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Ozet

Hizmet sektoriinde veri tabanli pazarlama, miisterilerin
isletmeye sadakatini artirmak ve yeni miisteriler kazanmak i¢in gerekli
olan miisteri hakkindaki verilerin iglenmesinde kullanilan stratejik bir
pazarlama siirecidir. Bu ¢alismada Konya ilindeki biiyiik konaklama
isletmelerinin veri tabanli pazarlamaya yonelik uygulamalarini
arastirmamin yamnda, benzer soru formlarim kullamilarak yapilan
onceki ¢calismalar (Giilcan, 2002, Ceyhan, 2006, Hastloglu ve Soydas,
2007) karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Onceki ¢alismalarda
kullanilan farkli olcekleri standart hale getirmek icin Bardakct ve
Hagiloglu (2007) tarafindan gelistirilen ol¢ek doniisiim stirecinden
faydalanimigtir.

Anahtar Kelimeler: Veri Tabanli Pazarlama, Olcek Doniistimii,
Hizmet Sektorii

EVALUATING OF DATA BASED MARKETING
RESEARCHES IN SERVICE SECTOR

Abstract

Database marketing is a kind of strategic marketing process
that aims at processing the datas of the customers required for
gaining new customers and increasing the allegiance of the customers
to the company at service sector. In this study besides the research of
the applications based on databased marketing at the large
accommodation corporations in Konya, the other studies(Giilcan,
2002; Ceyhan, 2006, Hastloglu ve Soydas, 2007) were evaluated by
using the similar question forms in a comparative way. In order to set
the standarts for the previous scales , the scale transformation
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process that had been developed by Mr.Bardak¢: and Mr.Hagsiloglu
(2007) has been used.

Keywords: Database Marketing, Scale Transformation, Service
Sector
1. Giris

Hizmet sektorii, ozellikle gelismis iilkelerde; ikinci Diinya
savagindan sonra, bilisim sektoriindeki hizli gelisme, tarim
ekonomisinden sanayi ekonomisine gegis, ortalama 6mriin uzamasi ve
dolayisiyla niifusun yaslanmasi, is disinda gegirilen zamanin artmasi,
kisi basma diigen gelirlerimin artmasi, sosyo-kiiltiirel degerlerin
degismesi ve iretim teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle hizla
biliytimiistiir(Mucuk, 2001: 284). Benzer olarak Tek (1999), hizmet
sektoriindeki hizli gelismenin 6zellikle bilgi teknolojilerinde meydana
gelen gelismelerin etkisine baglamakta ve bagta ABD olmak {izere
bir¢ok gelismis iilkede hizmet sektoriiniin hizla blyldiigiini ifade
etmektedir.

Diinya Ticaret Orgiitii’ne (http://www.wto.org) gére, 2003
yilindaki diinya hizmet ihracatinin %29,4’tinii turizm ve Seyahat,
%22,6’s1 ise ulastirma sektorii kapsamaktadir.Bu nedenle, konaklama,
seyahat ve ulastirma isletmeleri hizmet sektoriinde biiyiik bir paya
sahiptir. Bu isletmeler i¢in miisteri hakkinda bilgi toplama, kullanma
ve paylagma faaliyetleri son derece 6nemlidir.

Bilgi faktoriiniin etkinligi yillar Oncesine dayanmaktadir.
1980°1i yillarin sonuna kadar goreceli olarak pek az insan isinin ya da
giinliik yasantisinin bir parcasi olarak dogrudan bilgiyi kullanmustir.
Buna bagli olarak bilgiden minimum oranlarda yararlanildig:
donemlerde isletmelere c¢ogunlukla faaliyetlerini ¢ok da iyi
gerceklestirememislerdir(Moore, 1997: 12). Bu durumun en 6nemli
sebebi olarak, bilgi kavraminin diger benzeri kavramlarla
karigtirilmas1 ve bu anlamda hareket edilmesinden kaynaklandig: ifade
edilebilir.

