muhasebe, insannk&iari, pazarlama ve gér
departmanlarda veri tabani uygulamalarinin yapypilmadgl sorulmutur. Yirmi
kurumda muhasebe ve insan kaynaklari departmanwedia tabani uygulamalari

yapilirken 28 kurumda pazarlama departmaninda bulagnalar yer almaktadir.

Kurumlarin pazarlama faaliyetlerinde veri tabaniguiamalarina @rhk verdikleri

anlasilmaktadir.

5.7.2. Veri Tabani Uygulamalarinin Karar Destek Sigemlerinde Kullaniminin

Dagilimi

Tablo 8: Veri Tabani Uygulamalarinin Karar Destek Sstemlerinde Kullaniminin
Dagilimi

VERI TABANI UYGULAMALARININ KARAR
DESTEK SISTEMLERINDE KULLANIM) FREKANS %

Euwvet 24 Ii=
Hayir g 25
TOPLAM a2 100

Kurumlara yoneltilen ikinci soruda veri tabani ulaualarinin karar destek
sistemlerinde kullanilip kullaniimagli sorulmy, evet ya da hayir seceneklerinden bir
tanesinin garetlenmesi istenngtir. 24 kurum “evet”’, 8 kurum “hayir’ secegei

isaretlemgtir.

Evet cevabi veren kurumlar raporlamalarin veri tabézerinde yer alan bilgiler
kullanilarak gercekkgirildi gini; butceleme surecleri, kampanyalar, ygube aciimasi
ile ilgili kararlar v.b. dahil olmak Gzere tim karsiireclerinde veri tabanlarindan elde

edilen bilgilerin kullanildgini belirtmglerdir.
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5.7.3. Veri Tabanli Pazarlama Faaliyetlerinin Kullanim Dagilimi

Tablo 9: Veri Tabanli Pazarlama Faaliyetlerinin Uygulama Dagilimi

YERI TABANLI PAZARLANMA,

FAALIYETLERININ KULLANIMI FREKANS Yo
Ewvet 26 21
Hayir G 19
TOPLAM a2 100

Kurumlara yoneltilen tglnctu soruda veri tabanl gokma faaliyetlerini kullanip
kullaniimadiklari sorulmy evet ya da hayir seceneklerinden bir tanesiairetlenmesi

istenmigtir. 26 kurum “evet”, 6 kurum “hayir” secegiei isaretlemgtir.
5.7.4. Veri Tabanli Pazarlama Kullanmadaki Temel Ana¢ Dagilimi

Tablo 10: Veri Tabanli Pazarlama Kullanimindaki Temel Amag Dasilimi

YERI TABANLI PAZARLAMA

KULLANMADAKI TEMEL AMAC FREKAMNS Yo
Hig énemli dedil { {
Onemli dedil 0 0
K.ararsizim a0 19
Onerli 62 24
ok dnemli 145 o7
TOPLAM 260 100

Kurumlara yoneltilen dordinct soruda, “veri tabapaizarlama kullanmadaki temel
amagclariniz nedir?%eklinde soru yoneltilngi ve gagida verilen amacglara gore “Hic
onemli Deail”, “Onemli Degil”, “Kararsizim”, “Onemli” ve “Cok &énemli

seceneklerinden bir tanesigaretlemeleri istenngiir. Bu soruda veri tabanli pazarlama

faaliyetinde bulunan yirmi alti kurum gerlendirmeye alinngtir.

1- Pazarlama caimalarinda, mgteri verilerinin ilgili bélimlerine ulgarak, en

uygun iliski yénteminin belirlenmesi.
2- Yeni hizmetlerin belirlenmesi.

3- Mausteri profillerinin elde edilebilmesi ve yeni Ururlgtirmede bu profillerden

yararlaniimasi.

4- Mdusterilerin kredi durumlarini belirlemek.
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5- Musterilerin pazarlama faaliyetlerine tepkilerini bidimek.

6- En fazla getiriyi splayacak miteri grubunu belirleyerek verimsiz cabalardan

kaciniimasini sdamak ve kaynaklari dou hedeflere yonlendirmek.

