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VERI TABANI PAZARLAMA: COK KATLI TEKSTIL MAGAZALARI ICIN GELISTIRILEN
ORNEK BiR PAZARLAMA VERI TABANI

OZET
Klasik pazarlama yoéntemlerinin yetersiz kalmaya basladiga
ginimiizde artik misteriyi hedef alarak miisteri odakli stratejilerin
gelistirilmesini sadglayan veri tabani pazarlama kavrami &on plana
cikmaktadir. Bu makalenin amaci; Veri Tabani Pazarlamasinin Onemini
vurgulayarak, veri tabani pazarlamanin asamalarini gelistirilen Ornek
bir veri tabani tasarimi ile irdeleyip bu slirecin gereksinimlerini
ortaya ¢ikarabilmek ve bu yéntemi kullanacak olan karar vericilere bir
katkida bulunabilmektir.
Anahtar Kelimeler: Veri Tabani Pazarlama, Pazarlama Veri Tabani,
Misteri Veri Tabani, Veri Tabani Tasarimi,
Iliskisel Veri Tabani

DATABASE MARKETING: AN EXAMPLE OF MARKETING DATABASE DEVELOPED FOR
MULTI STOREY TEXTILE STORE

ABSTRACT
Tradational marketing methods remain inadequate today; concept
of database marketing, providing to develop customer focused

strategies, comes to the fore. Purpose of this article stress the
importence of Database Marketing, examine it (database marketing) with
a database design enhacing marketing phases to reveal requirement of
this process and benefit to desicion makers using the method.
Keywords: Database marketing, Marketing Database,
Customer Database, Database Design, Relational Database
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1. GIRiS (INTRODUCTION)

Veri tabani (database), herhangi bir konuda Dbirbirleri ile
iliskili wverilerin sistematik olarak olusturdudu yapilardir (Kaya ve
Tekin, 2007: 75).

Pazarlamanin tanimina iliskin literatiirde cesitli tanimlar
bulunmaktadir. Genel anlamda pazarlama, insan istek ve ihtiyaclarini
tatmine yonelik milbadele esasina gdre vylritilmekte olan insan
faaliyetleridir (Kotler, 2000: 189).

Pazarlama veri tabani ise; sirketin amaclarini basarabilmesi ve
bu amaclari dogrultusunda daha iyi karar vermek ic¢in tilketicilerin
isimleri, adresleri ve satin alma aliskanliklari gibi pazarlarla
ilgili Dbilgilerin elde edilmesi ve wverilerin toplanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Marangoz, 2001: 40).

Elektronik posta, telefon ve reklam gibi medya ve kanallara
kullanan Veri Tabani Pazarlamasi pazarlama sektori i¢in interaktif bir
yaklasimdir (Shaw and Stone, 1988).

2. CALISMANIN ONEMi (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Gegmisten glnimiize gelinceye kadar bircok sektdrde kendini
gosteren farklilasma pazarlama sektdorinde de 6n plana c¢ikmaktadir.
Bununla birlikte pazarlama anlayisinda c¢ok yonlii asamalar kaydedildigi
acikca goériilmektedir. Uriin ve satisin onemli oldudu, ‘ne iiretilirse
iretilsin vyeter ki satmasi Dbilinsin’ seklindeki klasik pazarlama
anlayisinda en Onemli ama¢ hizli ké&r elde etmek iken bu anlayis
zamanla kendini misteri istek ve beklentilerinin de dikkate alindiga
miisteri memnuniyetini esas alan ‘miisteri odakli’ modern pazarlama

anlayisina Dbirakmistir. Bu badlamda modern pazarlama anlayisiyla
birlikte miisteriyle ilgili bilgi toplamak c¢ok ©onemli bir olgu haline
gelmistir. Veri tabani pazarlama sistemi ile elde edilecek bilgiler

isletmenin Urin ve hizmetlerine defer kazandirmaktadir.

2.1. Veri Tabani Pazarlamanin Faydalarai
(Benefits of Database Marketing)

Gerek pazarlamaci gerekse miisteri acgisindan c¢ok Onemli bir yere
sahip olan Veri Tabani Pazarlama, pazarlamaciya uUrtini ve miisterisi
hakkinda siirekli bir Dbilgi akisi saglarken miisteri istek wve
beklentilerinin de pazarlamaciya iletilmesi hususunda aktif bir rol
oynayarak misteri ve pazarlamaci arasinda bir kopri gdrevi gorir.
Dogru Dbir sekilde wuygulandiginda veri tabani pazarlamasi, ginlik
islerden kaynak gereksinimlerine, bilitce belirlenmesinden stratejik
karar asamasina kadar tim konularda pazarlama ydneticilerine yardimci
olabilir.

Pazarlama dinyaszi, yeni araclar ve yaklasimlar olarak
adlandirilan degisiklikleri kapsadigi ig¢in veri tabani pazarlamasi
6nemli bir arac¢ olarak ortaya cikmaktadir (Palmquist ve Ketola, 1999).
Veri tabani pazarlamanin en ©o6nemli rollerinden birisi de hem
miisteriler hem de pazarlamacilar icin pazarlama maliyetlerini azaltip
k&r ve satisi artirarak ve mlUsteri glvenini olusturarak sirekli bir
kazan¢ durumu ortaya cikarmaktir (Tao ve Rosa Yeh, 2003).