Giniimiizde  bilgi  faktori, isletmelerin  en  etkili
araglarindandir. Drucker (1992: 95)’a gore bilgi, verimli bir {iretim
icin gereken en Onemli etkendir. Bilginin isletmelere sagladigi
verimlilik ol¢iistinde, bilgiyi verimli bir sekilde kullanmanin 6nemi de
artmaktadir. Clinkii, Bensghir (1996: 17)’in de ifade ettigi gibi,
kullanilan bilgi miktarmin optimum seviyeye ulagmasi sonucunda; bu
bilginin alinmasi, islenmesi ve yoOnetilmesi i¢in gecen zaman ile
karmasik durumdaki bilginin diizenlenmesi, arsivlenmesi ve
dosyalanmasi i¢in gereken biitge isletmeyi bir ¢cikmaza yonlendirebilir.
Bu nedenle bilginin sistematik bir siiregte yiirttiilmesi 6nemlidir. Bu
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paralelde veri tabani uygulamalari, bu sistematik siirecin gerekli bir
parcasi olarak diisliniilmektedir.

Diger taraftan, miisteri odakli yaklasimda miisteri hakkinda
her tiirli bilginin elde edilmesi, islenmesi ve kullanilmasi son derece
onemlidir. Bunu bagarmak i¢in veri tabanl pazarlamanin biiyiik rolii
vardir. Adindan da anlasilacagi lizere, veri tabanli pazarlama, verilerin
islenmesiyle elde edilen sonuglara dayanarak yapilan pazarlama
cabalaridir. Yani, veri tabanli pazarlama, bilgi sistemlerinden
yararlanilarak veriye dayali olarak yiiriitiilen pazarlama faaliyetleridir.
Diger bir degisle, veri tabanli pazarlama; miisterilerin demografik,
sosyal, ekonomik vb. verileriyle, satin alma davraniglarina yonelik
verilerin, bilgi teknolojileri araciligi ile takibi, islenmesi, analiz
edilmesi sonucunda gelistirilen pazarlama ¢abalaridir.

Bu calismada, Konya’daki konaklama isletmelerine yonelik
yapilan veri tabanli pazarlama konulu uygulamanin sonuglari ile ortak
aragtrma sorularmim kullamldigi hizmet sektoriindeki diger veri
tabanli pazarlama arastirmalarinin sonuglari biitiinlestirilmistir.

2. Veri Tabanh Pazarlama (VTP)

Veri tabanli pazarlama; miisterilerin demografik, sosyal,
ekonomik vb. verileriyle, satin alma davranislarma yonelik verilerin,
bilgi teknolojileri araciligi ile takibi, islenmesi ve analiz edilmesi
sonucunda gelistirilen pazarlama ¢abalaridir(Verhoef, 2002: 471-472).
Veri tabanli pazarlamay1r hayata ge¢irmek igin, verilerin,
enformasyona ve bir sonraki asamada da yararli bilgiye
doniistiiriilmesi gerekmektedir. Bdylelikle, potansiyel miisterileri
tanimlayan veriler stratejik olarak degerlendirilerek, miisteri tatminini
saglamaya ve onlari mevcut miisteri agsamasina ulagtirmaya yardim
eder.

Veri tabanli pazarlama temel olarak {i¢ amagla
kullanilmaktadir: veri, strateji, bagimlilik. Bunlardan ilki, potansiyel
miisteriye ait ve pazarlama i¢in gerek duyulan verilere ulagmaktir.
Ikincisi verilerinden elde edilen bilgilerle, hangi miisteriye nasil
yaklagilacagini belirlemek ve bu amagcla stratejiler gelistirmektir.
Sonuncusu ise miisteri iizerinde firmaya ya da markaya ya da {iriine
karsi bagimlilik olusturarak, satin alma davramglarini stirekli hale
getirmektir(Sailer, 1999).