7- Mevcut miterileri taniyarak Grin ve hizmetlerin ne tir biligteri kitlesini

hedefledgini gostermek.
8- Yeni misteriler kazanmak.
9- Sats sonrasi memnuniyeti desteklemek

10-Pazarlama datim kanallarinin daha etkili kullaniimasinigeamak ve alternatif

dagitim kanallar bulmak.
5.7.5. Veri Tabanh Pazarlama Faaliyetlerinin EngeDuizeyleri Dagilimi

Tablo 11: Veri Tabanli Pazarlama Faaliyetlerinin Engel Duzeyleri

YERI TABANLI PAZARLAMA

FAALINETLERININ ENGEL DUZEYLER] FREKAMNS Yo
Hic engel dedil 16 10
Az dizeyde engel 18 11
Orta dizeyde Endel 88 o5
Yilksek dizeyde engel 22 14
ok yikselk dizeyde engel 16 10
TOPLAMN 160 100

Kurumlara yoneltilen bgnci soruda, veri tabanli pazarlama kullanmadakpen
duzeyleri verilmg ve aagida verilen engel faktorlerinin katihmcilara goegirlik

duzeyleri sorulmgtur. “Hi¢ engel dgil”, “Az dizeyde engel”, “Orta dizeyde engel”,
“Yuksek duzeyde engel” ve “Cok yuksek duzeyde ehgeteneklerinden bir tanesini

isaretlemeleri istenngiir.

1- Kurulusta yuksek bir maliyet gerektirmesi.
2- Dogru ve yeterli méteri bilgilerinin elde edilememesi.

3- Musteri kayitlarina dayall digu analizlerin, hesaplamalarin yapilmasinin
zorlugu.

4- Bu yontemi caktiracak uzman ya da tecribeli personel eksikli

5- Veritabanina dayali pazarlama stratejilerinin Isetirgi.
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5.7.6. Veri Tabanli Pazarlamada Kullanilmak Uzere \éri Elde
internetten Yararlaniimasinin Dagilhmi
Tablo 12: Veri Elde Etmedeinternet Kullanimi
YERI ELDE ETMEDE INTERMET KULLAMIMI| FREKANS %
Ewvet 24 fis
Hayir 3 25
TOPLARM 32 100

Etmede

Kurumlara yoneltilen altinci soruda, veri tabandizarlama faaliyetlerinde kullanmak

Uzere veri elde etmede internet ve internet armaglan yararlanip yararlanmadiklari

sorulmy 24 firma yararlandiklarini belirtrtir.

5.7.7. Web 2.0 Uygulamalarindan Haberdarlik Dgilimi

Tablo 13: Web 2.0 Uygulamalarindan Haberdarlik Dgilimi

WEB 2.0 UYGULAMALARINDAMN
HABERDARLIK DAGILIMI FREKAMNS Y
Ewet 22 64
Hawir 10 31
TOPLAN 32 100

Kurumlara yoneltilen yedinci soruda, web 2.0 uyguddarindan haberdar olup

olmadiklari sorulmgi22 kurum haberdar olduklarini belirktir.
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5.7.8. Web 2.0 Uygulamalarinin Finans Sektoérindeki Uygulamalarindan

Haberdarlik Dagilimi

Tablo 14: Web 2.0 Uygulamalarinin Finans Sektérindd Uygulamalarindan

Haberdarlik Dagilimi

WEB 2.0 UYGULAMALARININ FINANS
SEKTORUNDEKI UYGULAMALARINDAN

HABERDARLIK DAGILIMI FREKAMNS %
Evet 22 53]
Havir 10 31
TOPLAM 32 100

Kurumlara yoneltilen sekizinci soruda, web 2.0 dggualarinin finans sektoriindeki

uygulamalarindan haberdar olup olmadiklari sorglr@2 kurum haberdar olduklarini

belirtmistir.

5.7.9. Web 2.0'In Turk Bankacilik Sektérinu Ne Olgde Etkileyebilecasinin

Dagilimi

Tablo 15: Web 2.0'in Turk Bankacilik Sektorinii Ne Ocguide Etkileyebilecasinin

Dagilimi

WEB 2.0'IN TURK BANKACILIK

SEKTORUNU ETKILEYEBILWE DUZEYLERI | FREKANS Yo
Hi etkilemez 1] ]
Etkilemez 2 8
Kararsizim 4 13
Kismen etkiler 20 G2
Tamamen etkiler 3] 19
TOPLAN 32 100

Kurumlara yoneltilen dokuzuncu soruda, web 2.0irkT Bankacilik Sektdrini ne

Olcluide etkileyip etkileyemeyegesorulmu;, alinan cevaplardan ikisi etkilemez, dordi

kararsizim, yirmisi kismen etkiler, altisi da tanesnetkilerseklinde olmuytur.

