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PAZAR BOLUMLENDIRMEDE GSP ANALIZINE DAYALI BiR
MODELLEME CALISMASI

OZET

Hizli degisen pazarlarda ve kar marjlarinin kiictildiigti sektorlerde; ozellikle ytliksek
sayida ve farkli profillerde miisterisi olan isletmeler i¢in mevcut miisterileri uzun
vadede memnun etmek ve elde tutmak, en az yeni miisteri elde etmek kadar 6nemli bir
konudur. Bu nedenle isletmeler yaptiklari ¢alismalarda, miisteri odakli olmaya biiyiik
oncelik vermektedir. Siirekli degisen ve gelisen diinyada miisterilerin talepleri, glinliik
yasantilar1 ve Oncelikleri de hizli bir sekilde degismektedir. Bu nedenle artik
isletmelerin de miisteri odaklilik anlayisinda yeni nesil yaklasimlara yonelmesi
gerekmektedir. Bu noktada gelisen teknoloji ile birlikte ayni hizda ilerleyen analitik
yontemlerin yeri sliphesiz ki olduk¢a 6nemlidir.

Literatiir incelendiginde, miisteri verilerinin toplanmasi, islenmesi, bu yolla miisteri
davraniglarinin modellenmesi sonucunda isletme kararlarinda fayda saglayacak
ongoriilerin  elde edilmesini amacglayan bir¢ok calismanin mevcut oldugu
goriilmektedir. Miisteri yasam boyu degeri ve miisteri sermayesi kavramlari, isletme
acisindan miisterileriyle iliskilerine biitiinciil bir bakis acis1 saglanmasi bakimindan
onemlidir. Oncelikle, bu tez calismasinda, bankacilik sektoriinde, perakende
bankacilik miisterileri i¢in miisteri davranis ve ihtiyaglari temel alinarak yeni bir pazar
boliimlendirme yapisinin olusturulmasi ve her bir pazarin ozelliklerine uygun
kampanya stratejilerinin gelistirilmesi amacglanmistir. Yontem olarak, daha ¢ok
davranis modellemeye dayali pazar boliimlendirme amaciyla kullanilan bir model olan
GSP (Giincellik, Para, Siklik) teknigi esas alinmistir. Perakende bankacilik miisterileri,
veri madenciliginde kiimeleme tekniklerinden biri olarak kullanilan K-ortalamalar
algoritmas araciligiyla miisterinin en yakin zamandaki islemi, islem siklig1 ve islem
miktar1 boyutlarmma gore boliimlendirilmis, sonrasinda ise miisteri yasam dongiisii
icerisindeki agamaya uygun olacak kampanya stratejileri 6nerilmistir.

Kurgulanan yontem ve Onerilen stratejiler ile yasam dongiisii igerisinde miisterinin
dongiiniin hangi kisminda oldugunun proaktif olarak belirlenmesi, boylelikle miisteri
thtiyacina uygun ve bu ihtiyaca dogru zamanda cevap verecek bir yap1 olusturulmasi
hedeflenmektedir. Bu hedefe hizmet etmek iizere, pazarlama yonetimine tutundurma
stireclerinin planlanmasi ve organizasyonunda karar destegi sunacak bir modelin
ortaya konuldugu diisiiniilmektedir.
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A MODELING STUDY BASED ON RFM ANALYSIS FOR MARKET
SEGMENTATION

SUMMARY

In fast-changing markets and sectors where profit margin squeeze; especially for
enterprises with a high number of customers with different profiles, keeping existing
customers in the long run is as important as acquiring new customers. For this reason,
compainies give a great priority to being a customer oriented and focus on customers’
needs, wants, attitudes, behaviors, preferences and perceptions in their works. In a
constantly changing and developing world, customers’ demands, daily lives and
priorities are changing rapidly. For this reason, it is necessary for businesses to turn to
new generation approaches in their customer-oriented understanding. At this point, the
place of the analytical methods advancing at the same speed with the developing
technology is undoubtly important.

When the literature is analyzed, it is seen that there are many studies aiming to obtain
predictions that will benefit business decisions as a result of collecting, processing
customer data and modeling customer behaviors in this way. For enterprises, the
concepts of customer life-time value and customer capital are important in terms of
providing a holistic view of their relationship with their customers. First of all, in this
thesis, it is aimed to create a new segmentation structure based on customer behavior
and needs for one of private bank, retail banking segment and to develop campaign
strategies in accordance with each segment's characteristics. The method is based on
RFM technique which is a model used for customer segmentation based on behavior
modeling. RFM technique, one of the leading parts of behaviour modeling techniques,
has been used over 50 years in order to segment customers. It has been used by many
scholars to accomplish customer segmentation. Since RFM analyzes the behavior of
the customers, it can be possible to encounter behavior-based models in the literature.

RFM based on Recency, Frequency and Monetary value of purchases is simple-in-use
and powerful for producing knowledge from customer data. This technique models
three dimensions of customer transactional data, namely recency, frequency and
monetary, to classify customer behavior. The first dimension is recency, which
indicates the length of time since the start of a transaction. Meanwhile, the second
dimension is frequency, which indicates how frequently a customer purchases
products during a particular period. Finally, monetary value measures the amount of
money that customer spending during a period.