Gok, (1998: 62-63) Veri tabani pazarlamanin faydalarini asadidaki
sekilde siralamistair.

e En fazla getiriyi saglayacak misteri grubunun belirlenmesine
olanak tanimaktadir.

e Miisteri wveri tabaninin en Onemli degeri, misterilerin ve
firmayla olan iliskilerinin izlenmesine olanak vermesidir. Bu
sayede firma, uzun stireli iliski kuracagi misterilerini
belirleyerek verimsiz c¢abalardan kacinir ve kaynaklarini dogru
hedefe yodnlendirmis olur.
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e Yeni misteriler getirir. Firmanin mevcut miisterilerini tanimasi
kendi {Uriin ve hizmetlerinin ne tir bir misteri kitlesini
hedefledidini gbstermektedir. Bu da sunulan Urin ve hizmetin
kullanici sayisini arttirmak ic¢cin ¢ok &Snemli bir bilgidir. Ayni
islem rakibin misterileri hakkinda da yapilabilir.

e Ayni kitleye hitap eden idriinlerin satisi icin bir sanstir.

e Promosyona duyarli kitlenin anlasilmasina imk&n verir. Firma bu
sayede hangi promosyon c¢abalarinin hangi grupta daha iyi sonug
verebilecedini anlayabilir.

e Mevcut dagitim kanalinin daha etkin kullaniminin yani sira yeni
kanal alternatifleri ortaya g¢ikabilir.

e Misteri 1ile Dbirebir iliski s&z konusu oldudundan dolayi,
rakiplerin pazarlama calismalar: hakkinda disiince sahibi
olmalari zorlasir, hatta imkansizlasir.

Shaw ve Stone (1988) ise veri tabani pazarlamanin faydalarini su
sekilde siralamistir:

e Sirketin hedef kitlesine ydnelmesine yardim etme

e Misteri taleplerini de§erlendirmek

e Misteriyle ilgili iletisim Dbilgilerini ve Urtin Dbilgilerini
elektronik ortamda sakli tutmak

e Gelecekteki iletisimi gelistirmek

e Pazarlamanin tim asamalarinda daha gercek¢i bir plan olusturmak
Veri tabani pazarlama dedisik pazar dilimleriyle degisik

iletisim kurma sansi olusturur. Kullanim si1kligi disik olan
misterilere tekrar satin almaya yonelik mesajlar gdnderilirken, sik
kullanici olan misterilere marka badgimliligi ile ilgili mesajlar
gonderilir (Jackson ve Wang, 1996: 40)

Ayrica mUsteri wveri tabanlari aracilidiyla miisteri memnuniyeti
esas alinarak elde edilen Dbilgiler cercevesinde misterinin almis
oldugu Urinden ve hizmet anlayisindan memnun olup olmadidini OJrenmek
ve misterinin yeni istek ve beklentileri hakkinda fikir sahibi olmak
mimktn olur. Ayrica sunulacak hizmetin devamliligi ve igeridgi hakkinda
miisteri ilerleyen =zamanlarda da bilgilendirilir bdylece veri tabani
pazarlama miisterinin elde tutulmasina yodnelik fayda saglar ve miisteri
kayiplarini en aza indirger.

2.2. Veri Tabani Pazarlamanin Amag¢lari
(Purposes of Database Marketing)
Veri tabani pazarlamanin amac¢lari asagida belirtilmistir (Hepkul
ve Kagnicioglu, 1992: 12-13).

e Veri Tabani Pazarlama gelistirme konusundaki temel amacg,
pazarlama bolimine, miisteri verilerinin ilgili boélimlerine
ulasarak, en uygun iliski yoénteminin belirlenmesidir.

e Veri tabanlari araciligiyla miUsterinin kredi durumunu incelemek
mumkinduir.

e Veri tabani, pazar planlamacilari ig¢in etkili bir aractir. Sas,
Ramis, SPSS ve Focus gibi birtakim bilimsel temelli programlarin
kullanilmasi, veri tabaninin alt kimelerine de wulasilmasini
saglar.

e Yeni {rtnlerle Dbirlikte, vyeni tablolarin olusturulmasi da soz
konusu olabilir. Misteri veri tabaninin belirli bazi bdlimlerine
bakilmak suretiyle milsteri profili elde edilebilmektedir.

e Biliyik pazarlarin vyeni Dbolimlere ayrilmasi, misterilerin artan
gelirleri ile ihtiya¢ disi Urlinler yeni drinler istemeleridir.
Bunun disinda, saticilar daha da uzmanlasmakta ve Urin hakkinda
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dedisik kaynaklardan daha fazla bilgi elde etme c¢abasi icerisine
girmektedirler.

e Misteri ile Dbireysel bir diyaloda girildigi =zaman, dedisik
tepkiler beklenir.

e Yeni misteriler getirir. Firmanin mevcut miisterilerini tanimasi
kendi {Uriin ve hizmetlerinin ne tir bir misteri kitlesini
hedefledidini gbdstermektedir. Bu da sunulan {Uriin ve hizmetin
kullanici sayisini arttirmak ic¢cin ¢ok &Snemli bir bilgidir. Ayni
islem rakibin misterileri hakkinda da yapilabilir.

e Dedisik pazar dilimleriyle dedisik iletisim kurma sansi olusur.
Kullanim si1kligi disiik olan misterilere tekrar satin almaya
yonelik mesajlar gonderilirken, sik kullanici olan misterilere
marka bagimliligi ile ilgili mesajlar génderilir.

e Satis sonrasi memnuniyetin desteklenmesine olanak tanir.
Firmadan alisveris vyapan bir mlisteriyle satis sonrasi bireysel
dizeyde iletisim kurulmasi, Urinle ilgili fikir ve O&Onerilerinin
sorulmasi, servis, bakim, {icretsiz dedistirme gibi olanaklardan
haberdar edilmesi veri tabani sayesinde mimkiindir ve miisterinin
verdigi satin alma karari pekistirilmis olur. Boylece miisterinin
elde tutulmasina yonelik fayda saflar ve misteri kayiplarini
azaltir.

e Ayni kitleye hitap eden trltnlerin satisi icin bir sanstair.

e Promosyona duyarli kitlenin anlasilmasina imkan verir. Firma bu
sayede hangi promosyon ¢abalarinin hangi grupta daha iyi sonug
verebilecedini anlayabilir. Mevcut dagitim kanalinin daha etkin
kullaniminin yani sira yeni kanal alternatifleri ortaya
cikabilir.

