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OZET

Amac: Bu caligmada, veri tabani pazarlamasi kullaniminin endiistriyel pazarlarda faaliyet gdsteren uluslararasi
B2B isletmelerinin satis biiyiimesine etkisi incelenmektedir. B2C isletmelerinde veri tabani pazarlamasi: (DBM)
araclart siklikla kullaniliyor olsa da B2B isletmeleri agisindan ayni durumu sdylemek g¢ok miimkiin
goriinmemektedir. Ozellikle Tiirk isletmelerine yapilan bu ¢alisma, Tiirkiye’deki B2B isletmelerinin veri tabani
pazarlamasi kullanimina dair veri elde edilirken, DBM kullanan firmalarda DBM ve satig biiyiimesi iligkisine

odaklanmaktadir.

Yontem: Arastirmada veri tabani pazarlamasi kullaniminin satis bilylimesine etkisini analiz edebilmek
amaciyla anket yontemi ile veri toplanmis, internet iizerinden yayilan anket aracilifi ile 53 firmanimn sorulari
dogrudan yanitlamasi saglanmistir. DBM ve satig biiylimesi iligkisini analiz edebilmek amaciyla regresyon

testleri uygulanmustir.

Bulgular: Analiz sonuglara gore 53 firmanin 7 tanesi uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermemektedir. 46
adet B2B isletmesinin ise 14 adedi DBM kullanmamaktadir. Regresyon analizi sonuglarina gére DBM’in satis

biiylimesine etkisi az da olsa tespit edilmistir.

Ozgiinliik: Calisma, bu alanda Tiirkiye’deki uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren B2B isletmelerine

uygulanmasi agisindan 6zgiinliik tasimaktadir.
Anahtar Kelimeler: veri taban1 pazarlamasi, B2B, uluslararasi pazarlama

JEL Smmiflandirmasi: M30, M31, M39
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THE EFFECT OF DATABASE MARKETING ON INTERNATIONAL B2B SALES
ABSTRACT

Purpose: This study examines the effect of database marketing on the sales growth of international B2B
businesses. Although database marketing (DBM) is frequently used in B2C businesses, it does not seem possible
to say the same for B2B firms. So, the purpose of this study to analyze whether there is a relationship between
DBM and sales growth especially for B2B businesses in Turkey.

Method: In order to analyze the effect of database marketing on sales growth, data was collected through a
questionnaire, and 53 companies were enabled to directly answer the questions. Regression tests were applied
to analyze the relationship between DBM and sales growth.

Findings: According to the results, 7 of the 53 firms are excluded from the analysis because of not serving in
international markets. 14 of 46 B2B firms are not using DBM. The regression test show there is a positive effect
of DBM on sales growth.

Originality: This research made on international B2B firms in Turkey, while other papers focusing on B2C

firms.
Keywords: database marketing, B2B, international marketing

JEL Classification: M30, M31, M39
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GIRIS

Sirketler, uzun donemli karlilik amaglarina ulagmak igin iliski pazarlamasini kullanarak, miisteri
iliskilerine odaklanarak gelisme elde etmeye calismaktadirlar (Ryals ve Payne, 2001). Iliski
pazarlamasi, sirketin stratejik konumlandirilmasinda miisterilerin merkezi roliinii vurgulamakta ve
calisanlarin miisterilerle iletisim konusunda egitilmesi, sadakat programlar1 olusturulmasi ve
misterilerle birden ¢ok kanal {izerinden iletisim kurulmasi gibi faaliyetleri icermektedir (Jones vd.,
2015). Nitekim, sirketlerin yeni miisterileri kazanmaktan daha ¢gok mevcut miisterilerini korumak icin

caba sarf etmeleri gerektigi literatiirde de agirlik kazanmistir (Jahromi vd., 2014).

Glintimiizde iliskisel pazarlama stratejilerinin uygulanmast icin bilgisayar teknolojilerinin
kullanilmasi ka¢inilmaz hale gelmistir (Ryals ve Payne, 2001). Bu, 6zellikle B2C pazarlarina gore
miisteri sayist daha az olan, ancak daha fazla satin alma miktarlari ile satin alma degerlerinin s6z
konusu oldugu ve dogru miisteri iliskileri stratejileri ile kazanimin yiiksek olacagi B2B pazarlarinda
da gecerlidir (Rauyruen ve Miller, 2007). Bu nedenle, B2B miisterilerine 6zel teklifler ve tesviklerle
yaklagmak (Jahromi vd., 2014) ve veri analitigi ile kisisellestirilmis misteri deneyimleri sunmak

oldukga 6nem arz etmektedir (Morgan, 2018).