After using the RFM model to represent customer behavior, bank customers were
segmented according to RFM dimensions by using K-means algorithm, which is used
as one of the clustering techniques in data mining. Integration of RFM analysis and
data mining techniques provides useful information for current and new customers.
Data mining technologies and techniques for recognizing and tracking patterns within
data - helps businesses sift through layers of seemingly unrelated data for meaningful
relationships, where they can anticipate, rather than simply react to, customer needs.

XiX



Clustering based on RFM attributes provides more behavioral knowledge of
customers’ actual marketing levels than other cluster analyses.

Clustering is the process of dividing the entire data into groups, also known as clusters,
based on the patterns in the data. K-means is the simplest clustering algorithm. K-
means algorithm is an iterative algorithm that tries to partition the dataset into Kpre-
defined distinct non-overlapping clusters where each data point belongs to only one
cluster. It tries to make the intra-cluster data points as similar as possible while also
keeping the clusters as different as possible. It assigns data points to a cluster such that
the sum of the squared distance between the data points and the cluster’s centroid
(arithmetic mean of all the data points that belong to that cluster) is at the minimum.
The less variation we have within clusters, the more homogeneous the data points are
within the same cluster.

Last stage in this study, campaign strategies were developed in accordance with the
segmentation determined within the customer life cycle. The cycle of customer
lifetime comprises customer acquisition, customer development and customer
retention. In the stage of customer acquisition, most sellers consider three issues: the
identity of their profitable customers, their needs, and how to attract them. The second
step is customer cultivation. Marketers have to consider issues in this step: matching
customer wants and, delivery method. The final step is customer retention. The key
issue is ‘“How to establish and sustain customer loyalty?’’.

Most marketers have difficulty in identifying the right customers to engage in
successful campaigns. This causes unsuccessful loyalty programs and promotions
conjunction with waste of marketing resources. So far, customer segmentation is a
popular method that is used for selecting appropriate customers for a launch campaign.
Unfortunately, the link between customer segmentation and marketing campaign is
missing. Another problem is that database marketers generally use different models to
conduct customer segmentation and customer targeting. This study presents a novel
approach that combines customer targeting and customer segmentation for campaign
strategies. With the methods and strategies developed; proactively determining which
part of the customer is in the life cycle to create a structure that meets the customer
needs and responds to this need at the right time. In order to serve this goal, a model
has been put forward to provide decision support to the marketing management in
planning and organization of retention processes.

A key role of marketing is to identify the customers or segments with the greatest
value-creating potential and target them successfully with corresponding marketing
strategies to reduce the risk of these high lifetime value customers defecting to
competitors. In this construction mode, segmenting customer is the basic work of data
mining according to known historic segmentation information.

Because customer behavior is uncertain and inconsistent, researchers and managers
should construct dynamic customer segmentation model in order to objectively reflect
the characteristic. In general the marketing follows the yearly plan set around different
campaigns, but the customers” needs do not follow a pre-set timetable. This according
to Pollanen (1999) may lead to difficulties for the companies to react and adapt the
marketing plan to suite a more personalized marketing offering. With the digital
environment it is easier than ever for the customer to compare the offerings. It is
therefore more important to personalize marketing content.

In customer-centric era, customer segmentation result is concern with the
establishment of enterprise’s stratagy and tactics. Best practice demands that marketers

XX



develop their understanding of customer segmentation based on data mining
techniques and use the output to develop marketing strategies creatively to maximize
shareholder value.
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1. GIRIS

Hizli degisen pazarlarda ve kar marjlarinin kiictildiigi sektorlerde; ozellikle yiiksek
sayida ve farkli profillerde miisterisi olan isletmeler i¢in mevcut miisterileri uzun
vadede memnun etmek ve tutmak, en az yeni miisteri elde etmek kadar énemli bir
konudur (Berger ve Nasr, 1998). Bu nedenle bir¢ok isletme, miisteri bagliligini
gelistirerek bu rekabetgi ortamda hayatta kalmak i¢in miisteri iliskileri yonetimi (MIY)
yaklagimini benimsemistir (Kumar ve Reinartz, 2012). Bu stratejik kararin merkezinde
ise miisterilerin pazarlama programlarin kisisellestirmelerini saglayan, karliliga veya
gelire dayali pazar boliimlerinin Olusturulmasi yer almaktadir (Blattbergs ve
Malthouse, 2009).

Iliskisel pazarlama anlayisinda, miisteri yasam-boyu degeri (MYD) miisterinin uzun
vadeli karliliginin bir 6l¢iisiidiir. Bu deger, iki taraf arasindaki iliskinin devamlilig
boyunca bir miisteriden elde edilen net kar veya zarar olarak tanimlanir (Borle ve dig,
2008). Bu degerlendirmenin altinda yatan fikir, bir misterinin degerinin yalnizca
gecmiste elde edilen karla degil, gelecekte kazanilmasi beklenenle de belirlenmesi
gerektigidir. Buna gore, bir miisterinin degerinin uygun bir degerlendirmesi,
miisterinin satin alma davranisindan kaynaklanan gelecekteki nakit akislarinin dogru
tahminini icerir. Miisteri yasam-boyu degerinin belirlenmesi, isletmelerin pazar
boliimlendirmesini ve kaynak tahsisini iyilestirmesini, miisteri iletisimlerini
Ozellestirmesini ve bir firmanin pazar degerini belirlemesini saglar (Gupta ve dig,

2004).