2.3. Veri Tabani Pazarlamanin Araglari
(Database Marketing Tools)

Bircok isyeri ©pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmak
i¢in veri tabani pazarlamayi kullanmaktadirlar. Veri tabani pazarlama
misteri verilerini toplamak, verileri analiz etmek, taninmayil saglamak
ve misteri memnuniyetini artirip vyinelenen satislar elde etmek
amaciyla mevcut ileri bilgi teknolojisini kullanir. Tao ve Rosa Yeh
(2003) wveri tabani pazarlamanin temel arag¢larini NRE ve USC olmak
tizere i1ki grupta siniflandirmislardir.

e Net Revenue Equation (NRE): NRE miisterileri, belli bir siire
icerisinde (bir ay ve ya belli bir doénemde) sagladiklari toplam
kazanca gore siniflandiran bir sistemdir.

e Usage Segment Code (USC): USC mevcut milsterilerin gecmislerine,
toplam harcamalarina, harcama sekillerine (nakit, kredi karta
vb.), Dborglarini &deme durumlarina ve diJer durumlara gdre bir
araya getirilerek gruplandirildidi bir yontemdir.

2.4. Veri Tabani Pazarlamanin Uygulanmasi Sirasinda Izlenecek
Asamalar (Steps to Be Followed During the Implementation of
Database Marketing)

Veri Tabanli Pazarlama birbirini takip eden asagidaki

asamalardan olusan bir slrectir:
e Isletme kendi ic kaynaklarindan ya da satis temsilcileri ve
rakip firmalardan misteri ya da misteri adaylarini belirler.
e Belirlenen misteri vya da misteri adaylarinin kisisel bilgileri
ve iletisim bilgileri alinarak veri tabanina kaydedilir.
e Miisteri ya da misteri gruplarinin idrinlerle ve rakip firmalarla
ilgili gorisleri alinarak satin alma miktarlari belirlenir.
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e Misteriler isletme icin alim sikliklarina, satin alma
aliskanliklarina ve satin alma miktarlarina gbdre kategorize
edilir.

e Miisterilerle silirekli iletisim kurmak i¢in veri tabanli 0Ozel
programlar gelistirilir.

e Misteriye yonelik gelistirilen vyontemler miisteri gruplarinda
uygulanarak bu yontemlerin performansi &lciilir ve en iyi yontem
belirlenir.

2.5. Veri Tabani Pazarlama Siirecinde Veri Tabaninin Onemi
(The Importance of Database During the Process of Database
Marketing)

Iisletmelerin pazarlama iletisimi cabalarini dogru olarak
yonlendirebilmeleri acisindan bireysel seviyedeki Dbir wveri tabani
asagidaki bilgileri icermelidir (Schultz, Walters, 1997: 75):

e Girdi, ¢ikti / satin alma gecgmisi

e Arastirma / cevaplama

e Dagitim sistemi detaylari / davranislar

e Veri tabani liyeleri arasindaki baglantilar

e Misterilerin markayla olan iliskileri

e Satis / Pazar alani

e Pazarlama ve marka iletisimi

e Misteriyle ilgilenme, teknik destek, sonug¢lar
e Misteriyi elde tutma detaylari ve gecmisi

e Demografikler / psikografikler

Gunumizde pazarlar parcalanarak mini pazarlar haline gelmekte,
bireysel misteriye yonelik iletisim araclarinin ticari kullanimi ve
saylsl artmakta, misteriler bilinc¢lenmekte ve Dbireysel hizmet sunan
isletmelere yonelmektedirler. S6z konusu ortamda, pazarlama
uygulamalarinda miUsteri veri tabani kilit rol oynamaktadir. Zira,
bilgi teknolojilerindeki son gelismeler sayesinde, isletmeler binlerce
hatta ylz binlerce miisteri veya misteri adayi ile 1ilgili ayrintila
bilgileri igeren ticari sir nitelidindeki kendi wveri tabanlarini
olusturmaktadir (Mucuk, 2001:229) . Boylece misteri veya misteri
grubuna yonelmede bu veri tabanlarindan faydalanilmaktadir. Misteriler
ile temas saglama ve ticari iliskiler amaciyla misteri veri tabanlari
ve diger veri tabanlarini (irinler, tedarikg¢iler ve saticilar) insa
etme, muhafaza etme ve kullanma siireci olarak tanimlanabilen Veri
Tabanli Pazarlama ise glUnimiziin piyasa vyapisi ig¢inde ©Onemli Dbir
uygulama haline gelmektedir (Kotler, 2000:652).