72



5.7.10. Turk Bankacilik Sektérinde Web 2.0 Uygulamarinin Kullanim Da gilimi

Tablo 16: Turk Bankacilik Sektérinde Web 2.0 Uygulanalarinin Kullanim
Dagilimi

TURK BANKACILIK SEKTORUNDE WEE 2.0
LY GULAMALARINIMN RIULLARNIMI FREKAMNS Yo
Ewvet 14 44
Hayir 15 56
TOPLAM 32 100

Kurumlara yoneltilen onuncu soruda, Turk Bankacilgektérinde Web 2.0
uygulamalarini kullanip kullanmadiklari sorulgnalinan cevaplardan on dordiu “evet”
on sekizi “hayir” olmgtur. Sorunun devaminda cevabi hayir olan on sakiarka kisa

vadede kullanmay! planlayip planlamadiklari soruimu Bu kurumlardan 8 tanesi kisa

vadede kullanmay! planladiklarini agiklatm

Tablo 17: Turk Bankacilik Sektérinde Web 2.0 Uygulaalarini Kisa Vadede
Kullanmayi Planlayan Kurumlarin Da gilimi

TURK BANKACILIK SEKTORUMNDE
YWEE 2.0 UYGULAMALARIMNI KIS A
YADEDE KULLAMNMAYI FLAMNLAYAN

KURUMLARIN DAGILIMI FREKANS Yo
Ewet a8 44
Hayir 10 s
TOPLAN 18 100
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5.7.11. Web 2.0 Uygulamalarini Kullanmay1 D§tinme Duzeylerinin Daggilimi

Tablo 18: Web 2.0 Uygulamalarini Kullanmayi Digiinme Dizeylerinin Dggilimi

KURUMLARINVWEE 2.0 UYGULAMALARINI

KULLANMAY DUSUNME DUZEYLERI FREKAMNS Yo
Hic disinmem ] 0
Distnmem 2 3
Kararsizim s 25
Distniriim 16 i)
Tamamen Dosundrim 8 149
TOPLAM 32 100

Kurumlara yoneltilen on birinci soruda, web 2.0 ulagmalarini kullanmayi diintp
disinmedikleri sorulmg alinan cevaplardan ikisi “diinmem?”, sekizi kararsizim”, on

altis1 “dGstintram?, altisi “tamamen gundrim”seklinde olmugtur.

Pazarlama Engellerinin

5.7.12. Web 2.0 Uygulamalar fle Veri Tabanli

Giderilebilme Dagilimi

Tablo 19: Web 2.0 Uygulamalari ile Veri Tabanhh Pazarlama Engellerinin

Giderilebilme Dagilimi

WEB 2.0 UYGULAMALARIILE VER]
TABANLI PAZARLAMA ENGELLERINIMN

GIDERILEBILME DAGILIMI FREKAMNS Yo
Hic giderilemez 0 0
Giderilemez 0 0
Kararsizim 20 623
Giderilir 12 38
Tamamen giderilir 0 0
TOPL AN 32 100

Kurumlara yoneltilen on ikinci soruda, web 2.0 ulggnalari ile veri tabanli pazarlama
engellerinin giderilip giderilemeyege bes dizeyde sorulmy alinan cevaplardan

yirmisi “kararsizim, on ikisi “giderilir’seklinde olmugtur. Diger duzeylerdesaretleme

olmamstir.
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5.7.13. Veri Tabanh Pazarlamanin Web 2.dle Daha Etkin Uygulanabilirli ginin
Dagilimi

Tablo 20: Veri Tabanli Pazarlamanin Web 2.dle Daha Etkin Uygulanabilirli ginin
Dagilimi

YERI TABANLI PAZARLAMANINWEE 2.0
ILE DAHA ETKIN UYGULANABILIRLIGININ
DAGILIMI FREKANS Yo
Hic uygulanamaz 0 ]
|_ygulanamaz 0 ]
Kararsizim 14 44
|_ygulanakbilir 15 s
Tamamen wygulanabilir 0 ]
TOPLAN a2 100