Pek ¢ok B2C (isletmeden tiiketiciye) isletmeler veri tabani pazarlamasinin 6nemini kavrayip sirket
i¢i stratejilerini olustururken veri tabani pazarlamasini kullanmaya baslasa da, 6zellikle Tiirkiye gibi
tilkelerde B2B isletmelerde veri taban1 pazarlamasi kullaniminin heniiz yeterli boyutlara ulasamadigi
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla, veri tabani pazarlamasi kullaniminin sirketin satis miktarlari,
satiglarda biliylime orani gibi finansal ¢iktilara etkisini ortaya koyan calismalara literatiir ihtiyag
duymaktadir. Bu galisma literatiire bu anlamda katki saglamaya calisarak, endiistriyel pazarlarda
faaliyet gosteren uluslararasi B2B (isletmeden isletmeye satis yapan sirketler) isletmelerinde veri

tabani pazarlamasi kullaniminin sirketin satis biiyiimesine etkisini incelemektedir.

Calismanin birinci bdliimiinde, veri taban1 pazarlamasi ile ilgili literatiir arastirmasi yapilmais, ikinci
boliimde metodoloji ve analiz yontemi ile analiz sonuglarina yer verilmistir. Sonug¢ kisminda, yapilan

analiz ve sonuglar1 degerlendirilmis, igletmelere oneriler sunulmustur.
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VERI TABANI PAZARLAMASI ve VERI KAVRAMI

Iliskisel pazarlamanin bir alt boyutu olan ve pazarlamada verilerden yararlanmaya odaklanan veri
taban1 pazarlamasi (Moller ve Halinen, 2000), 1990'larin sonunda ve 2000’lerin basinda
segmentasyon ve hedef kitle iletisiminde On plana ¢ikmaya baslamistir. Veri tabani pazarlamasi,
misteriler ve pazarlar hakkindaki bilgileri kullanarak firma faaliyetlerinin verimliligini artirma

noktasinda devreye girmistir (Cespedes ve Smith, 1993).

Pazarlama veri tabanlari, akillica uygulandiklarinda, pazarlama yoneticilerine giinliik islemlerden,
kaynak tahsisine ve biit¢e planlamasindan stratejik karar alma siireclerine kadar cesitli gorevlerde
yardim saglamaktadir (Tao ve Yeh, 2003). Ayrica, veri tabami pazarlamasi miisteri sadakatini
olusturmada, miisterilerin satin alma davramiglarinin tekrarinda ve miisterilere uygun hizmetleri
saglamada gelismis bir bilgi teknolojisi kullanmaktadir (Tao ve Yeh, 2003). Boylelikle, miisterilerin
davraniglarini analiz ederek kigisellestirilmis teklifler ile miisteri memnuniyetinin artiritlmasi
hedeflenmektedir (Petrison, Blattberg ve Wang, 1997). Bugiin, miisteri veri analitigi daha karmagik

pazarlama eylemlerine de olanak tanimaktadir.

Veri kavrami, biiyiik, heterojen, geleneksel araglar ve uygulamalar kullanilarak iglenmesi zor olan
karmagsik veri kiimelerini belirtmektedir. Veriler, tiiketiciler hakkinda davranigsal iggoriiler
saglamakta; pazarlamacilar da bu iggoriileri piyasa avantajina ¢evirmektedir. Bununla birlikte, veri
tek basina bir anahtar degildir, is anlayigina doniistiiriilmesi gereken bir hammadde olarak

diisiiniilebilir (Xu vd., 2016).

Veri analitigi, genel olarak verilerdeki gizli kaliplart bulmaya yardimet olan araglari ifade etmektedir
(Fayyad, Piatetsky-Shapiro ve Smyth, 1996; Friedrich vd., 1983). Diger bir deyisle, veri analitigi,
genel olarak, is siiregleri ve is ortamlari ile ilgili gelismis bilgi ve anlayisa atifta bulunarak, is bilgisi
olusturmak amaciyla verilerden gizli iggoriilerin ¢ikarilmasini ifade etmektedir (Gandomi ve Haider,
2015). Dolayisiyla, bu calismada veri analitigi denildiginde, anlamli bilgiler olusturarak deger
yaratmay1 amaclayan, miisteriler ile ilgili yiiksek hacimli verileri depolamayi ve islemeyi saglayan,
verileri analiz ederek c¢ikarsamalar ve Ongdriilerde bulunan, boylelikle firmanin karar agamasinda

destek olan bir yapidan bahsedilmektedir (Wang ve Hajli, 2017).