Miisteri yasam-boyu degeri hesaplanmasi bir miisterinin gelecekteki gelirinin ve
beklenen omriiniin tahminini gerektirir. Gupta ve dig. (2004), tarafindan belirtildigi
gibi, bu degerin hesaplanmasi ile ilgili geleneksel yaklasim, miisterilerin li¢ degiskene
dayali satin alma davraniglart hakkindaki goézlemlenebilir verilerin kullanildig:
Giincellik, Siklik, Para (GSP) analizidir. GSP modeli, miisteri davraniglari analiz
edildikten sonra veritabanindaki davranislara dayali tahminler yaparak Pazar

boliimlendirme saglamak icin kullanilan bir modeldir (Wu ve dig, 2010). Giincellik,



son islemden bu yana gegen bir zaman periyodunun uzunlugunu temsil ederken, siklik,
belirli bir zaman dilimi i¢inde islem sayist ve para, belirtilen bu siire igerisinde
harcanan toplam tutar1 ifade etmektedir (Rygielski ve dig, 2002). Birgok uygulamada
miisteriler GSP degiskenlerine gore skorlandiktan sonra; kiimeleme yontemleri
yardimiyla misteri yasam boyu degeri iizerinden pazar bdliimlendirme
saglanmaktadir. Bu ¢erceve, miisteri 6zellikleri ile pazar boliim tiyeligi arasinda dogru
baglantilarin kurulmasi durumunda, miisteri karliligma dair derin bir Ongorii

saglamaktadir (Shih ve Liu, 2005).

Calismanin birinci bdliimiinde, tez konusu ile ilgili genel ¢erceve sunulmustur. Ikinci
boliimde miisteri iliskileri ydnetimi (MIY) kavrami ve uygulamalarindan bahsedilmis,
liciincii boliimde ise MIY uygulamasinda pazar béliimlendirmenin rolii ve pazar
boliimlendirme teknikleri anlatilmistir. Dordiincii bolimde GSP analizi ve pazar
bolimlendirme uygulama adimlarina yer verildikten sonra; sonug boliimiinde, yapilan
analiz sonucunda ulasilan pazar bolimlerine yonelik kampanya stratejilerinden

bahsedilecek ve gelecek galismalar i¢in onerilere yer verilecektir.



2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Calismanin bu boliimiinde misteri iligkileri yonetimi kavrami ve 0&gelerine
odaklanilarak giinlimiiz pazarlama diinyasindaki yeri ve oneminden bahsedilmekte,

sonrasinda miisteri iligkileri yonetimi siireci agiklanmaktadir.

2.1 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Tanimi

Miisteri Iliskileri Y&netimi’nin tam bir tanimini yapmak kolay degildir. Baz1 yazarlar
tarafindan misteri iligkileri yonetimini “miisteri ve isletme i¢in deger yaratmak adina
secilmis misterilerin elde edilmesi, elde tutulmasi, onlara partnerlik edilmesi”
(Hosseini ve dig, 2010) olarak tanimlanmistir. Bazi yazarlar ise miisteri iliskileri
yonetimini “iliskisel pazarlama stratejilerini uygulamada bilgi teknolojilerinden
faydalanilmasi” olarak tamimlamistir (Ryals ve Payne, 2001). Cizelge 2.1°de

literatiirde yer alan gesitli tanimlar sunulmaktadir.



Cizelge 2. 1: Miisteri iliskileri Yénetimi Kavrami Tanimlar.

Yazar

Miisteri Iliskileri Yonetimi Tanim1

Glazer (1997)

Hobby (1999)

Swift (2000)

Gosney ve
Boehm(2000)

Parvatiyar ve
Sheth(2001)

Khanna(2001)

Stone ve dig.,
(2001)

Ryals ve Panne
(2001)

Yurdakul (2003)

Savase1 ve Tathdil
(2006)

Kirim (2011)

Yiicel (2013)

Onaran ve dig,
(2013)

Bilgi teknolojileri ve pazarlama stratejileri arasinda, karlilik ve uzun
donemli iliskiler amaglayan kopriidiir

Karl miisteriler ile olan iliskilerin yonetilmesi ile onlar1 belirleme,
cekme ve ilgilerini arttirmalarina olanak veren bir yoOnetim
yaklagimidir.

Anlamli bir lletisim ile miisteriyi anlayip etkileyerek miisteri
kazanimini, elde tutulmasini, sadakatini ve karliligim arttirmay1
amaclayan bir girisimdir.

Cok fazla boyutu olsa da, temel olarak isletmenin daha fazla miisteri
odakl1 olmasidir.

Isletmeye ve miisteriye daha fazla deger katmak icin, segilen 6zel
miisterilerle ortaklik kurma, onlar1 kazanma ve elde tutuma
stratejisidir.

Bir e-ticaret uygulamasidir

Miisteriler ile olan iligkileri yonetebilmek i¢in isletmeler tarafindan
kullanilan yontemler, teknolojiler ve e-ticaret yetenekleridir
[liskisel pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda bilgi teknolojileri
(BT) kaynaklarindan faydalanilmasidir.

Isletme ve hedef kitleleri arasinda kisisellestirilmis etkilesimin
yonetimindeki stratejik ve taktiksel gorevlerdir.

Isletmenin biitiin birimlerine miisteri odakli olmay1 benimseten
stratejidir.

Miisteri ile devamli ve dogrudan iligki gerektirdiginden onlar
hakkinda detayl1 veri sahibi olmay1 zorunlu kilan; bu veri sayesinde
kargilikli iligkiye imkan veren yaklagimdir.