Sirketlerin mevcut veri tabanlari o sirketin tim misterilerinin
ayrintili bilgilerini igerirken, bu veri tabanlari rekabet ortaminda
miisterilere pazarlanan ftdrtinlerin miktarlari ile ilgili saglikla
bilgileri barindirmamaktadir. Verhoef, Spring, Hoekstra, and Leeflang
isimli bilim adamlarinin 2002 yilinda vyaptidi calisma sirketlerin
sadece %7,5 inin bu tlr bilgileri elde etmek ic¢in wveri tabani
pazarlama olgusunu kullandigini gdstermektedir. Bunun sonucu olarak
sirketlerin tuttudu kayitlar icerisinde miUsteri memnuniyeti ile ilgili
veriler bulunmamakta ve misterilerin ilgili kategorideki drin
gereksinimleri tahmin edilememektedir (Verstraeten, Poel vd., 2004).
Veri Tabanli Pazarlamanin amacina ulasabilmesi ic¢cin misterilerden elde
edilecek bilgilerin dogru, glivenilir olmasi ve daha énce
bilinmeyenleri su ylzeyine ¢ikaracak kadar ayrintili olmasi gerekir.
Bu sebepten otird misteriden alinarak veri tabanlarinda tutulacak
veriler son derece Onem kazanir. Ayni verilerin veri tabani icerisinde
tekrarlanmamasi i¢in misteri ile ilgili farkli ©&6zellikler farkla
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tablolarda tutulmalidir wve tutarli bilgiler c¢ikarilabilmesi ic¢in
tablolar birbirleriyle iliskilendirilmelidir.

Ginimiizde bir sirketin dederi, satisini vyaptigi Urin vya da
hizmetin tutari ile Olc¢ilmemekte, sirketlerin dederini belirleyen en
6nemli seyi, bu sirketlerin elinde bulunduklari misterilerle ilgili
datalar olusturmaktadir (Balci, 2000:148).

Veritabanli pazarlama, pazarlama maliyetlerini disirmek ic¢in
veri tabaninin &6nemli bir arac oldudunu vurgular. Isletme bir veri
tabani kullanarak pazara daha kesin dilimleyebilir, pazarlama
arastirmalari harcamalarini dislUrebilir ve envanterleri ele alirken
daha etkili olabilir (Shani wve Chalasani, 1992:46). Veritabanli
pazarlama sayesinde pazarlama maliyetlerini diistirmenin vyani sira
yiksek ve diusiik ké&rli misterileri saptama ve pazarlama c¢abalarini
kérla goriilen misteriler {lzerine yogunlastirma olanaklara elde
edilebilmektedir. Bu sayede misterilerin Dbeklentilerine uygun yeni
irin ve hizmetler tasarlanmasi da mimkin olmaktadir (Lamb vd.,1994:
231) .

3. DENEYSEL YONTEM (EXPERIMENTAL METHOD)
Veri Tabani Tasarimi sistem analizi ve tasarimi asamalarinin
basindan sonuna kadar devam etmekte olan bir eylemdir. Veri tabani

tasarimi icin gereken islemler sistem analizi ve tasarimi
islemleridir.

Veri Tabani tasariminin gerceklesebilmesi igin 6ncelikle
gereksinimlerin belirlenmesi gerekir. Bu sureg mantiksal veri

modelleme olarak adlandirilir. Hangi verinin nereden, nasil alinacagi
ve nerede, nasil tutulacagz, nasil islenecedi gibi ayrintili
calismanin vyapildigi sltre¢ ise fiziksel veri modelleme olarak
adlandiralair.

Mantiksal wvarlik iliski semalarindan fiziksel wvarlik iliski
semalarina geg¢mek ic¢in gercgeklestirilmesi gereken adimlar asagida
siralanmistir;

e Varliklarin tablo ve ya dosyalara dontstirilmesi
e Niteliklerin alanlara doéniistirilmesi

e Birincil anahtarlarin belirlenmesi

e Yabanci anahtarlarin eklenmesi

e Sisteme iliskili bilesenlerin eklenmesi

e Veri tabaninin normalizasyonunun yapilmasi
Temel veritabani tlirleri sunlardir:

e Miras (Legacy) veritabanlari
e TIliskisel(Relational) veritabanlarai
e Nesne veritabanlari

e (Cok boyutlu veritabanlari

Miras, nesne ve 1iliskisel veritabanlari genellikle 06zel bir
kayit ve ya kayitlar tlizerinde durmakta ve bu kayit ve ya kayitlarla
ilgili bir takim islemler ve sorgulamalar gergeklestirmektedir. Diger
taraftan cok boyutlu veritabani sistemleri daha c¢ok wveri ambari denen
yapilari kullanmakta gerceklestirdigi islemlerle bir takim secimlerin
yapilabilmesine olanak saglamaktadir.

Uygulamamizda kullanilan veritabani cok boyutlu
veritabanlarindandir. Biylk magazalarda veri akisi c¢ok yodgun ve buylk
miktarlarda oldugundan tim veriler veri ambarinda tutulur. Cok boyutlu
veritabanlari bu verileri isleyerek, bir takim gruplamalarla verileri
daha kiicik Dbirimlere ayirarak verilerin daha kullanisli olmasina
yardimci olurlar. Cok boyutlu veri tabanlarinin asil amaclari diger
veritabanlarinda oldudu gibi veriler {zerinde Dbir takim giincelleme
islemleri yapmak dedildir. Cok boyutlu veritabanlari daha c¢ok, birden
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fazla veri 1i{izerinden genellemeler ve istatistiksel bilgiler elde
ederek karar mekanizmalarina yardimci olurlar.