Isletmeler, veri tabanli pazarlama cabalari ile biiyiik avantajlar
elde edebilmektedirler. Giilcan (2000), bu avantajlari bes grupta
toplamistir. Yetenek elde etmeye neden olan bu avantajlarin ilki,
potansiyel miisterilere ulasabilme yetenegidir. Yani; isletmeler,
pazarlama c¢abalarmni, sadece ilgilenme ihtimali yiiksek olan kisilere
yoneltirler. Boylelikle, hedef kitleye ulagma firsati dogdugundan,
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kaynak israfinin azalmasi ve sonug¢ olarak daha diigiik tutundurma
maliyetinin ortaya ¢ikmasi s6z konusu olacaktir. Yine, bu sayede
potansiyel miisteri kendisi i¢in gelen 6zel mesajlara kars1 daha duyarl
olacaktir.

Bu yeteneklerin ikincisi ise miisterilerle uzun donem iliskiler
yaratabilme o6zelligidir. Miisteri bagimlhiliginin yaratildigi bu yetenek
sayesinde, satin alma siireci, siirelilik arz eden bir duruma
doniismektedir. Ugiinciisii, her miisteriye farkli mesajlar sunabilme
yetenegidir. Boylelikle, miisteri ile birebir pazarlama faaliyetleri
yirlitmek miimkiin olmaktadir (Weng, 2004). Dordiinciist, iiriin
dagitiminda stiinliikk kazanabilme yetenegidir. Bu yetenek, adindan
da anlasilacag: iizere, iriinlerin dagitilmasinda, dogru mesaji dogru
misteriye ulastirilmasi ile, geri doniisiim oranlarinda yiiksek sonuglara
ulasmak miimkiindiir. Besincisi, miisteriler hakkinda bilgileri
artirabilmektir. Bu yetenek ile isletmeler, miisteriler hakkinda
bilgelere kolay ve diizenli sekilde ulasarak, pazarlama kararlarinda
dogru yonde hareket edebilmektedirler(Giilcan, 2002: 83-85).

Veri tabanli pazarlama ile isletmeler, tekrarli satis
gerceklestirme, maliyet azaltma, pazar boliimleme, potansiyel
miisteriyi belirleme, iiriine yonelik geri bildirim elde etme, en iyi
misterileri belirleme, yeni miisteriler olusturma, iletisim stratejileri
gelistirme, ¢apraz satis ve tamamlayict satiglar gelistirme, satis
tutundurma duyurularint giiglendirme, marka konumunu siirdiirme,
gizli iletisim dstiinliigii elde etme, miisteri, lriin ve pazarlama
arastrmalar1  yapabilme ve bir yoOnetim kaynag olusturma
avantajlarini elde edebilir.

3. Veritabanh Pazarlama Arastirmalarimin Biitiin Olarak
Degerlendirilmesi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmanin temel amaci hizmet sektoriindeki veri tabanlt
pazarlama uygulamalarim incelemeye yonelik bir ampirik ¢alisma
gerceklestirmek ve bu alandaki arastirma sonuglarim karsilastirmaktir.
Bu dogrultuda arastirmamiz iki uygulamay1 kapsamaktadir: ampirik
calisma ve Onceki arastirma sonuclarint degerlendirme. Arastirmanin
ampirik c¢alisma kisminda Giilcan (2002)’nin  kullandig1  soru
formundan yararlanilarak Konya’daki konaklama isletmelerinin
VTP’den ne diizeyde yararlandiklar1 tespit edilmistir. Hizmet
sektoriinde VTP uygulamalarinda teknolojik altyapiya gereksinim
duyuldugundan, calismamizin evreni Konya’daki biiyiik konaklama
isletmeleridir. Bu kapsamda VTP’den yararlanabilecek konaklama
isletmelerinin sayis1 az oldugundan tam sayili 6rnekleme yapilmasi
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uygun goriilmiistir. Bu dogrultuda aragtirma kapsamina giren
konaklama igletme sayis1 10 dur.