Kurumlara yoOneltilen on Gguncu soruda, veri tabgazarlamanin web 2.0 ile daha
etkin uygulanip uygulanamayagaes diizeyde sorulmy) alinan cevaplardan on dordu
“kararsizim, on sekizi “uygulanabilir§eklinde olmugtur. Diger duzeylerdesaretleme

olmamstir.
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SONUC VE ONERILER

Bilgi devrimi toplumlarin 6ntiine Raddnduricu bir hizla ggken yeni bir ¢g acmstir.
Bitin geleneksel yapilar dégtirmisttr. Bu stre¢ ekonomik yapilari da etkilgtii
Faaliyetlerini sadece internette yirtten yeni ekongletmeleri ortaya ¢ikarken rekabet
nedeniyle gelenekselsletmeler fiziksel ortamdaki faaliyetlerini intermettgimak
zorunda kalnglardir. Pazarlama bilgi sahibi olmak igin yurttulér sava halini
almistir. Bilgi kaynal ve bilgiyle entegre halindeki gateknolojileri, rekabetin,

ekonomik biylimenin ve toplumsal refah artin belirleyicisi olmuytur.

Tam bu gekmeler & ekonomisi kavramini dormutur. Ag ekonomisinde de
yasanmaya bgayan rekabetsirketleri farkli stratejiler izlemeye ve yeni acnlar
yapmaya zorlamgtir. izleyen sirecte Web 2.0 konsept kavrami kahuoaya

baslanmstir.

Calsmanin konusunu ofturan Web 2.0 kavrami, gaekonomisindeki firmalarin
pazarlama stratejilerini etkilegnive deistirmistir. Web 2.0 konseptindeki firmalar
yogun bicimde veritabanlari ojturduklarindan ve bunlari pazarlama faaliyetlerinde

kullandiklarindan konu veri tabanh pazarlama ygikia baglaminda argtiriimistir.

Arastirma sonucunda Web 2.0'in Web’ten ayri bir kavratmadgi, farklihgin
altyapinin kullanimseklinden kaynaklangi, veri tabanli pazarlamay! desteki@dve

kullandigl bulgulari elde edilnstir.

Web aslinda bilim adamlarinin belgelerini kolayeglpsabilmeleri icin geltirilmis bir

ortamdi. Okunur ve vyazilir olarak tasarlagimi Ancak mevcut teknolojilerin
yetersizlginden yazilir kismi sinirl olarak kullanilgtir. Zamanla gegen teknolojiler
ve sosyal hayat Web'in bu oOzgjini tekrar hatirlatmy ve bu durum Web'i her

zamankinden daha 6nemli hale getitini

izleyen siirecte ggsimleri algilayan ve bunlara uygun pazarlama stilatejgelistiren
firmalar buyuk cikglar gerceklgtirmistir. Bu dncu firmalar Flickr, Youtube, Facebook,

Blogger, Wikipedia ve benzerleridir.
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Web 2.0'in 6ncl uygulamalari daha ¢ok sosyhrave paylaim siteleri tarzinda olsa
da, ilerleyen zamanla birlikte farkli alanlarda faekli sektorlerde d&sik web 2.0

uygulamalar gejtiriimektedir.

Son zamanlarda en ilgi ¢ekici yenilikgi uygulamdiaans sektérinde ortaya cikgtr.
Yenilik¢ci 6deme sistemleri ve $iden ksiye online kredi verme platformlari geleneksel

bankacilik sektdriinden pay almayalamis durumdadirlar.

Bu gelsmeler kagisinda geleneksel finansal markalar kendileriniggeanikemmel ve
yenilikci secenek olarak sunmak icin Web 2.0 uyma&rini kullanmaya
baslamslardir. Uygulamalarinda ¢cok markali stratejiyi;géilerini feda etmeden bir

tanesinin gletiimesiyle kullanmaktadirlar.

Ulkemizde de Web 2.0 uygulamalarinin bankacilik t@&eéhdeki yeri ve énemini
belirlemek amaciyla yapilan atamada sektorin ©Oncu bankalarinin web 2.0
uygulamalarindan haberdar olduklarini, bu uygulamakismen de olsa kullanmaya

basladiklarl sonucuna ugdmistir.