4. UYGULAMA (APPLICATION)

Uygulama c¢alismasi ic¢in spor giyimi, klasik erkek giyimi, klasik
bayan giyimi ve cocuk giyimi departmanlarina sahip, farkli sehirlerde
subeleri bulunan cok katli tekstil madazalarinda ydnetici seviyesinde
yliz ylize goriismeler yapilmistir. Bu goriismelerde Oncelikle madazalarin
satislarinda rol oynayan en Onemli faktorler arastirilmistar.

Misterilerin daha c¢ok hangi yas gurubundan ve meslekten oldugu,
firmanin misterilerinin glvenini ve memnuniyetini kazanmak ic¢in
yaptigili calismalar, misterilerin firmadan duydudu memnuniyet ve bu
memnuniyeti olusturan faktdrler, personelin misteriler {izerindeki ve
irin satislari Uzerindeki etkileri, satislari artirmak ig¢in uygulanan
satis politikalari wve Dbu satis politikalarindan alinan Dbasari
neticesi, firmalarin {driin siparislerinde rol oynayan en Onemli
6zellikler (renk, Dbeden, marka, kumas tlrli vb.) sorularak pazarlama
veri tabani i¢in gerekli alt vyapi olusturulmus veri tabanini
olusturacak kayaitlar tasarlanarak bu kayaitlarin veri tipleri
belirlenmistir.

Yapilan godriismeler sonunda olusturulacak wveri tabanindan elde
edilmesi beklenen bilgiler liste seklinde elde dizenlenmistir. Tespit
edilen ihtiyac¢lar sunlardir:

e FEn ¢ok gelir getiren misteriler kimlerdir

e FEn sik alis veris yapan misteriler kimlerdir

e Kampanya déneminde en c¢ok alis veris yapan milsteriler kimlerdir

e FEn ¢ok satisin oldudu kampanyalar hangileridir

e En ¢ok satilan Urinler nelerdir

e FEn ¢ok gelir getiren Urtnler nelerdir

e FEn ¢ok satis yapan personel kimlerdir

e Misterinin magazadan memnuniyeti ne Olc¢iidedir

e Misterilerin magazada mevcut olmayip talep ettikleri dUrinler
nelerdir

e TUygulanan satis politikalarindan hangilerinin daha etkili
oldugunu belirleyebilmek

4.1. Pazarlama Veri Tabaninin Olusturulmasi
(Development of A Database Marketing)

Veritabani pazarlama calismasinda sonraki adim yukarda
belirlenen bilgilerin sorgulanabilecedi bir pazarlama veri tabani
tasarlamak olacaktir. Bu adimda Once veritabaninda tutulacak verilerin
belirlenmesi ve siniflandirilmasi gerekmektedir.

Veriler siniflandirilirken yapilacak ilk is verinin kaynadina ve
hareketliligine yani glincellenme sikligina gdre siniflandirilmasidir.

Direk miUsteriden alinan bilgiler miisteri kaynakli verileri

olusturur. Bu tir veriler miisteriye sorulacak sorularla elde
edilecedinden mimkinse bir seferde doldurulacak bir formla elde
edilmeli, misteri madazaya her gelisinde benzeri sorularla

karsilasmamalidir. Ancak misteriye istedidinde bilgilerini glincelleme
imkani oldugu da hatirlatilmalidir. Misteri kaynakli verilere Ornek
olarak misterinin kimlik bilgileri, iletisim ve adres bilgileri ile
ailesi hakkindaki bilgiler sayilabilir. Bu Dbilgilerin tutulacag:
tablolar fazla hareketli olmayacaktir. Ornedin satis islemlerinin
kaydedilecedi tablolar kadar sik kayit islemi gerceklesmeyecektir.
Magazanin miisteriden badimsiz olarak belirledigi vya da elde
ettigi bilgiler ikinci tir kaynagi olusturmaktadir. Uriin bilgileri,
personel bilgileri, departmanlar, kampanyalar bu tir veri kaynadina
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6rnek olarak sayilabilir. Bu verilerin tutuldugu tablolar birinci
guruptaki gibi az hareketli olacak, vyani veri kaydi ve glincellemesi
seyrek olarak yapilacaktair.

Uclincii tiir veri kaynadi maJazalarin isleyisi aninda vyapilan
islemlerdir. Satis bilgileri, stok bilgileri, {Urtn iade bilgileri bu
tir kaynaga Ornektir. Bu verilerin tutulacadi tablolar en hareketli
tablolardair.

Birinci kritere gdre veri tabaninin yapisi Sekil 1’de goriilduagi
gibi olacaktir.

Miisteri Kaynakli
Veriler

A 4

Az glincellenen

tablolar
Magaza Kaynakli
Veriler >
Islem Kaynakli Veriler S1k guncellenen
> tablolar

Sekil 1. Veri tabaninin yapisi
(Figure 1. Structure of the database)

Bu ayrimin amaci verileri kaynaklarina gbre benzer tablolarda
toplayarak veri girisini hizlandirmak ve tablolara guincellenme
sikligina gdre ayirarak veri tekrarlarini Onlemektir.

Veriler siniflandirilirken uygulanacak bir diger islem,
verilerin ait oldudu alt gruplarin belirlenmesidir.

Misteri ile ilgili bilgileri asagidaki gibi siniflandirabiliriz:
e Kimlik Bilgileri: Ad, Soyad, Dodum Tarihi, Dodum Yeri, Medeni

Hali, Cinsiyet

e Adres Bilgileri: Semt, Ev Turi, Ev Nifusu, Gelir Getiren Sayisi

e Meslek ve Gelir Bilgileri: Meslek, Egitim, Is Tiirii, Gelir grubu

e Iletisim Bilgileri: Adres, Telefon, E-posta

e Cocuk Bilgileri: Ad, Soyad, Dodum Tarihi, Cinsiyet

e Kisgisel Bilgiler: Yildoénimleri, Cocuk sayisi, Esinin Mesledgi vb.