Arastirmamiz1 kapsayan bir diger konu ise, ortak arastirma
sorularmin kullanildigir hizmet sektoriindeki veri tabanli pazarlama
aragtirma sonuglarinin biitiin olarak degerlendirilmesidir. Bu asamada;
Giilcan (2002)’1n seyahat acentalarini kapsayan arastirma sonuglari,
Ceyhan (2006)’1n karayollar1 yolcu tasimaciligi sirketlerini kapsayan
arastirma sonuglar1 ve Hasiloglu&Soydas (2007)’in Pamukkale’deki
konaklama igletmelerine yonelik arastirma sonuglarma ek olarak, bu
calisma kapsaminda Konya’daki konaklama isletmelerine yonelik
ampirik c¢alisma sonuclar1 karsilagtirmali olarak degerlendirilmistir.
Bu dort arastirma, ampirik ¢alismalarinda kullanilan soru formlarimin
birbirlerine ¢ok yakin olmasi ve hizmet sektoriine hitap eden
uygulamalar yer almasindan dolayr uygulamamiz kapsamina
alinmstir.

3.2. Arastirmanin Hipotez ve Metodolojisi

Arastirmanin  ampirik ¢alismasinda  Giilcan (2002)’nin
kullandigr soru formundan yararlanilmasimna ragmen farklhiliklar
bulunmaktadir. Bunlarm en belirgini, kullanilan &lgek boyutlarinin
farkli olmasidir. Yiizyiize goriismede kullanilan soru formlari aracilig
ile toplanan veriler dogrudan SPSS yazilimina aktarilarak analize tabii
tutulmustur. Metrik 6lgeginin kullanildig1 arastirmada, frekans ve
yiizde dagilimi ve Kkorelasyon analizi yapilmistir. Arastirmanin
hipotezleri sunlardir:

H1: Isletmeler miisterilerine ait veritabanlarina sahiptirler.

H2: Isletmeler veritabanlarindan pazarlama amagh olarak
faydalanmaktadirlar.

Arastirmanin amacina ulagmast i¢in ihtiya¢ duyulan bir diger yontem
ise  Olgek  doniisiimiidiir.  Cilinkii  arastirma  kapsaminda
degerlendirmeye alinacak onceki calismalar arasinda farkli 6lgekler
bulunmaktadir. Farkli 6lgeklerin kullanildig1 ¢alismalarda p (aritmetik
ortalama) ve o (standart sapma) degerlerini doniisiim yapmaksizin
karsilastirmak dogru sonu¢ vermeyecektir. Farkli boyutlarda interval
Olgeklerle alinan verilerin merkezi egilim ol¢iilerinden olan degerlerin
standartlastirilabilmesi adina; Bardakci ve Hasiloglu (2007)’nun
gelistirdigi p doniisiim formiilii (1)’de, ¢ doniisiim formiilii ise (2)’de
verilmistir.

i (h—1)+m=h
= 1
: — 1)
h-1
O-h = 'O-m (2)
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Burada;

up: Hedef (1-h) metrik 6l¢ek boyutundaki aritmetik ortalama
degeri,

um: Mevcut (1-m) metrik 6l¢ek boyutundaki aritmetik ortalama
degeri,

on. Hedef (1-h) metrik 6l¢ek boyutundaki standart sapma degeri
Ve

om: Mevcut (1-m) metrik 6lgek boyutundaki standart sapma
degerini ifade eder. Calismamizda ihtiya¢ duyulan doniisiimlerde bu
yontemden yararlanilmigtir.

3.2. Bulgular

Ampirik c¢aligmadan elde edilen ilk veriler, isletmelerin
uyguladigi pazarlama yontemlerinin tespiti hakkindadir. Bu veri grubu
ile igletmelerin miisteriyi bir kitle olarak m1 yoksa birey olarak mi
degerlendirdigini  Ogrenilmesi amacglanmigtir. Toblo 1’den de
goriilecegi iizere igletmeler, miisterilerine gore farkli iiriin, hizmet,
fiyat, reklam ve duyuru uygulamak yerine Kkitlesel pazarlama
yontemlerini daha fazla tercih etmektedir (u=1,50).