Dogru iiriini, dogru miisteriye, dogru zamanda ve dogru kanalda
sunmaktir.

Yiksek miisteri deger ve tatmini sunarak daha karli miisteriler ile

iliski kurma ve bu iliskileri stirekli kilma siirecidir.




MIY taniminin farkli bakis acilarini birlestirerek “bilgi teknolojilerinin yeni miisteri
yaratmak ve eskileri elde tutmak; boylece uzun dénemli ve yakin miisteri iliskileri
gelistirmek i¢in kullanilmas1” seklinde genisletmek miimkiindiir. MIY, miisterilerle
olan iligkileri gelistirerek miisteri baghiligini ve karliligini arttirmay1 hedefleyen (Wei
ve dig, 2013); kapsamli bir is ve pazarlama stratejisidir. Teknoloji, siirecler ve tiim is
aktivitelerini miisterinin ¢evresinde birbirine baglayarak entegre hale getirir (Hosseini
ve dig, 2010). MIY, sadece pazarlama, satis ve hizmet sunmada kullanilan teknoloji
uygulamalarini degil, miisteri yonelimlerini ve teknolojiyi entegre eden bir is siireci
olarak biitiin igletme birimlerine yayilir ve miisterilerle olan iligkileri en {ist diizeye

c¢ikarir (Chen ve Popovich, 2003).

Bir ¢ok arastirmaci pazarlamayr “miisteri bulma ve elde tutma sanati” olarak
tanimlarken, Kotler (2000), karli miisterileri bulma, sirkete bagli tutma ve satin
alimlarin1 arttirma bilim ve sanati olarak tanimlamaktadir. Iliskisel pazarlama
kapsaminda miisteri iliskileri yonetimi kavrami incelendiginde, miisterilerin isletme
acisindan bir degerinin olmas1 gerektigi, her bir miisterinin isletme agisindan farklh
degerlere sahip oldugu, birbirlerinden farkli istek ve ihtiyaglara sahip olduklar1 ve fiyat
duyarliliklariin da degiskenlik gosterdigi kabul edilmektedir (Aksu ve Ehtiyar, 2007).
Miisteri iligkileri, temel olarak miisteriler arasinda ne gibi farkliliklar bulundugunu
anlamaya ve isletmelerin bu farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurarak her bir miisteriye
yonelik nasil bir tutum izlemeleri gerektigi konusunda strateji olusturmalarina destek
olmaktadir. Daha detayl1 olarak, isletmeler genel pazarin alt pazar boliimlerine nasil
ayrilabilecegini, bu boliimlerdeki miisterilere nasil ulasabilecegini ve onlarla nasil kalici

iligkiler kurabileceklerini arastirmaktadirlar (Aktepe ve dig, 2009).

2.2 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amaclar

Miisteri Miisteri iligkileri yonetiminin baslica amaclar1 asagidaki gibi siralanabilir:

1. Yeni miisterilerin igletmeye olan bagliligimin (Demir ve Kirdar, 2000),

kaliciligininin (Cheng ve Chen, 2009) ve sadakatinin artirilmast,
2. Miisterilerle yakin iligkiler kurulmast,
3. Miisteri yasam-boyu degerinin artirilmasi (King ve Burgess, 2008),
4. Miisterilerde giiven duygusu yaratilmasi,

5. Miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin miisteri gelmeden belirlenmesi,



6. Satis firsatlariin fark edilmesi,
7. Miusterilerin yararlanabilecegi ¢6ziimlerin sunulmast,
8. Satisi takip eden uzun vadeli iliskilerin siirdiirtilmesi (Yurdakul, 2003),

9. Miisterilerle karli iligkiler kurulmasi ve bu iligkilerin devamliligmin

saglanmasi,

10. Yiiksek rekabet ortaminda isletmelerin fark yaratarak digerlerinden

ayrilabilmesi,
11. Miisterileri elde tutmanin getirecegi kazang ile maliyetlerin azaltilmasi,

12. Miisterilerin  beklentilerine 6zel kisisellestirilmis iirtinlerle isletmenin

verimliliginin artirilmasi,

13. Geleneksel satis kanallarmin yani sira alternatif bilgi kaynaklarindan elde
edilen bilgilerin harmanlanarak, faaliyetlerin uyumlu olarak caligmasinin

saglanmasi,

14. Misterilerin beklentilerinin karsilanmasi (Aktepe ve dig, 2009).

2.3 Miisteri Iliskileri Yonetimi Siireci

Miisteri kazanma, miisteriler ile iligskiler kurma ve iligkilerin uzun soluklu olmasini
saglama gibi miisteri iliskileri yonetiminin 6nemli alanlarin1 anlayabilmek i¢in 6nce
miisteri kavraminin anlasilmasi1 gerekmektedir. Miisteri bir isletmenin {iriin
hizmetlerini satin almig veya satin alma potansiyeli olan kisidir (Atalik ve Arslan,
2016). Misteri iliskileri yonetiminin konusunu isletmeye daha fazla kar saglayan
miisterilerle iligki kurulmasi ve onlarin isletmeyi daha fazla tercih etmesini Saglayacak
yontemler bulunmasi olusturmaktadir. Bu ¢ergevede miisteri iligkileri yonetimi siireci
daha karli miisterilerin belirlenmesi ile baglayan ve bu miisterilerle kurulan iligkilerin
gelistirilmesinin amaclandigi bir siirectir. Miisteri iligkileri yOnetimi siireci su

asamalardan olugsmaktadir (Bloemer ve dig, 2003):
1. Miisterilerin Belirlenmesi
2. Miisteriler ile iligkilerin kurulmasi