Veri analitigi ile beraber, veri tabani pazarlamasi, miisteri davramisin1 anlamada ve pazarlama
stratejisini formiile etmede yol haritasi sunan ve optimizasyon saglayan bir yontemdir. Giiniimiiz
piyasasinda veri taban1 pazarlamasi verimli bir sermaye bi¢imi olarak gériilse de (Mayer-Schonberger
ve Cukier, 2013; Satell, 2014), bircok firma faydalarindan yararlanmakta basarisiz olmaktadir
(Mithas vd., 2013). Bu yeni sermaye bigiminden kar elde etmek i¢in firmalar, uygun fiziksel, beseri
ve Orgiitsel sermaye kaynaklarini veri tabani pazarlamasina tahsis etmelidir. Veriler biiyiidiik¢e, daha
karmagik ve agiklanamaz hale geldikce, insanlarin sinirli zihinsel kapasiteleri ile bilinmeyen bir

ortami desifre etme ve yorumlama konusunda zorluklar ortaya ¢gikarmaktadir (Sammut ve Sartawi,
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2012). Veri tabani1 pazarlamasi ve veri analitigi ile bu bilgiler kiimelenmekte, analiz edilmekte ve

sirketler a¢isindan 6ngorii saglayabilmektedir (Lycett, 2013).

Bunun yani sira, veri tabani pazarlamasi ile, hangi pazarlama g¢abalarimin bosa harcandigi,
hangilerinin verimli oldugunu belirlemek ve bdylece firmanin iiretken olan ¢abalara odaklanmasina
izin verilebilmektedir. Bu durumu, veri tabani pazarlamasi, pazarlama gabalarinin karsiligim alacagi

miisterileri belirleyerek ve ardindan bu miisterileri hedefleyerek yapmaktadir.

Diger bir deyisle, veri tabam1 pazarlamasi temelde pazarlama verimliligini artirmak igin bir

segmentasyon ve hedefleme aracidir.

Dolayisiyla firmalari veri tabani pazarlamasina ihtiya¢ duymasinin sebepleri {i¢ ana baslik altinda
toplanabilmektedir. Bunlar pazarlama verimliligini artirmak, miisteri iliskileri yonetimini gelistirmek

ve siirdiiriilebilir bir rekabetgi avantaj yaratmak olarak sayilabilmektedir.

B2B ISLETMELERDE VERI TABANI PAZARLAMASI KULLANIMI

CRM (Miisteri iliskileri Yonetimi) araglarinda tutulan veriler B2C’de oldugu gibi B2B’de de en
onemli veriler arasindadir (Stein, Smith ve Lancioni, 2013). Veri taban1 pazarlamasinin is diinyasinda
onemli bir trend olarak ortaya cikmasiyla, sirketler, kendi i¢ faaliyetlerinden ve dis kaynaklardan
gelen verileri organize etme, saklama, isleme ve analiz etme becerilerini de artirmigtir. Giiglii
yazilimlarla birlestirilen gelismis bilgisayar teknolojileri, rekabetci stratejiler gelistirmede verileri
daha once hi¢ miimkiin olmayan sekillerde kullanma yetenegi ile sonuglanmistir. Bu veri isleme

kapasitesi, veri tabani1 pazarlamasini beslemistir (Crosby ve Johnson, 2000).

B2B’de miisteri iliskilerini yonetirken, veri tabani pazarlamasi, gesitli veri kaynaklarindan bilgi
toplamak, bu bilgiyi analiz ederek tahminler ve dngbriiler elde etmek icin yararli olmaktadir. Ornegin
Orenga-Rogla ve Chalmeta (2016), veri tabani pazarlamasinin sirketin daha iyi {iriin Onerileri
iiretmesine, rekabet ortamini anlamasina ve gelecek egilimleri tahmin etmesine olanak tanidigindan
miisteri iligkileri yonetimini gelistirecegini dne siirmiistiir. Ek olarak, miisteri iligkileri yonetimindeki
veri taban1 pazarlamasi, miisteri etkilesimlerini otomatik olarak kategorize etmek, yonlendirmek ve
farkli kanallar aracilifiyla miisteri davramiginin daha biiyiik bir resmini olusturmak igin
kullanilabilmektedir (Orenga-Rogla ve Chalmeta, 2016). Genel olarak, veri tabani pazarlamasi,
firmanin dinamik ve uyarlanabilir yeteneklerini gelistirerek firmanin degisime tepki verme yetenegini

yansitmaktadir (Erevelles vd., 2016).