Magaza kaynakli veriler ise su sekilde siniflandirilabilir:
e Uriin Bilgileri: Uriin Adi, Yas Grubu, Cinsiyet, Giyim Tarzzi,
Mevsim/Sezon, Marka, Renk, Beden
e Personel Bilgileri: Adi, Soyadi, EgJitim, Dodum Tarihi, Cinsiyet,
Departman, Ise Baslama Tarihi, Gorevi, Adres, Telefon, E-posta
e Kampanya Bilgileri: Baslama Tarihi, Bitis Tarihi, Ac¢iklama
Siradaki islem, tekrarlanan verilerin belirlenmesidir. Bu islem
verilerin hem hafizada yer kaplamamasi hem de vyazarken vyapilacak
hatalardan kacinmak icin gereklidir. Ornedin “Kirmizi” renk ismi her
irin ve satis kaydinda tekrarlanirsa 7 byte yer kaplayacak iken renk
kodu olarak kullanilacak 1 byte alan 1ile 256 farkli renk temsil
edilebilir. Ayni zamanda yapilacak yazim hatalarinin, d6rnedin
“Kirnizi” ifadesinin ayri bir renk olarak veri tabaninda yer almasi
durumunda yanlis bilgi elde edilmesine sebep olacak iken, renklerin

339



e-Journal of New World Sciences Academy

PSP

Social Sciences, 3C0077, 6, (3), 333-345. NSA
Basar, M.S. ve Aslay, F.
listeden secilmesi saglanarak Dbu sakincanin da ©onlne gecilmis
olacaktir.

Bu islem sonucu elde edilecak veri kodlari Tablo 1’de gorildigi

gibi olacaktir.

Tablo 1. Veri kodlari
(Table 1. Data codes)
Kod Ada Alan Ada
Renk Kodu Renk
Cinsiyet Kodu Cinsiyet
Medeni Hal Kodu Medeni Hal
I1 Kodu 11
Meslek Kodu Meslek
Marka Kodu Marka
Egitim Kodu Egitim Durumu
Sezon Kodu Sezon
Uriin Grubu Kodu Uriin Grubu
Kumas Kodu Kumas
Ev Tirid Kodu Ev Tird
Yas Gurubu Kodu Yas Gurubu
Beden Kodu Beden

Departman Kodu

Departman Adi

fade Nedeni Kodu

Tade Nedeni

Tir Kodu

Kampanya Turu

Bu islemle verilerin siniflandirilmasi tamamlanir ve veri tabani
tablolarin olusturulmasi islemi i¢in hazir hale gelir.

4.2. Tablolarin Olusturulmasi (Creating Tables)
Oncelikle veri kodlari tablosundaki veriler,

olacak sekilde
olusacaktir.

Renk Kodu bu tabloda anahtar alan olarak belirlenecektir.

diizenlenmelidir.
Renk kodlari Tablo 2’deki gibi olacaktir.

Tablo 2.
(Table 2.

Bu

tablolarin

Renk kodlarzi
Color codes)

Alan Adi

Tur

Uzunluk

Renk Kodu

Sayisal

1 Byte

Renk

Metin

12 Byte

her biri ayri tablo

tumi

iki

alandan

Yani

baska bir tabloda renk isimli bir alan kullanilacagi
uzunlugundaki renk adi vyerine 1 Byte
kullanilacaktzir.

Misteri hakkindaki bilgiler tek tabloda tutulabilecegdi
birden fazla tabloya da bolinebilir. Cok tablo kullanmanin en
avantaji veri tabaninin kolay ve hizli yodnetilebilir olmasidir.
birden fazla tablo kullanirken mutlaka dikkat edilmesi gereken
bir misterinin tim tablolarda ayni olacak tek bir kod 1ile
edilmesidir. Aksi durumda veri tabanindan saglikli Dbilgi
edilemez. Misteri ile ilgili bilgiler “Kimlik Bilgileri”, “Adres ve
Meslek Bilgileri” ve “Iletisim Bilgileri” adi verilen ¢ tabloda
toplanacaktir. Uriinle ilgili bilgiler tek bir tabloda toplanabilir.
Personel bilgileri de drin bilgileri gibi tek bir tabloda
toplanabilir. Bu tablolara ek olarak yapilacak kampanyalarin
kaydedilecedi bir kampanya tablosu veri tabanina eklenecektir.

zaman 12
uzunlugundaki Renk

Byte
Kodu

gibi
Oonemli
Ancak
husus;
temsil
elde
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Tablo 3. Kimlik bilgileri
(Table 3. Identification)

Alan Adi Tar Uzunluk
Misteri Kodu | Sayisal | 2 Byte
Ada Metin 12 Byte
Soyadi Metin 12 Byte
Dogum Tarihi Tarih 12 Byte
DoJum Yeri Metin 12 Byte
Medeni Hal Sayisal | 1 Byte
Cinsiyet Sayisal | 1 Byte
Kayit Tarihi Tarih 12 Byte

Tablo 4. Adres ve meslek bilgileri
(Table 4. Address and occupation information)