3. Miisteriler ile iligkilerin korunmasi ve gelistirilmesi



Miisteri iligkileri yonetimi siirecinin ilk asamasinda amag, daha karli olarak
nitelendirilebilecek miisterilerin belirlenmesidir. Isletmeye kazandirilacak miisterileri
belirlemek, miisterilerin pazarlama faaliyetlerine doniislerini tahmin etmek ve bu
faaliyetlerin miisteri kazanimi {izerindeki uzun donemli etkilerini anlayabilmek
miisterilerin belirlenmesi siirecinin temel unsurlaridir (Kumar ve Petersen, 2012).
Miisteri iliskileri yoOnetimi siirecinin ikinci asamasinda, ilk asamada belirlenen
miisterilerle iliski kurulmaya ¢alisilmaktadir. Miisteri iligkileri yonetiminin asil amaci,
miisteriler ile uzun siireli ve karl bir iliski kurmaktir (Ravi, 2008). Miisteri iliskileri
yOnetimi siirecinin son asamasi, misteri ile kurulan iligkilerin korunmasi ve
gelistirilmesi asamasidir. Bu asama miisteriyi elde tutmak veya miisteriyle kurulan

iliskilerin siirdiiriilmesi olarak da adlandirilmaktadir (Parvatiyar ve Sheth, 2001).

Genel anlamda siirecin amaci, igletmelerin her bir miisterisi i¢in olabilecek en detayli
bilgileri elde edip, onlar1 birey olarak tanimlamak ve benzer veya ortak 6zelliklerine
gore pazar bolimlerine ayirarak onlara bu bilgiler 1g1ginda iiriin ve hizmet sunmaktir.
Isletmeler bu sekilde pazar béliimlerine uygun 6zel odak noktalar gelistirerek, smirli

kaynaklar1 verimli bir bi¢imde kullanmay1 saglarlar.






3. MUSTERI ILISKILERI YONETiMi KAPSAMINDA PAZAR
BOLUMLENDIRME

Miisteri iligkileri yonetimi siirecinde; ikinci boliimde de belirtildigi iizere, ilk agsama
miisterilerin siniflanidirilmast ve bu sekilde karli miisterilerin belirlenmesidir. Bu
sekilde saglanan dogru smiflandrma MIY siirecinin diger asamalarinda da elde
edilecek basarty1 etkilemektedir. Bu béliimde o6ncelikle MIY siirecinde pazar
bolimlendirme uygulamalarinin rolii  vurgulanacaktir. Sonrasinda ise, bu
uygulamalarda yaygin olarak kullanilan GSP analizi agiklanmaktadir. Ayrica, pazar
boliimlerini olustururken GSP analizini tamamlayict nitelikte olan veri madenciligi
kavrami da ele alinmaktadir. Son olarak ise veri madenciliginde kullanilan kiimeleme

teknikleri ve bu tekniklerden biri olan K-ortalamalar algoritmasi agiklanacaktir.

3.1 Pazar Béliimlendirmenin Miisteri Iliskileri Yonetimine Katkisi

Arastirmacilar MIY’i basarryla uygulamak amaciyla ¢aligmalarinda; oncesinde
tamimlanmus, belirli adimlardan olusan siiregler (Winer, 2001) 6nermis olsalar da,
MiY’e iliskin halen hem akademik alanda hem de sektdrde farkli tamimlar yer
almaktadir. Dibb (2001), dnceki arastirma modellerini karsilastirarak, MIY siirecini
“Miisterileri Belirle”, “Miisterileri Farklilagtir”, “Miisterilerle Etkilesim Kur” ve
“Miisteriler i¢in Ozellestir” olmak iizere dort adim iizerinden tanimlamistir. Bu
modellerde ortak olarak, “miisteri tutundurma ve pazar boliimlendirme” adimlar
vurgulanmaktadir (Corner, 2002). Abbott ve dig. (2001) ise dnceki MIY calismalarina
dayanarak, MIY siirecinde basariya ulagsmak icin {i¢ anahtar kavramdan
bahsetmislerdir: Misteri tutundurma, pazar boliimlendirme, temiz ve dogru veriler.
MIY kullanimi temel olarak iki fonksiyon iizerinden gruplandirilabilir: miisteri

kazanimi ve miisteri tutundurma (Mckim ve Hughes, 2000). Bugiin ise ozellikle



isletmelerin en iyi miisterileri igin, miisteri kazanimi degil miisteri tutundurma

faaliyetleri vurgulanmaktadir (Winer, 2001).

MIY kavrammin yayginlasmasiyla birlikte, miisteri tutundurma aksiyonlar1 &nem
kazanmus, isletmeler pazar boliimlendirme uygulamalar tizerinden benzer davranislari
gosteren miisterileri gruplandirarak bu miisteriler i¢in {riin ve tekliflerini
farklilastirmaya baglamis ve bu sekilde dogru miisteriye, dogru anda, dogru iletigimin

kurulmasi amaglanarak iligkilerin korunmasi saglanmistir.