Gerek Web 2.0'in, izlenme siralamasinda ilk yluzeeatan ve tye sayilari milyonlarla
ifade edilen 6ncl firmalarn gerekse nish marke#&rdbasluklari dolduran web 2.0
uygulamalar tyeleri ile ilgili cok gegiveritabanlari olgturmakta ve bunlar pazarlama
faaliyetlerinde kullanabilmektedirler.

Web 2.0 kavraminin veri tabanl pazarlamayla egkile bu sekilde gerceklgmektedir.
Bu firmalarin veri tabanlari ofturmalari ve bunlari kullanmalart Web 2.0'in en idie
prensiplerinden birinin “verilerin tGstin gucl” olsidir. Bu prensip Web 2.0 firmalarini

veritabani yonetiminde yetenekli olmak zorundalkomaktadir.

Veritabanlarn sayesinde Web 2.0 firmalari kulldareyla birebir iletsim kurma
imkanina sahip olduklarindan veritabanli pazarlaméyllanarak mesajlarini ve
ardnlerini bireysel  olarak  kullanicilarina  uyustisarak  katma  dger

yaratabilmektedirler.

Burada unutulmamasi gereken nokta Web 2.0'in bdditlere deva bir kaynak olarak
gorulmemesi gerekligidir. Web 2.0 aslinda, ga ekonomisinin gefim strecinde
guinimuzin ihtiyaclarini katamak tzere geitirilmis fikirsel ve en uygun teknolojik
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¢bzimlerin kullanilmasini dngdren bir kavramdir. sgd ve teknolojik yapinin
degisimiyle birlikte Web 2.0 kavrami da yerini yeni kawvnlara birakabilecektir. Daha
simdiden Web 3.0 olarak tabir edilen yapay zekalgpamlarin kullanildii Web

uygulamalar Uzerinde tagtnalar balamis durumdadir.

Bunlarin 6tesinde Web 2.0 uygulamalari dezavamtajia sebep olabilmektedirler. Bu
dezavantajlar firmalarigohretsel risklerini arttirabilmektedir. Deutschenkan yapms

oldugu argtirmada tuketicilerin gier tuketici tavsiyelerine satin almgamasinda daha
cok itibar ettiklerini gostermektedir. Bu tavsiyete dogruluklarini sorgulama oraninin

ise ¢cok digik oldusu ayni argtirmada yer almaktadir.
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EKLER

EK 1: WEB 2.0’ IN PAZARLAMAYA ETK ILERI VE TURK BANKACILIK
SEKTORUNDE FARKINDALIK ANAL izi

Sayin Katilimci,

Bu calsma Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisiik8ek Lisans programinda, yiiksek
lisans tezimin bir uygulamasi olarak yapilmaktadrastirmanin amaci Web 2.0 uygulamalarinin
pazarlamadaki yeri ve dnemini ortaya ¢ikarmaktnasrma, gelgen bilisim teknolojileri sayesinde
Oone cikan veri tabanl pazarlama yalkda bglaminda ve Turkiye’nin énemli sektorlerinden
bankacilik sektérindeki pazarlama faaliyetleri lkapsida ele alinacaktir. Anket cevaplariniz
sadece bilimsel ¢aima normlarina uygun olarak firma ismindenginasiz birer istatistik olarak
degerlendirilecek ve tum gizlilik kurallarina uyuladak Bu ¢alsmanin sonucu istemeniz halinde
size gonderilecektir. Katkilarinizdan dolayekkir ederim.
Yrd. Dog. Dr. Ayhan SERHATER-Ahmet Nureddin KOKSAL
Sakarya Universitediletme Bolimii

e-mail:ankoksal@gmail.com
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BOLUM 1
1) Firmanizda, sgida belirtilen departman yada departmanlardan hengle veri tabani
uygulamalari yapiimaktadir? Bu uygulamalara ormekésebilir misiniz?
(Mesela insan kaynaklari departmaninda timsgalarin C.V. bilgilerine, daha 6nce galgl
pozisyonlarin bilgilerine, bitirgi okullarin bilgilerine, ...vb.lerine ukalabiliyor mu? Veya
pazarlama departmaninda gtefilerin adres bilgileri, daha dnce uygulanan posgonlarin bilgileri

bulunabiliyor mu?)

a- MUHASEBE: Veri tabani uygulamalari yapilmamaktad...............
Veri tabani uygulamakzapiimaktadir.
b- INSAN KAYNAKLARI: Veri tabani uygulamalari yapiimaaktadir.
Vé&bani uygulamalar yapilmaktadir.  ...............
c- PAZARLAMA: Veri tabani uygulamalari yapiimamaéta ...............
Veri tabani uygulaari yapiimaktadir.
d- DIGER............... Veri tabani uygulamalari yapiimamaktadir.............
Veri tabaniguyjamalari yapiimaktadir.