Tablo 1. Kitlesel/Bireysel Pazarlama Yontemi Uygulama Dagilimi

Yontem® 1 2 3456 7|Toplam Ort.
Kitlesel N| 6 3 1000 0 10
pazarlama 1,50

%(60 30 10 0 0 O O 100
Birebirilisgki N| 4 1 2 0 0 0 3 10

% (40 10 20 0 0 O 30 100
''1: kesinlikle katiliyorum ...7: kesinlikle katilmiyorum

3,30

Tablo 2, isletmelerin yeni miisteriye ve mevcut miisteriye
vermig olduklar1 6nem ve stratejilerin dagilimini gostermektedir.
Tablodan goriilecegi iizere, isletmeler yeni miisteriler elde etmek
lizere strateji gelistirmeye yiiksek diizeyde (p =1,50) Onem
vermektedirler. Ayrica bu verilerden elde edilen bir diger amag ise
isletmelerin yeni miisteri kazanmak hedefleri ile mevcut miisterilerini
elinde tutma hedefleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi
yoniindedir. Bu sorunun cevabimi bulmak igin Pearson Korelasyon
degerine bakilmistir. Elde edilen deger, iki veri grubu arasmnda %97,3
diizeyinde iligki oldugudur.
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Tablo 2. Yeni Miisteri / Mevcut Miisteri Stratejisi Dagilim
Stratejiler* 1 2 34 56 7|Toplam Ort.
Yeni N|8 1 10 000 10
miisteri 1,50
kazanmak %80 10 10 0 0 9 0] 100

Meveut N[ 8 1 00 100 10
miisteri 3.30
sadakati %80 10 0 0 10 9 O] 100

! 1: kesinlikle katiliyorum ...7: kesinlikle katilmiyorum

Tablo 3 ise konaklama tesislerinin miisteri veritabanlarina
sahip olma dagilimlarim gostermektedir. Bu sonuglara gore
konaklama tesislerinin tamami mevcut miisterilerinin veri tabanlarina
sahiptirler. Benzer olarak, bu isletmelerin %60’1 heniiz miisterisi
olmayan, hedefledikleri potansiyel miisterilerinin veritabanlarina
sahiptirler. Bu durumda H1 hipotezi su sekilde dogrulanmaktadir:

H1: Isletmeler mevcut miisterilerine ait veritabanlarina sahiptirler.

Tablo 3. Miisteri Veritabanlarina Sahip Olma Dagilinm

Veritabanlari* Mevcut Mevcy_t Toplam
degil

Mevcut miisteri N 10 0 10

% 100 0 100

Potansiyel misteri N 6 4 10

% 60 40 100

Arastirmadan elde edilen bir diger bulgu ise sahip olunan veri
tirlerinin dagilimidir. Tablo 4’de verilen bu bulgulara gore,
isletmelerde miisterilerinin ad-soyad, yas, cinsiyet, medeni hali gibi
kimlik bilgileri, adres bilgileri ve dogum tarihi gibi 6zel giinlere ait
bilgiler mevcutken, ekonomik ve yasam tarzlari ile ilgili veriler
bulunmamaktadir.

Tablo 4. Veri Tiirleri Dagilim

Veritabanlari Mevcut M%V(iu.t Toplam
egil

Kimlik N 10 0 10

Verileri % 100 0 100

Adres N 9 1 10

Verileri % 90 10 100

Ekonomik N 0 10 10
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durum 0

verileri % 0 100 100
Yas_am tarzt N 3 7 10
Verileri % 30 70 100
Ozel giinlere N 9 1 10
ait veriler % 90 10 100

Tablo 5’de isletmelerin misteri veri tabamimi kullanarak
faydalandiklar1 alanlar1 11 grupta toplanmustir. Isletmeler bu alanlarin
tamamini dikkate almakta olup; en az reklam maliyetlerini azaltma
alaninda, en fazla ise miisteriden geri bildirim elde etme alaninda veri
tabanlarindan yararlanmaktadirlar. Tablodan da goriilecegi {izere,
reklam maliyetlerini azaltma faktorii haricindeki veritabanlarindan
faydalanma alanlar1 ortalamalar1 1-7 6lgegi ortasimin  (3,58)
tizerindedir. Bu durumda, H2 hipotezimiz su sekildedir:

H2: Isletmeler veritabanlarndan pazarlama amagl olarak orta diizeyin
iizerinde faydalanmaktadirlar.