3.1.1 Miisteri tutundurma

Miisteri kazanimi genellikle maliyetli ve zor bir siire¢ oldugundan, mevcut miisteriyi
elde tutmak ve iliski kurmak isletmeler i¢in 6nemlidir (Simon ve Sullivan, 1993).
MIY’in temel giicii, veri tabaninda yer alan bilgiler {izerinden, miisteri tercihlerini
proaktif olarak belirlenmesine izin vermesidir. Bu ozellikle, mevcut miisteriler ile
iligkilerin gelistirilmesine karsi yeni miisteri kazanmanin maliyeti diisiintildiiglinde
degerlidir (Kos ve dig, 2001). MIY etkisiyle, isletmeler sadik miisterilerinin degerini
daha iyi anlayarak miisteri iligkilerini yOnetmeye daha fazla Onem vermeye
baslamislardir (Selvi, 2007). Bu yonelimin ardinda Reichheld ve Sasser (1990)
tarafindan yapilan calisma sonuglarinin etkisi biiyiiktiir. Reichheld ve Sasser (1990)
miisteri elde tutma oranindaki %5°lik bir artisin, miisterilerden elde edilen net degerde
% 95’lik bir artig sagladigini tespit etmistir. Buna gore sadik miisteriler isletmelere

yiiksek oranda kar saglamaktadir (Winer, 2001).

Miisteri tutundurma siirecleri kapsaminda; miisteriler ile iletisim kurularak, miisteri
thtiyagc ve talepleri dogrultusunda iliskinin korunmasi ve gelistirilmesi

amaglanmaktadir. Siire¢ detaylar1 asagidaki boliimlerde agiklanmustir.
3.1.1.1 Miisteriler ile iliskilerin kurulmasi

Firma kaynaklarinin kisith oldugu ve miisterilere uygun bi¢cimde hizmet gotiirme
ithtiyacinin oldugu diisiiniilerek, hangi miisteriye ne kadar yatirim yapilmasi, ne kadar
ilgi gosterilmesi gerektiginin tespit edilmesi, miisterilerin belirlenmesi siirecinde yer
almaktadir. Bu asamada amag, miisterilerin satin alma faaliyetlerini artirmak i¢in
potansiyellerine uygun olarak miisterilere yatirnmlarin yapilmasidir. Misteri iliskileri

yonetimi siirecinin ikinci asamasinda, ilk asamada belirlenen miisterilerle iliski
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kurulmaya c¢alisilmaktadir. Miisteri iliskileri yonetiminin asil amaci, miisteriler ile
uzun siireli ve karh bir iliski kurmaktir (Ravi, 2008). Bu asamada, miisterilerin
isletmeye ¢ekilmesini saglamak amaciyla kampanya iletisimi ve dogrudan pazarlama
kullanilabilecek araglar arasindadir. S6z konusu araglarin basarili bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in miisterilerin daha iyi tanimlanmasi ve anlasilmasi gerekmektedir.
Miisterilerin istek ve beklentileri, hangi kanallardan isletme ile iletisime ge¢meyi
tercih ettikleri gibi miisteri 6zelliklerinin belirlenmesi faydali olmaktadir. Bu noktada,
kitle iletisim kanallarindan ziyade kisisellestirilmis mesajlarin iletilebildigi dogru
kanallarin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir. Televizyon, radyo gibi kitle iletisim
araglar1 dikkat cekme veya diger iletisim amaglarina ulasmada ¢ogunlukla faydali olsa
da misteri iliskileri yonetimi ile kisisel olmayan dogalari sebebiyle gelistigi
belirtilmektedir (Peppers ve Rogers, 1999). Miisteri iliskileri uygulamalarinda
genellikle iletisim kurulurken isletmeler siklikla dijital kanallar kullanmaktadir
(Winer, 2001).

Dijital kanallar miisteriye 6zel verinin toplanmasi ve bdylece miisterilerin daha iyi
tanimlanmas1 amaciyla kullanilmaktadir. Ornegin Tiirk Hava Yollar1, Virgin America,
Delta gibi bazi havayolu isletmeleri miisterilerine ugus icinde internet kullanimi
sunmakta; yolcu bu hizmeti kullanirken gezdigi icerikler ile ilgili aktiviteleri
incelemekte ve bir sonraki uguslarinda bu aktivitelere benzer sekilde ucak ici eglence

aktivitelerini diizenlemektedir (Nigam, 2013).

3.1.1.2 Miisteriler ile iliskilerin korunmasi ve gelistirilmesi

Miisteri iligkileri yonetimi siirecinin son asamasi, misteri ile kurulan iliskilerin
korunmast ve gelistirilmesi asamasidir. Bu asama miisteriyi elde tutmak veya
miisteriyle kurulan iligkilerin slirdiiriilmesi olarak da adlandirilmaktadir (Parvatiyar ve
Sheth, 2001). Caligkan (2017), miisterinin elde tutulmasini “miisterinin aynt mal ayni
tedarik¢iden yeniden talep etmesi veya hizmet sOzlesmesini yenilemesi” olarak
tanimlamaktadir. Ayni zamanda miisteriyi elde tutma, miisterinin is iligskisinde aktif
olma olasiligidir (Zhang ve dig, 2010). Yeni miisteri kazanma maliyetinin yiiksek
olmasi igletmeleri mevcut miisterilerini koruma amacl stratejilere yonlendirmektedir
(Winer, 2001). Diger bir ifadeyle, isletmelerde miisteri elde etme hedefinden “en karl
miisteriyi elde tutma cabasina” dogru bir gecis yasanmaktadir (Winer, 2001).