Alan Adi Tur Uzunluk
Misteri Kodu Sayisal | 2 Byte
Semt Sayisal | 1 Byte

Ev Turd Metin 12 Byte

Ev Nufusu Sayisal | 1 Byte
Meslek Sayisal | 1 Byte
Egitim Sayisal | 1 Byte

Gelir Getiren Sayisi | Sayisal | 1 Byte
Gelir Grubu Sayisal | 1 Byte

Tablo 5. Iletisim bilgileri
(Table 5. Contact information)

Alan Ada Tar Uzunluk
Miisteri Kodu | Sayisal 2 Byte
Adres Ev Metin Otomatik
Adres Is Metin Otomatik
Telefon Ev Metin 12 Byte

Telefon Is Metin 12 Byte
Telefon Cep Metin 12 Byte
E-Posta Metin 12 Byte

Tablo 6. Uriin bilgileri
(Table 6. Product information)

Alan Adi Tar Uzunluk
Uriin Kodu | Sayisal | 2 Byte
Uriin Ada Metin 12 Byte
Yas Grubu Sayisal | 1 Byte
Cinsiyet Sayisal | 1 Byte
Giyim Tarzi | Sayisal | 1 Byte
Sezon Sayisal | 1 Byte
Marka Sayisal | 1 Byte
Renk Sayisal | 1 Byte
Beden Sayisal | 1 Byte
Kumas Sayisal | 1 Byte

341



e-Journal of New World Sciences Academy LRI
Social Sciences, 3C0077, 6, (3), 333-345. NSA
Basar, M.S. ve Aslay, F.

Tablo 7. Personel bilgileri
(Table 7. Personnel information)
Alan Ada Tar Uzunluk
Personel Kodu Sayisal 2 Byte
Ada Metin 12 Byte
Soyadi Metin 12 Byte
Cinsiyet Sayisal 1 Byte
Dodum Tarihi Tarih 12 Byte
Ise Baslama Tarihi Tarih 12 Byte
Egitim Sayisal 1 Byte
Departman Sayisal 1 Byte
Gorevi Sayisal 1 Byte
Adres Metin Otomatik
Telefon Ev Metin 12 Byte
Telefon Cep Metin 12 Byte
E-posta Metin 12 Byte
Tablo 8. Kampanyalar
(Table 8. Campaigns)
Alan Adi Tur Uzunluk
Kampanya Kodu Sayisal 2 Byte
Baslangic¢ Tarihi | Tarih/Saat | 12 Byte
Bitis Tarihi Tarih/Saat | 12 Byte
Tir Kodu Sayisal 1 Byte
Aciklama Metin Otomatik
Bu asamaya kadar olusturulan tablolarin gilincellenme siklig:
nispeten disliiktiir. Hareketli tablolar denebilecek ve magazada meydana
gelecek her olayin kaydedilecegi tablolar ise stirekli kayit
ekleneceginden veri tabaninin yukunin 6nemli bir bolimunu
tasiyacaktir. Bu nedenle veri tabani tasarlanirken bu tablolarda kayit
basina biytkliginin mimkin oldugu kadar
saglanmistir. Temel hareketli tablolar ¢ tanedir:
Tablo 9. Alis islemleri
(Table 9. Buying process)
Alan Ad1 Tar Uzunluk
Alis Islem Kodu | Otomatik Sayi | Otomatik
Fatura No Sayisal 2 Byte
Tarih/Saat Tarih/Saat 12 Byte
Uriin Kodu Sayisal 2 Byte
Personel Kodu Sayisal 2 Byte
Tablo 10. Satis islemleri
(Table 10. Sales process)
Alan Ada Tar Uzunluk
Satis Islem Kodu | Otomatik Sayi | Otomatik
Fatura No Sayisal 2 Byte
Tarih Tarih/Saat 12 Byte
Saat Tarih/Saat 12 Byte
Uriin Kodu Sayisal 2 Byte
Personel Kodu Sayisal 2 Byte
Misteri Kodu Sayisal 2 Byte
Kampanya Kodu Sayisal 2 Byte
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Tablo 11. Iade islemleri tablosu
(Table 11. Return process)

Alan Ada Tar Uzunluk
fade Islem Kodu | Otomatik Sayi | Otomatik
Fatura No Sayisal 2 Byte
Satis Tarih/Saat Tarih/Saat 12 Byte
fade Tarih/Saat Tarih/Saat 12 Byte
Uriin Kodu Sayisal 2 Byte
Personel Kodu Sayisal 2 Byte
Misteri Kodu Sayisal 2 Byte
Tade Nedeni Kodu Sayisal 1 Byte

4.3. Iliskilerin Olusturulmasi (Establisment of Relations)

Veri tabani tasarlanirken iliskisel veri tabani tird
se¢ildiginden tim tablolar iliskisellik gbzetilerek olusturulmustur.
Ornedin Satis tablosunda hangi Urinin satildidi, satilan iiriiniin rengi,
bedeni, kumasi gibi o6zellikleri belirtilmemistir. Bu &zellikler Uriin
tablosunda kayitli oldugundan tuminii temsil eden “Uriin Kodu” alani
anahtar alan olarak belirlenmis ve satis tablosuna yalniz bu anahtar
alan tasinmistir. Dodal olarak iki tablodaki anahtarlarin birbiri ile