Tablo 5. Veritabam Faydalanma Alanlar1 Dagilinm

Faydalanma Alanlar1 N |Ort. | Std.Sap.
Yeni miisteriler kazanmak 10(4,90|1,52
Uriin tamtimi1 yapmak 10|5,10(1,10
Tekrar satiglar 10|5,30| 1,42
Uriine uygun hedef miisteriler belirlemek 10(5,30| 1,70
Miisterilerle samimi iliskileri siirdiirmek 10(6,00(0,94
Reklam maliyetlerini azaltmak 10(3,30(1,89
En iyi miisterileri belirlemek 10(4,80(1,87
Miisteri, Uiriin, satig ve pazar analizini yapmak | 10| 5,50 1,35
Miisteri sadakatini arttirmak 10(6,00(1,05
Miisteriden geri bildirim elde etmek 10/6,20(1,14
Pazarlama bilgi kaynagi olarak kullanmak 10|5,10| 1,85

Cok az:1,00-1,85;
Az:1,86-2,71;

Kismen az:2,72-3,57;
Orta:3,58-4,42;

Kismen yiiksek:4,43-5,28;
Yiiksek:5,29-6,14;

Cok yiiksek: 6,15-7,00.
Ranj=0,857
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Aragtirmanin  bir diger bulgular1 ise VTP uygulamalari
arastrma sonuglarinin karsilagtirilmalar: ile ilgilidir. Bu kapsamda,
Giilcan (2002)’1n turizm ve seyahat acentalarma yonelik arastirma
sonuglari, Ceyhan (2006)’1n karayollar1 yolcu tagimaciligi sirketlerine
yonelik  arasgtirma  sonuglari,  Hasiloglu&Soydas  (2007)’1n
Pamukkale’deki konaklama igletmelerine yonelik aragtirma sonuglari
ve bu calismada ele alinan Konya’daki konaklama isletmelerine
yonelik arastirma sonuglarinin kargilastirilmasi asagidaki bulgularda
verilmistir.

Tablo 6’da adi gegen c¢alismalarda isletmelerinin yeni
misteri/mevcut miisteri  Onceliklerinin  dagilimlart  kargilagtirmali
olarak bulunmaktadir. Tablo 6’dan goriilecegi lizere, karayollar1 yolcu
tagimaciligi isletmeleri, turizm ve seyahat acentalarina kiyasla mevcut
misteri sadakatine ya da yeni miisteri kazanmaya daha fazla Gnem
vermektedir. Diger taraftan, turizm ve seyahat isletmeleri, karayollari
yolcu tagimaciligi isletmelerine kiyasla yeni miisteri ve mevcut
miisteri (ayn1 anda) stratejilerine daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 6. Yeni Miisteri / Mevcut Miisteri Stratejisi Dagilim-|
Turizm - Sey. Tasimacilik

Stratejiler Giilcan (2002) Ceyhan (2006)
Sadece yeni N 8 7
miisteri kazanmak % 35 13
Sadece mevcut N 10 20
miisteri sadakati % 44 37
Her ikisi N 209 27

% 92,1 50

Benzer degerlendirmenin Pamukkale (Denizli) ve Konya
illerindeki konaklama isletmelerinde yapilmasi i¢in 6l¢ek doniisiimiine
ihtiya¢ duyulmustur. Ciinkii Pamukkale’de yapilan c¢aliymada 1-5
Olcegi kullamilirken, Konya’da yapilan c¢aligmada 1-7 Olcegi
kullanilmistir. Her iki ¢alisma ortak (1-9) 6lgege donistiiriildiigiinde,
Pamukkale’deki konaklama isletmeleri Konya’daki isletmelere oranla
yeni miisteri kazanmay1 daha fazla hedeflemektedirler. Diger taraftan,
Konya’daki konaklama isletmeleri Pamukkale’deki isletmelere oranla
mevcut miisteri sadakatine daha fazla 6nem vermektedirler (Tablo 7).
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Tablo 7. Yeni Miisteri / Mevcut Miisteri Stratejisi Dagilin-11