2) Veri tabani uygulamalari firmanizin karar destslstemlerinde kullaniliyor mu? Bu
uygulamalara ornekler verebilir misiniz?

(ilgili birimlerin yoneticileri is streclerinin karar vermesamalarinda bizim veri tabanimizda
bilgiler olacakti, onlari inceleyip ona gore kanagreyim diyor mu? Mesela insan kaynaklari

yoneticisi bir proje icin eleman secerken veritabdan ¢akanlarla ilgili bilgilere ulaiyor mu?)



BOLUM 2
Veri tabanh pazarlamamisteriler, bilgi elde etmek icin yapilan gtamalar, beklentiler ve

endkeler hakkinda kapsamli ve gtincel verilerin bilgeagrtaminda ikkisel bir veri tabani sistemi
yonetimiyle yuksek bir kalite galirme amaci icin, dgru zamanda dgu sekilde dgru insana
istenen mesajlarin uiariimasini sglamak, tahmin modellerini ggtirmek yoluyla en duyarli
misterileri ve kalici sa#i iligkilerini belirlemek ve tim bunlarin sonucunda dazgréama icin
yapilan birim masrafin geri dogsiimunt arttirmak, birim siparimaliyetini azaltmak ve bu yapiya
sureklilik kazandirip karlari arttirmak icin beniemen yaklgmdir.

[Asagidaki sorular yukarida verilen tanima gore ceviagilananiz rica olunur.]
3) Firmanizda veri tabanl pazarlama faaliyetledyguluyor musunuz?

Evet .........

4) Veri tabanh pazarlama kullanmadaki temel amagia nedir?
( 1-Hi¢ 6nemli dgil, 2-Onemli deil, 3-Karasizim, 4-Onemli 5-Cok 6nemli)

AMACLAR 1 2 3| 4| 5

a) Pazarlama c¢amalarinda, mgteri verilerinin ilgili bélimlerine

ulasarak, en uygun gki yonteminin belirlenmesi.

b) Yeni hizmetlerin belirlenmesi.

c) Musteri profillerinin elde edilebilmesi ve yeni Urlelgtirmede bu

profillerden yararlaniimasi.

d) Musterilerin kredi durumlarini belirlemek.

e) Msterilerin pazarlama faaliyetlerine tepkilerini redmek.

f) En fazla getiriyi sglayacak mgteri grubunu belirleyerek verimsjz
cabalardan kaciniimasini gséamak ve kaynaklari dou hedeflere

yonlendirmek.

g) Mevcut miterileri taniyarak Griin ve hizmetlerin ne tir bitigteri

kitlesini hedeflediini gostermek.

h)Yeni misteriler kazanmak.

1) Sats sonrasi memnuniyeti desteklemek

i) Pazarlama datim kanallarinin daha etkili kullaniimasinigiamak

ve alternatif dgitim kanallari bulmak
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5) Asagidaki tabloda veri tabanli pazarlama faaliyetlerifinindeki engeller verilgtir. Bu
faktorlerin veri tabanl pazarlama kullanimini ok etkileyecg dustinulmektedir. Size gére bu
engel faktorlerinin girh g1 nelerdir?

( 1-Hic engel dgil, 2-Az dizeyde engel, 3-Orta diizeyde engel, 4sékkdizeyde engel 5-Cok
yuksek duzeyde engel)

ENGELLER 1 2 3 4 5

a) Kurulwta yiksek bir maliyet gerektirmesi.

b) Dogru ve yeterli miteri bilgilerinin elde edilememesi.

c) Musteri kayitlarina dayali dgu analizlerin, hesaplamalarin

yapilmasinin zorlgu.

d) Bu yontemi caltiracak uzman ya da tecribeli personel

eksikligi.

e) Veritabanina dayall pazarlama stratejilerinitr&ieli gi.