Veritaban1 pazarlamasi, B2B miisteri iliskileri ydnetiminde, miisteri verilerinin bilgiye
donistiiriilmesine, etkili, giivenli ve 6l¢eklenebilir bir sekilde gergek is degeri yaratmasina olanak
tanimaktadir (Orenga -Rogla ve Chalmeta, 2016). Dolayisiyla, veri taban1 pazarlamasi firmanin hizla
degisen miisteri ihtiyaclarina ve tercihlerine daha iyi cevap verebilmek i¢in miisteri odakl1 bir strateji

(Orenga-Rogla ve Chalmeta, 2016) uygulayabilmesini saglamaktadir (Xu vd., 2016). Diger bir
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deyisle, veri tabani pazarlamasi ile kisisellestirilmis iiriin 6nerileri, teklifler ve fiyat optimizasyonlari
(Martin ve Murphy, 2017) olusturularak firmanin daha miisteri odakli bir sekilde ¢alismasi ve oldukg¢a
kisisellestirilmis miisteri iliskileri sistemi kurmasi saglanabilmektedir (Erevelles vd., 2016). Ayrica,
veritabani pazarlamasi ile firmalar, pazarlama faaliyetlerini ger¢cek zamanli bilgilere dayali olarak

optimize edebilmekte ve bunu dogru zamanda yapabilmektedir (Xu vd., 2016).

Bu verilerden yola cikilarak isletmelerin veri tabani pazarlamasi kullaniminin finansal ¢iktilari
olumlu yonde etkileyecegi Ongoriillmiis ve bu arastirmada veri tabani pazarlamasinin satig

bliylimesine etkisini 6lgebilmek i¢in agagidaki hipotez olusturulmustur:

H1: Uluslararasi piyasalarda hizmet veren B2B isletmelerinde veri taban1 pazarlamasi kullanimi satig

bliylimesine pozitif yonlii etki etmektedir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Arastirmada, uluslararasi piyasalarda hizmet veren endiistriyel isletmelerin (B2B, isletmeden
isletmeye) veri tabani pazarlamasi kullaniminin sirketin satiglarina herhangi bir etkisi olup olmadigi
Olciilmeye calisilmistir. Literatiirde nihai tiiketiciye hizmet veren isletmelerin veritabani pazarlamasi
kullanimina dair ¢alismalar olduk¢a yogun olsa da, B2B alaninda hizmet veren isletmeler i¢in bu
konuda ¢ok sayida arastirmaya rastlamak miimkiin olmamaktadir. Ozellikle Tiirkiye’de B2B’lerde
veri tabanmi pazarlamasi kullaniminin Onemini arastirmak ve analiz etmek sektére de fayda

saglayacaktir.
Arastirmamin Orneklemi

Arastirmada veri tabani pazarlamasi kullanimin satis bilylimesine etkisini Ol¢ebilmek amaciyla
literatiirdeki calismalardan yola ¢ikilarak anket yontemi tercih edilmistir. Bu aragtirmada kolayda
orneklem yontemi tercih edilmis, ana kiitle, uluslararasi piyasalarda hizmet veren B2B isletmeleri
olarak belirlenmistir. Calismada, veri toplama araci olarak kullanilan anket, internet iizerinden anket
sitelerinden istifade edilerek yayinlanmis ve anket Istanbul Ticaret Odas1 gibi kurumlarin da yardimi
ile cesitli sirketlere ulastirilmis ve uluslararasi piyasalarda hizmet veren 53 adet B2B igletmesinin
sorular1 dogrudan cevaplamasi saglanmigtir. Ankette hazirlanan sorular literatiirde var olan dlgekler
titizlikle incelenerek ve bu Olgeklerden yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Veri tabani pazarlamasi
kullanimini 6l¢iimlemek igin Jayachandran ve meslektaglarinin 2005 yilinda olusturdugu anketten

istifade edilmistir. Satig biiyiimesi bilgileri sirketlerden alinmistir.
Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmanin amaci belirtildigi tizere, dzellikle uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren B2B

isletmelerinin veri tabani pazarlamasi kullanim durumunu 6grenmek ve veri tabani pazarlamasi
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kullaniminin firmanin satis biiylimesine etkisini incelemektir. Dolayisiyla arastirmanin teorik modeli

Sekil 1’de gosterildigi gibi tasarlanmistir.