Déniisiim Oncesi - p Déniisiim Sonrasi- p
Konya Konya
B Pamukkale Hasiloglu Pamukkale Hagsiloglu,
Stratejiler Hasiloglu&Soydas vd. Hasiloglu&Soydas | Sezgin ve
(2007) (2008) (2007) Bardake1
N=12, u (1-5) N=10, n N=12, u (1-9) N=10, n
(1-7) (1-9)
Yeni
misteri 1,58 1,50 2,16 1,66
kazanmak
Mevcut
miisteri 1,42 3,30 1,84 4,06
sadakati

Tablo 8’de turizm ve seyahat isletmeleri ile Pamukkale ve
Konya orneklerindeki veri tabanlarindan faydalanma alanlarmin
arastirmada kullanilan 6lgek boyutuna gore dagilimlar: bulunmaktadir.
Her ti¢ 6rnegin karsilastirmali degerlendirilmesi mevcut metrik olgek
boyutlariyla miimkiin olmadigindan, veriler Tablo 19’da ortak boyuta
(1-9) doniistiirtilmiistiir.

Tablo 8. Veritabam Faydalanma Alanlari1 Doniisiim Oncesi

Verileri
Turizm - Konya
Sey. Pamukkale Hasiloglu,
Giilcan |Hasiloglu&Soydas | Sezgin ve
Faydalanma Alanlar1| (2002) (2007) Bardaket
N=155 N=12 (1-5) N=10
(1-5) (1-7)
1) c n z n >
Yeni milsteriler 3,20{1,00 3,25 045 |4,90|1,52
kazanmak
Urlin tanitimi 353/1,10(317  |093 |5,10|1,10
yapmak
Tekrar satiglar 3,6411,03|3,58 0,51 530(1,42
Uriine uygun hedef
miisteriler 3,1411,15| 3,25 1,05 530(1,70
belirlemek
Misterilerle samimi | 5 7| § 96 | 3 33 0,65 |6,00(0,94
iliskileri siirdiirmek
Reklam maliyetlerini | 5 5| 1 50| 3 42 099 [3,30]1,89
azaltmak
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En iyi miisterileri
belirlemek 3,24(1,13|3,00 0,95 4,80|1,87
Miisteri, liriin, satig
ve pazar analizini 3,19(1,10|4,00 0,42 5,50 1,35
yep. .
Masteri sadakatini |3 4511 09383 0,71  |6,00]1,05
arttirmak
Miisteriden geri
bildirim elde etmek 3,40|1,06|4,42 0,51 6,20(1,14
Pazarlama bilgi
kaynag1 olarak 3,43/1,17|3,83 0,57 5,10(1,85
kullan.

Tablo 9’dan goériilecegi tlizere, Pamukkale ve Konya

orneklerinde, veritabanlarindan faydalanma alanlar1 arasinda yer alan
miigteri, lirlin, satis ve pazarlama analizini yapma diizeyi (7,00) esittir.
Benzer olarak, miisteriden geri bildirim elde etme ve pazarlama bilgi
kaynag1 olarak kullanma faktérlerinin diizeyleri, Pamukkale ve Konya
orneklerinde birbirine ¢ok yakindir.