iliskilendirilmesi gerekmektedir. Iliskinin tira ise tablolar
olusturulurken belirlenen anahtarlar tlirlerine gore ortaya
cikmaktadir.
Tablo 12. Tablolar arasindaki iliskiler
(Table 12. Relations of the tables)
Iliski
Anahtar Alan 1. Tablo Anahtar 2. Tablo Anahtar o
Semt Kodu Semt Primar Adres- Foreign 1=Cok
Y Meslek g
Ev Kod Ev Primar Adres- Foreign 19Cok
v Y Meslek 9
Meslek Kod Meslek Primar Adres- Foreign 1=Cok
esle u esle y Meslek g o
Gelir Grubu . . Adres- .
P F
Kodu Gelir rimary Meslek oreign 19Cok
G i . Adres- .
Egitim Kodu Egitim Primary Meslek Foreign 19Cok
Egitim Kodu Egitim Primary Personel Foreign 1<»Cok
Departman Kodu Departman Primary Personel Foreign 1<9Cok
Gorev Kodu Gorev Primary Personel Foreign 19Cok
Cinsiyet Kodu Cinsiyet Primary Personel Foreign 1<9Cok
Cinsiyet Kodu Cinsiyet Primary Kimlik Foreign 1<»Cok
Med;;;uHal Medeni Hal Primary Kimlik Foreign 1=<Cok
11 Kodu 11 Primary Kimlik Foreign 1=Cok
Yas Kodu Yas Primary Urtin Foreign 19Cok
Urun Grubu Grup Primary Urtin Foreign 1=»Cok
Kodu
Sezon Kodu Sezon Primary Uriin Foreign 1=<9Cok
Marka Kodu Marka Primary Uriin Foreign 1=<9Cok
Renk Kodu Renk Primary Urtin Foreign 1=>Cok
Beden Kodu Beden Primary Uriin Foreign 19Cok
Kumas Kodu Kumas Primary Urtin Foreign 19Cok
K . .
Tir Kodu aﬁgigya Primary | Kampanyalar | Foreign 19Cok
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Anahtar Alan 1. Tablo Anahtar 2. Tablo Anahtar I%;iil
Kampanya Kodu Kampanyalar Primary Satis Foreign 1=Cok
Firma Kodu Firma Primary Alis Foreign 1=Cok
fade Kodu Tade Primary Tadeler Foreign 1=<9Cok
Uriin Kodu Uriin Primary Tadeler Foreign 1=<9Cok
Uriin Kodu Urtn Primary Alis Foreign 1=9Cok
Uriin Kodu Urtn Primary Satis Foreign 1=<9Cok
Personel Kodu Personel Primary Tadeler Foreign 1=Cok
Personel Kodu Personel Primary Alis Foreign 1=2Cok
Personel Kodu Personel Primary Satis Foreign 1<9Cok
Miisteri Kodu Kimlik Primary Tadeler Foreign 1<9Cok
Misteri Kodu Kimlik Primary Satis Foreign 1<9Cok
Misteri Kodu Kimlik Primary MAedsrleeSk Primary 121
Misteri Kodu Kimlik Primary Tletisim Primary 121

5. SONUC VE ONERILER (CONCLISION AND RE COMMENDATIONS)

Bir wveri tabani olusturulurken o6ncelikli  hedef wverilerin
saklanmasi ve gerektiginde vyeniden erigsilebilmesidir. Bu amacgla
tasarlanmis bir veri tabaninda ayrica mevcut verilerden gerekli
bilgilerin de elde edilebilmesi gerekir. Bu da veri tabaninin
iliskiselligi ile miimkiin olmaktadir. Ornedin misterilerin dékumi
istendiginde miisteri tablosu oldugu gibi geri c¢adrilabilir. Ancak
miisterilerin renk tercihlerine gdre dokiimii gerektiginde miisteri
bilgilerinin, Urtin bilgilerinin ve satis bilgilerinin bir arada
kullanilmasi gerekmektedir. Bunu saglamak ic¢in tim Dbilgilerin tek
tabloda olmasi disiiniilebilir. Bu durum veri tabaninin biylk miktarda
hafiza alanini gereksiz kaplamasina yol acacaktir. Ikinci yéntem ise
bilgilerin kendi tablolarinda tutulmasi ve tablolarin anahtar alanlar
kullanilarak birbirine baglanmasidir.

Veri tabani tasariminda dikkat edilmesi gereken Dbir konu da
normalizasyondur. Normalizasyonun amaci veri tabaninin tasarimi
asamasinda yapilacak sistematik hatalarin engellenmesi, varsa tespiti
ve giderilmesidir. Bir wveri tabani ic¢in normal kabul edilmeyecek
durumlar sunlardir (Gokcen, 2007: 162):

e Birimler arasi birden fazla iliski olmasa

e Tekrarlamali iliski

e Ucli iliski

e Veri elemanlarinin tekrar edilmesi

e Hesaplanabilen degerlerin veri tabaninda saklanmasi

e Ayni veri elemaninin farkli tablolarda farkli isimlerle temsil
edilmesi

Tasarlanan veri tabani {Uzerinde Access 2007 programi ile
normalizasyon testleri vyapilmis ve herhangi bir tasarim hatasina
rastlanmamistir.

Bu Dbilgiler 1sidinda olusturulan veri tabaninin isletmenin
misterileri ile ilgili bilgilere ulasmasini kolaylastiracagz
gorilmektedir. Iisletme bu Dbilgileri kullanarak Urun portfdylini
gelistirebilir, madaza diizenini, kampanyalarini, personelini, hem
misterilerin tercihlerini dikkate alarak, hem de her seferinde
misterilere tek tek ulasmasina gerek kalmadan belirleyip
dizenleyebilir. Pazarlama veri tabaninin isletmeye getirecedi bir
kolaylik da herhangi bir olayi ilgili misterileri belirleyerek en kisa
zamanda ve vyalnizca etkili olacagi kisilere duyurabilme imkani
vermesidir.
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