Veri Taban1 Pazarlamasi Satis Biiylimesi

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli

Anket sonuglarina, etkiyi olgebilmek i¢in regresyon analizi uygulanmis, fark testleri igin t-testi

kullanilmis ve sonuglar yorumlanmistir. Analizler SPSS 25.0 programu ile gerceklestirilmistir.

BULGULAR
Demografik Gostergeler

Arastirmaya dahil olan firmalar ile ilgili demografik gostergeler asagidaki grafiklerde belirtilmistir.
Tablo 1°de ankete katilan firmalarin sektorel olarak dagilimi gdsterilmistir. Firmalarin 18 tanesi

otomotiv, 8’1 tekstil, 7’si lojistik ve 6’s1 hizmet sektoriinde faaliyet gostermektedir.

Tablo 1. Ankete katilan firmalarin sektor dagilimi (adet)

Otomotiv | Tekstil | Lojistik | Gida | Makine-Elektronik Hizmet | Diger
18 8 7 2 6 6 6

Tablo 2’de ankete katilan firmalarin ciro bazli biiyiikliiklerinin dagilimi verilmistir. Tabloya gore

ankete katilan firmalarin 14°{ kiiclik isletme, 28’1 orta dl¢ekli isletme ve 11’1 biiyiik 6lcekli isletmedir.

Tablo 2. Ankete katilan firmalarin ciro kriteri bazli firma biiyilikligiine gére dagilimi (adet)

Kiigiik 6lgekli isletme Orta dlgekli isletme Biiyiik 6l¢ekli igletme
(5 milyon TL’ye kadar) (5-50 milyon TL arasinda) (50 milyon TL’den fazla)
14 28 11

Sekil 2°de ankete katilan firmalarin ¢alisan sayis1 gosterilmekteyken, Sekil 3°te de ankete katilan
firmalarin uluslararasi pazarlardaki toplam faaliyet siiresi senelik olarak verilmistir (Bknz. Sekil 2 ve

Sekil 3).
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Caligan Sayisi Firmanin Uluslararas: Pazarlarda
Faaliyet Siiresi

30
25 20
20 15
15
10 II 10
5 i : i
0 — = 0 ]
50'den az 50-149 150-249 250-499 500 ve S5'tenaz  5-10 11-20 21-30 30 ve
Usta Sene arasinda arasinda arasinda  Usti
H Calisan Sayisi B Firmanin Uluslararasi Pazarlarda Faaliyet Stresi
Sekil 2. Calisan Sayisi Sekil 3. Uluslararasi pazarlardaki faaliyet siiresi (sene)

Anket sonuglarina gore ankete katilan 53 firmadan 46’s1 uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsterirken
7 tanesi sadece yurtici pazarinda varlik gostermektedir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlarda B2B
isletmelerinde veri tabani pazarlamasi kullaniminin satig biiyiimesine etkisini inceleyebilmek igin
regresyon analizine 46 firma dahil edilmistir. Tablo 3’te ankete katilan ve uluslararasi pazarlarda

faaliyet gosteren 46 firmanin uluslararasi arenadaki pazar paylar1 gosterilmistir.

Tablo 3. Ankete katilan firmalarin uluslararasi pazarlardaki Pazar paylari (adet)
%]1°den az %1- %2 %2-%3 %3-%4 %4-%5
24 1 1 8 12

Ankete katilan ve uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren 46 firmaya veri tabani1 pazarlamasini
isletmelerinde kullanim durumlari1 ve kullanim siireleri sorulmustur. Firmalarin 14 tanesi veri tabani
pazarlamasini kullanmiyorken, 1-3 senedir kullanan firmalar 20, 4-6 senedir kullananlar 7 adet olarak
goriilmektedir. Bu tablodan da anlasilacagi lizere, uluslararasi pazarlarda veri tabani pazarlamasi Tiirk

firmalar1 i¢in oldukga yeni bir olgudur.

Tablo 4. Ankete katilan firmalarin veri taban1 pazarlamasi kullanim siireleri (sene)
Kullanmiyor 1-3 yil 4-6 yil 7-9 yil 10 ve iizeri
14 20 7 2 3
Giivenilirlik Analizi

Cronbach's alfa istatistiksel analizlerde anket sorularinin giivenirliligini 6l¢mek i¢in kullanilan bir i¢
tutarlilik testidir (Cronbach, 1951). Cronbach's Alfa giivenilirlik katsayis1 normal olarak 0 ile 1
arasinda degisir. Cronbach alfa katsayis1 1’e yaklastiginda 6l¢ekteki 6gelerin i¢ tutarliligi cok yiiksek
olmaktadir (Gliem ve Gliem, 2003).