Tablo 9. Veritabam Faydalanma Alanlar1 Doniisiim Sonrasi

Verileri
Turizm - Konya
Sey. Pamukkale Hasiloglu,
Giilcan |Hasiloglu&Soydas | Sezgin ve
Faydalanma Alanlari (2002) (2007) Bardake1
N=155 N=12 (1-9) N=10
(1-9) (1-9)
n c M c n c
Yeni miisteriler kazanmak |5,40|2,00|5,50 0,90 6,20 2,03
Uriin tanitim1 yapmak 6,062,20|5,34 1,87 6,47 1,47
Tekrar satiglar 6,28 2,06 |6,16 1,03 6,73(1,89
Uriine uygun hedef 528(2,30(550 (211  |6,73]2,27
miisteriler belirlemek
Misterilerle samimi 6,50(1,92|566 [1,30  |7,67|1,25
iliskileri siirdiirmek
Reklam maliyetlerini 500/240(584 (1,99  |4,07|2,52
azaltmak
En.lyl milsterileri 548(2,26/500 |11 6,07 2,49
elirlemek
Miisteri, iiriin, satiy ve pazar | g 3815 99/700 085  |7,00|1,80
analizini yap.
Miisteri sadakatini arttirmak | 5,80 | 2,18 | 6,66 1,44 7,6711,40
Miisteriden geri bildirim 580(2,12|7,84 1,03 7,93(1,52
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elde etmek
Pazarlama bilgi kaynagi

olarak kullan. 5,86 12,34 6,66 1,15 6,47 | 2,47

4. Sonug

Veritabanli pazarlama uygulamalarini yiiriiten Tiirkiye’de ¢ok
sayida isletme bulunmaktadir. Hizmet sektorii bu uygulamalari
profesyonelce yiirlitenler arasindadir. Bu g¢ergevede gelisen
calismamizda, Konya ilindeki biiylik konaklama tesislerin veritabanli
pazarlamadan yararlanma durumlar tespit edilmistir. Bu dogrultuda
elde edilen ilk sonug, isletmeler, misterilerine gore farkli iriin,
hizmet, fiyat, reklam ve duyuru uygulamak yerine kitlesel pazarlama
yontemlerini daha fazla tercih ettigi yoniindedir. Ayrica isletmeler,
mevcut miisterileri sadakatini saglama anlayisina kiyasla yeni
misteriler elde etmek ilizere strateji gelistirmeye daha fazla Gnem
verdikleri gorilmiistir. Konya 6rnegine yonelik yapilan arastirmada
elde edilen bir diger sonug¢ ise konaklama igletmelerinin tamaminin
mevcut misterilerinin veri tabanlarina sahip olduklar1 yoniindedir.
Son olarak, isletmeler veri tabanlarimi kullanarak, miisteriden geri
bildirim elde etme faktorii basta olmak ilizere hemen hemen her alanda
veri tabanlarindan yararlanmaktadirlar.

Hizmet sektoriinde veri tabanli pazarlama arastirma
bulgularmin karsilastiritlmasi sonucunda, mevcut miisteri sadakatini
olusturma anlayisinin, turizm ve seyahat acentalarma kiyasla
karayollari yolcu tasimaciligi isletmelerinde daha fazla hakim oldugu
gorlilmiistiir. Yine bu asamada yapilan analizlerde Pamukkale’deki
konaklama isletmeleri Konya’daki isletmelere oranla yeni miisteri
kazanmay1r daha fazla hedefledigi ve Konya’daki konaklama
isletmeleri Pamukkale’deki isletmelere oranla mevcut miisteri
sadakatine daha fazla 6nem verdigi tespit edilmistir.

Bu arastirma kapsaminda ifade edilebilecek bir diger konu ise
Olcek doniistimleri iizerinedir. Pazarlama arastirmalarinda yer alan
bireysel ¢alismalardaki dlgekler ayni boyutta olmayabilir. Bu nedenle
farkli boyutlardaki metrik Olgeklerin  kullanildigl, karsilastirma
gerektiren calismalarda ortak boyuta doniistime ihtiya¢ vardir. Bu
calismada degerlendirmeye alman VTP arastirmalarinin  bazi
faktorlerinde farkli olgek kullanildigindan ortak boyuta doniisiim
siireci gerceklestirilmis ve gecerlilikleri SPSS ile test edilmistir.
Calismanin bu siirecinin benzer problemleri yasayan arastirmacilara
yol gosterici olmasi1 6ngdriilmektedir.
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