Kampanya yonetimi mevcut miisteriler icin kullanilabilecegi gibi potansiyel
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miisterilerin isletmeye ¢ekilmesi amaciyla da kullanilabilmektedir (Kumar ve
Reinartz, 2002). Yeni bir misteri ile karsilastirildiginda, elde tutulabilen bir
miisteriden saglanan satislarin daha yiiksek, pazarlama maliyetlerinin daha diisiik

oldugu goriilmiistiir (Amin ve dig, 2017).

McKinsey (2000) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, tekrarli aligveris
gerceklestiren bir miisterinin sagladigi getirinin, yeni kazanilan bir miisterinin
getirisinden 2 kat daha fazla oldugu tespit edilmistir. Reichheld ve Sasser (1990),
miisterinin elde tutulma oraninin %5 artis gosterdigi durumda, miisterilerden elde
edilen net gelirde %95’lik bir artis gbzlemlendigini tespit etmistir. Satin alma siireleri
boyunca, sadik bir miisterinin satictya getirisi ortalama bir miisterinin 10 kat1 kadar
fazladir (Health, 1997). American Management Association’a gore ise bir isletme i¢in
yeni bir miisteri kazanmak, elde olan bir miisteriyi tutmaktan 5 kat daha masraflidir
(Peppers ve Rogers, 1999). Ote yandan, miisteriler ile iliskilerin korunmasi konusunda
farkli goriislere de rastlanmaktadir. Ornegin, Dowling ve Uncles (1997) miisterilerin
sadakatleri karsiliginda fiyat indirimi bazen de licretsiz fazladan hizmet gibi ddiiller
bekledigini ve bu nedenle sadik miisterilerin daha az karli olacagini belirtmektedir.
Bunu destekler nitelikte bir ¢alismaya gore (Reinartz ve Kumar, 2002) bir miisterinin

karliliginin yalnizca %4’likk kisminin uzun dénemli iliskiye baglidir.

Sunulan bulgular dogrultusunda, miisterileri anlama ve uzun donemde kar getirecek
misterileri tespit edip onlara odaklanma ihtiyaci pazarlama yoneticilerinin bakis
acisini degistirerek mevcut karl miisterileri elde tutmaya yonelik stratejilerine oncelik
vermelerine neden olmaktadir. Miisteriler ile iligkilerin korunmasi ve iliskilerin
gelistirilmesi kapsaminda miisteri sadakati saglamak, miisterinin daha sik satin
almasini saglamak, isletmenin diger iriinlerini veya yeni tiirlinlerini satin almasini

saglamak amaclanmaktadir (Bahari ve Elayidom, 2015).

Miisteriler ile kurulan iligkilerin korunmasi ve gelistirilmesi, miisteri odakli bir strateji
ile miisteri ile isletme arasinda bag kurarak basarilabilir. Kurulacak psikolojik baglar
miisterinin marka ile daha fazla etkilesim halinde bulunmasin1i ve sadakatinin
artmasini saglamaktadir (Hapsari ve dig, 2016). Bir¢ok isletme i¢in sadik miisterilerin
deger yaratma siirecinde 6nemli bir noktada olduklar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda,

bu etkilesimin isletme agisindan énemi de tartisilmaz olmaktadir.
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Miisteri iligkileri yonetiminde siirekli iizerinde durulan ve artirilmasi hedeflenen
“miisteri sadakati”; miisterinin bir se¢im hakki oldugunda ayn1 markayr satin alma
trendi olarak tanmimlanabilir (Odabasi, 2004). Assael (1992) ve Keller (1993) ise
miisteri sadakatini “zaman igerisinde satin alimin diizenli hale gelmesi ile sonuglanan
markaya karst iyl niyetli bir yaklasim” olarak tanimlamislardir. Khan (2012) ise
miisteri sadakatinin tanimin1 “bir miisterinin belirli bir isletme ile is yapma, o
isletmeye ait iiriin ve hizmetleri satin alma ve yakinlarina tavsiye etme trendi” olarak
yapmustir. Misteri sadakati yalnizca siirekli satin almayr degil, aym1 zamanda

isletmeye yonelik aidiyet hissini de igermektedir (Aksu ve Ehtiyar, 2007).

3.1.2 Farkhlastirilmis ve miisteri temelli pazarlama stratejisi

Kiiresel capta rekabet artis1 ile isletmelerinin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri
acisindan miisterilerin siirekli degisen tercih ve yasam tarzlarini anlamalar1 ve
hizmetlerini bunlara uygun bir bigimde uyarlamalari gerekmektedir. Bankacilik
sektoriinde miisteri tercihleri; hizmet erisiminin yaygmnhigi ve islemlerin hizl
gerceklestirilmesi, farkli islemlerini ortak bir platformda gerceklestirmek ve uygun
fiyatlandirma gibi konu basliklarini icerebilir. isletmelerin detayli miisteri profili
olusturmadiklar1 siirece miisteri tercihlerini anlamalar1 ve rekabetci bir avantaj elde
etmeleri s6z konusu degildir. Miisteri boliimlerinin olusturulmasindaki en 6nemli
amag¢ “en karli” miisterileri ortaya c¢ikarmak ve bu kisileri hedeflemektir. Boylece
gelecekte isletmeye yiiksek kar saglayacak yonde bu miisterilere dzel uygulamalar
gelistirilebilir. Bir baska deyisle, pazar béliimlendirmesinin olusturulmasi MIY in ve

miisteri elde tutma stratejilerinin temelini olusturmaktadir.