Bu ankette kullanilan veri taban1 pazarlamasi 6l¢eginin giivenilirlik analizinin katsayist Tablo 5’te de

gorildiigi tizere 0,964 olarak hesaplanmis ve anket giivenilir olarak kabul edilmistir.
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Tablo 5. Giivenilirlik Analizi

Gilivenilirlik katsayisi Degisken sayisi

,964 7

Veri Tabani Pazarlamasinin Satis Biiyiimesine Etkisinin Regresyon Analizi Ile Olciilmesi

Bu aragtirmada veri tabani pazarlamasi kullaniminin firmanin satig biliylimesine etkisini 6lgebilmek
amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Analiz SPSS 25.0 programi ile gergeklestirilmistir.
Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki
iligkilerin tahmin edilmesi i¢in kullanilan bir dizi istatistiksel yontemdir. Degiskenler arasindaki
iligkinin gliclinii degerlendirmek ve aralarindaki iliskiyi modellemek i¢in kullanilmaktadir.
Regresyon analizinin, dogrusal, ¢oklu dogrusal ve dogrusal olmayan gibi ¢esitli varyasyonlari
bulunmaktadir. En yaygin modeller basit dogrusal ve ¢oklu dogrusal modellerdir. Dogrusal regresyon
analizi yapabilmek igin normallik varsayiminin dogrulanmasi gerekmektedir. Bu sebeple dnce

degiskenlere normallik testi yapilmistir.
Tamimlayict Istatistikler Ve Normallik Testi

Belirtildigi tizere dogrusal regresyonun o©On kosulu olan normallik varsayiminin saglanip
saglanmadigini Ol¢iimleyebilmek amaciyla normallik testi yapilmistir. Tablo 6’da veri tabam
pazarlamasi anketinin tanimlayici istatistikleri ve normallik varsayimini saglayabilmek agisindan

kontrol edilen Carpiklik ve Basiklik (Skewness ve Kurtosis) degerleri verilmistir.

Literatiirdeki ¢alismalara gore normal dagilimi dogrulamak i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -2
ile +2 arasinda olmasi kabul edilebilir olarak tanimlanmaktadir (George ve Mallery, 2010). Tablo 6
incelendiginde biitiin ifadeler i¢in carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2 arasinda kaldigi

goriilmektedir. Dolayisiyla normallik varsayiminin saglandig: sdylenebilmektedir.

Tablo 6. Tanimlayici Istatistikler

N Minimum Maksimum Ortalama Std. Skevyngss Kur}os!s
Kod Sapma degeri degeri

Std. Std.

hata hata
DBM1 53 1,00 5,00 3,3774 1,33339 -,333 ,327 -,999 ,644
DBM2 53 1,00 5,00 3,3019 1,29474 -,372 ,327 -,995 ,644
DBM3 53 1,00 5,00 3,0755 1,41216 -,053 ,327 1 3:21 ,644
DBM4 53 1,00 5,00 3,0943 1,40417 -,174 ,327 1 2'57 ,644
DBM5 53 1,00 5,00 3,0189 1,43434 -,075 ,327 1 ?;47 ,644
DBM6 53 1,00 5,00 2,9434 1,39249 -,117 327 1 1-87 ,644
DBM7 53 1,00 5,00 2,9434 1,32164 ,004 327 1 1'91 ,644

N 53
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Regresyon Analizi
Veri kullaniminin satis artis yiizdesine etkisini 6l¢mek i¢in uygulanacak Regresyon analizi 6ncesinde,
Olcege faktor analizi yapilmis, 7 soruluk dlgekte tek bir faktor belirlenmistir. Sonrasinda 6lgegin
faktor degeri hesaplanmistir. (DBM: Veri tabani pazarlamasi Olg¢eginin kisaltmast olarak

kullanilmistir.)

Tablo 7. Olgegin Korelasyon degerleri

ifade DBM1 DBM2 DBM3 DBM4 DBM5 DBM6 DBM7

Kodu

DBM1 Korelasyon 1,000 839" 722 793 722™ 520" 566"
katsayist

DBM2 Korelasyon 839" 1,000 812™ 801™ 718™ 570" 521
katsayist

DBM3 | Korelasyon | 2,5« 812™ 1,000 857" 791 645" 588"
katsayisi

DBM4 Korelasyon 793" 801" 857" 1,000 847" 682" ,666™"
katsayisi

DBMS | Korelasyon | 2, 718" 791 847 1,000 763" ,706™
katsayisi

DBM6 | Korelasyon | goee | goge | gas= | gg2™ | 763" | 1,000 834
katsayisi

DBM7 Korelasyon 566™ 521* 588" 666" ,706™ ,834™ 1,000
katsayisi

Tablo 8. Regresyon analizi

Bagimh Degisken: R Diizeltilmis R2 | Diiz R2 F Sig
Satis Artis Yiizdesi
Veri tabani pazarlamas1 | 0,309 0,078 0,095 5,383 0,24