6) Veri tabanl pazarlamada kullanilmak Uzere \dde etmede internet ve internet araglarindan
(web, e-mail, Usenet haber gruplari....) yararlanmoisunuz?

BOLUM 3
Klasik internet anlayinin internet kullanicilan tarafindansinasiyla ortaya cikan Web 2.0
kavrami ilk kez 2004 yilinda Tim O’Reilly tarafindaullaniimstir. Web 2.0, kesin bir tanimi
bulunmamakla birlikte internet tzerinde kullanicidiullaniciya ilegim yapisi seklinde ifade
edilebilir. Web 1.0'in aksine Web 2.0 teknik birnyiek degildir. Aslinda Web 2.0'in yapisi Web
1.0 ile aynmidir. Farklihk altyapinin kullaniimgeklinde yatmaktadir. Web 2.0 sosyal et
sglayan bir yapidir.
Aslinda web en bgan yazilabilir ve okunabilir olarak tasarlarstni Ancak mevcut teknolojiler ve
salt okunur tarayicilarla web’ in bu 6zglligoz ardi edilmiti. Web zamanla geleneksel medyaya
benzerekilde yayinlanan salt okunur bir ortam haline getm
Web 2.0, kullanicilar tarafindan dretilen yazilimia wikilerle bu durumu yeniden hatirlattl. Tim
kullanicilara yazma hakki vermesiyle web’ i teko&unur ve yazilabilir hale getirdi.
Alman Deutsche Bank atamasina gore finansal servisgkyicilar Web 2.0 uygulamalarini
misterilerine kendilerini farkli bir secenek olaraknswak icin, offline ve online segmentlere
(gruplara) egimlerini maksimize etmek icin kullanmaktadirlar. anrmaya gore finansal

kurumlarin dortte Ugu ( %2 u) 2012 yilinda Web @ygulamalarini kullaniyor olacaklar.
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Ayni argtirmaya gore gunumuizde finans sektorinde Web 2dulagnalari yenilikgi 6deme
sistemleri ve online kiden kiiye kredi verme platformlageklindeki kagimiza ¢ikmaktadirlar. Ve
bu sistemler bankalarin pazar paylarindan pay abuakar.

[Asagidaki sorular yukarida verilen tanima gore ceviaghlananiz rica olunur.]

7) Web 2.0 uygulamalarindan haberdar misiniz?

9) Web 2.0 Tirk bankacilik sektériini ne élctudeleykbilir?
1-Hi¢ etkilemez

2- Etkilemez

3- Kararsizim

4- Kismen etkiler

5- Tamamen etkiler

10) Bankanizda Web 2.0 uygulamalari kullaniimaktdird

Cevabiniz hayirsa;

kisa vadede kullaniimasi planlanmakta midir?

1-Hi¢ disinmem

2- DisUnmem

3- Kararsizim

4- DUsUNGrom

5-Tamamen dgiintrim
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Web 2.0'in en Onemli Ozelliklerinden biri verilenee verilerden elde edilen bilgilere dayall

kararlarin alinmasidir. Veri tabani yonetimi We® @ygulamalari icin son derece énemlidir.

[Asagidaki sorular yukarida verilen tanima gére ceviaghlananiz rica olunur.]

12) Web 2.0 uygulamalari ile veri tabanl pazarlamanindeki engeller giderilebilir mi?

1-Hic¢ giderilemez

2- Giderilemez

3- Kararsizim
4- Giderilir

5-Tamamen giderilir

13) Veri tabanli pazarlama Web 2.0 ile daha etkigulanabilir mi?

1-Hi¢ uygulanamaz

2- Uygulanamaz

3- Kararsizim

4- Uygulanabilir

5-Tamamen uygulanabilir

DEMOGRAHAK BILGILER

14) Cinsiyetiniz? Erkek......... Kadin..........
15) Medeni Haliniz? Evii...... Bekar..........
16) YaInz?.................

17) Bgitim DurumunuzAlkokul...... Ortaokul........

18) Unvaniniz? ..........
19) Calstiginiz Bolum?................

Ankete katildginiz icin teekkir ederiz.
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