Regresyon analizi sonuglarma gore p degeri 0,024 olarak bulunmus, dolayistyla 0,05’in altinda olmas1
sebebiyle etki gozlemlenmistir. Fakat R degerleri incelendiginde veri kullanimi ve satis artis yiizdesi
arasindaki iliskinin %30’larda kaldigi (R = 0,309) goriilmektedir. Dolayisiyla bu iliskinin ¢ok giiclii
oldugu soylenememektedir. R? degeri ise olgegin bagimli degiskeni ne kadar agikladigim
gostermektedir. R%= 0,095 olarak gdzlemlenmistir. Bu da &lgegin bagimli degiskeni %10 oraninda

acikladigini ifade etmektedir. Bu oranin yiiksek bir oran oldugunu séylemek miimkiin degildir.

Firma Biiyiikliigiiniin Sang Arnis Yiizdesine Etkisinin Ol¢iilmesi

Literatiirdeki arastirmalar, veri tabani pazarlamasimin etkilerinin diger faktorlerin yami sira firma
bliytkligine bagli oldugunu gostermektedir (Mikalef v.d., 2019). Bu sebeple, farkli firma
bliytikliigiine sahip olan gruplar arasinda satis artis yiizdesi agisindan bir fark olup olmadigina da bu

calismada bakilmstir.
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Tablo 9. Firma bityiikliigiiniin satis artig yiizdesine etkisinin anova ile 6l¢tilmesi

Bagimh Degisken: Satis Artis Yiizdesi | F Sig
Firma Biiytikliigii 0,018 0,982

Anova sonuglarina goére p degeri 0,982 olarak bulunmustur. P degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi
gruplar arasinda farklilik olmadigini gostermektedir. Dolayisiyla analiz sonuglarma gore firma
biiytikliiklerine gore satis artis yiizdesi arasinda bir fark bulunamamaistir. Bunun sebebi 6rneklemin
biiytikligi ile ilgili olabilmektedir. Daha fazla firma ile anketin yapilmasi, sonuglarin degismesi ile

sonuclanabilmektedir.
SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu ¢alisma, kavramsal ¢ergceve boliimiinde belirtildigi tizere, veri tabani pazarlamasinin Tiirkiye’deki
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren B2B sirketlerinin satiglari artirmasina olanak saglayip
saglamadigini ampirik olarak inceleyen ilk ¢aligmalardan biridir. Bu nedenle bu arastirma, veri tabani
pazarlamasi ile firma satis biiylimesi arasindaki iligski ve B2B firmalarinin veri tabani pazarlamasina
bakis agis1 tizerine devam eden tartigmalara katkida bulunmaktadir (Kazangoglu v.d., 2018). Mevcut
akademik tartismalarin gogu B2C (isletmeden tiiketiciye) firmalarina odaklandigindan, varolan B2B
firmalar1 ile ilgili ¢alismalarda da wuluslararasi pazarlarda faaliyet gosterme durumu

ayristirtlmadigindan ¢aligsmanin teorik katkis1 dikkat ¢ekicidir.

Miisteri iliskilerini yonetmek, sirket performans 6lgiitlerinden satig biiytimesini (finansal sonuglar)
etkilemektedir. Caligmanin sonuglari, veri tabani pazarlamasinin satig biiylimesini artirdigini
gostermektedir. Bu sonuglar, veri tabani pazarlamasi ve sirket performansi ile ilgili Onceki
calismalarla uyumludur (Hallikainen vd., 2019) ve ayn1 zamanda veri tabani pazarlamasinin etkisi

hakkinda yeni bilgiler saglamaktadir.

Wiersema (2013), B2B pazarlamanin gelecegini tartisirken, B2B pazarlama alaninda ortaya ¢ikan
onemli alanlardan biri olarak veri tabani pazarlamasini tanimlamaktadir. B2B firmalart i¢in veri
taban1 pazarlamasinda biiylik bir potansiyel bulunmaktadir, ancak yine de B2B uygulayicilari
potansiyeli gerceklestirecek araglardan ve rehberlikten yoksun goriinmektedir (Lilien, 2016). Bunun
yan sira, igletmeler, verilerin is faaliyetlerini nasil gelistirebilecegi ve bu degisikliklerden nasil

yararlanacaklar1 konusunda tam olarak bilgi sahibi degildir (Lycett, 2013).

Ozetle, bu arastirma veri taban1 pazarlamasinin satis biiyiimesine etkisine odaklanmaktadir. Analiz
sonuclart DBM’in firma satis artis yiizdesine etki ettigini gostermektedir. Fakat bu etkinin orani
ylksek ¢ikmamistir. Aradaki iliski %30 oranlarinda ¢ikarken, 6lgegin satis artis ylizdesini agiklama
durumu %10 olarak gozlemlenmistir. Bu durumun pek ¢ok sebebi olabilir. Oncelikle satis artis
ylizdesini etkileyen diger faktorler veri kullanimindan daha fazla etki géstermis olabilir. Dolayisiyla,
farkli ¢aligmalar ve daha fazla degisken ile arastirmanin yinelenmesi uygun olacaktir. Bunun yani

sira, veri pazarlamasi kullanimini 6lgmek i¢in anket kullanilmis olmasi, katilimcilarin dogru cevap
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verip vermemesi durumuna gore sonucglart degistirebilmekte, bu da anket sonuglarim

etkileyebilmektedir. Bu durumu ortadan kaldirmak i¢in veriler ile nicel ¢alismalar da yapilabilir.

Ek olarak, literatiirde firma biiyiikliigiiniin satig artig yiizdesine etkisine dair ¢aligmalar bulunmasina
ragmen, yapilan analiz sonunca literatlirden farkli olarak firma biiyiikliikleri farklilasinca satis artis
ylizdesinde bir farklilasma gozlenmemistir. Konu ile ilgili calismalarin derinlestirilmesi literatiire

katki saglayacaktir.

Arastirmanin pratik katkis1 6nemlidir, ¢linkii bu ¢caligma, veri taban1 pazarlamasinin sirket performans
Olciitlerinden satis biiyiimesi iizerindeki etkisine iliskin ampirik sonuglar saglayan ilk ¢aligmalar
arasinda oldugu i¢in, ¢aligmanin sonuglar1 uluslararas1 B2B uygulayicilari igin 6zellikle ilgi ¢ekicidir.
Marr'a (2017) gore, veri tabani pazarlamasi 6zellikle B2B miisteri aday1 olusturmada, tahmine dayali
hesaplama yoOnetiminde ve miisteri davranisini izlemede yararli olmaktadir. Ayrica, ¢aligmada
herhangi bir sektor degil biitlin sektdrlerden firmalar ile ilgili veri elde edildiginden analiz sonuglari

farkl sektorlerdeki B2B firmalari i¢in de 6rnek teskil etmektedir.
Arastirmanin Kisitlart ve Gelecek Calismalar

Aragtirma Tirk uluslararasi B2B igletmeleri 6zelinde 53 firmaya yapilmistir. Arastirmanin yapildigi
orneklemin sayis1 aragtirmanin kisiti olarak belirtilebilir. Veri tabani pazarlamasinin etkisini
Olciimleyebilmek amaciyla daha genis cergevede, daha fazla sayida firma ile goériisme yapilma
gerekliligi gelecek caligmalar icin yol gosterici olabilir. Ayrica firmalarin, firma datalar ile ilgili
verileri paylasmaya cekinmesi de B2B arastirmalarinda, arastirmanin kisiti olarak karsimiza

¢tkmaktadir.

Bunun yani sira, anket kullanilan 6lgtimlerde siklikla karsilasilan sikinti, cevaplayanlarin sorulara
dogru cevap vermeme olasiligidir. Bu durumun yan etkileri 6rneklemi biiyliterek engellenebilir. B2B
caligmalarinda 6rneklemi biiylitmek de her zaman arastirmacilarin karsilastigi bir problem olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Ek olarak, satis artis ylizdesini etkileyen pek ¢ok degisken olmasi sonuglari etkileyebilmektedir. Veri
pazarlamasi, veri kullanimi degiskenin yani sira satig artigini etkileyen diger degiskenler de eklenerek
daha detayl1 analizler yapilmasi literatiirii zenginlestirecektir. Degisen makro ekonomik kosullar veya
pandemi gibi sebepler de Tiirkiye’de faaliyet gosteren B2B isletmelerinin satis artigini etkilemis, bu

durum da veri pazarlamasinin etkilerini gézlemlemeyi zorlastirabilmektedir.
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