MIY agisindan mevcut miisteriler arasindan hangileriyle uzun vadeli ¢alisilmasi
gerektiginin saptanmasi &nemli bir konudur. Isletme gelir ve giderleri
diistintildiiglinde, tiim miisterilerin sadakatini saglamaktan ziyade, en fazla gelirin
saglanabilecegi miisteri gruplarimi hedeflemek daha dogru bir yaklasim olmaktadir
(Aksu ve Ehtiyar, 2007).

3.1.3 Kampanya yonetimi

Literatiirde yer alan mevcut ¢alismalarin ¢ogundaki temel eksiklik, miisteri degeri

yaratilirken pazar bolimlendirme tekniklerinin, kampanya faailiyetleri ile
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iliskilendirilmemesidir (Chan, 2008). Bu iki siireci biitiinlestirmek amaciyla bu
calismada, kampanya hedef kitlesi olusturulurken kullanilan 6nemli degiskenler

tizerinden pazar boliimlendirme uygulamasinin saglanmasina odaklanilmaktadir.

Kampanya yonetim siirecini 6zetlemek gerekirse; isletmeler dncelikle minimum bir
yillik pazarlama stratejilerini planlamali ve gelistirmelidirler. Sonrasinda pazarlama
uzmanlar1 pazar boliimlerini olusturabilmek i¢in gerekli olan miisteri bilgilerini
toplarlar. Miisteri davranigini gérebilmek ve analiz edebilmek igin toplanan verinin de
veri tabanlarinda bu analize uygun olacak sekilde saklanmasi gerekmektedir. Sonraki
adim olarak veri analizinin ¢iktilar1 dogrultusunda boliimlere ayrilan miisterilerin
hedeflenmesi ve gelistirilen kampanya strateji ve programlart ile eslestirilmesi yer
almaktadir. Veri analizi sonucunda belirlenen miisteri bolimleri ile dogru tekliflerin
eslestirilmesi, kampanyanin sunulacagi zamanin belirlenmesi gibi adimlar kampanya
planlama asamasidir. Bu adim sonunda kampanyalarin hayata gegirilmesi; ideal bir
kampanya yonetimi siirecinin ¢iktis1 olacaktir. Sekilde 3.1°de kampanya yonetim

stireci akis1 gosterilmistir.

Veri
Toplanmasi

Pazarlama

Plan Veri Analizi

Kampanya Pazar

«— Hedefleme <+

Sunulmasi Boliimlendirrme

Sekil 3.1: Kampanya Y 6netim Siireci.

Kaynak: Chan C.C.H.,2008. Intelligent Value-Based Customer Segmentation Method For
Campaign Management: A Case Study Of Automobile Retailer. Expert Systems with
Applications 34. S. 2756

3.2 Pazar Boliimlendirmede Kullanilan Yontemler

MIY siirecinde her bir miisterinin mevcut ve gelecek karlilig1 analiz edilerek miisteriye
bu dogrultuda yaklasilmaktadir. Miisterinin islem kayitlar1 ve davranislarina gore
gerceklestirilen boliimlendirmede, en karli goriilen miisteri kitlesi ¢ogunlukla elde
tutma programlari i¢in 6ncelikli olanlardir. Miisteri yasam boyu degeri veya benzer bir
analiz ile miisteri temelli karlilik hesaplanmissa odaklanilacak miisterileri belirlemek

nispeten daha kolayl1 olacaktir. Burada 6nemli olan uzun vadede karliliga en ¢ok katki
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saglayacak miisterileri bulabilmektir. Bu sayede en masrafli miisterilere harcama

yapilmasindan kag¢inilmasi da saglanir

Miisteri yasam-boyu degeri (MYD) kavrami MIY i¢in anahtar bir kavramdir. MYD
bir miisteriden gelecekte elde edilecek tiim karlarin bugiinkii degeridir (Gupta ve
Lehman, 2003). MYD pek ¢ok farkli alanda kullanilmaktadir. Ornegin isletme
performansinin 6l¢imiinde (Rust ve dig, 2004), pazar boliimlendirmesinde (Rosset ve
dig, 2007), hedef pazar se¢iminde (Haenlein ve dig, 2006), pazar kaynaklarinin
boliimlendirilmesinde (Reinartz, Thomas ve Kumar, 2005; Ming, Zehui ve Jinyuan,
2008) ve fiyatlandirma kararlarinda (Hidalgo ve dig, 2007) kullanilmaktadir. Miisteri
iligkileri yonetimi ile miisterilerle kurulan iliskiler sayesinde miisterinin yasam boyu

degerini maksimize etmek amaglanmaktadir (Peppers ve dig, 1999).

Literatiirde miisteri yasam boyu degeri hesaplanmasinda GSP analizi (Gupta ve dig,
2006), olasilik modelleri, karar agaclari, yapay sinir aglari gibi cesitli yontemler
kullanilabilmektedir (Gupta ve dig, 2006). GSP analizinin digerlerine gore
uygulanmasinin daha kolay oldugu ve gii¢lii bir analiz yontemi oldugu belirtilmektedir
(Cheng ve Chen, 2009). Coussement ve dig. (2014), GSP Analizi, lojistik regresyon
ve karar agaci yontemlerini karsilastirdiklar: ¢alismalarinda GSP analizini, basitligi ve
makul performansi nedeniyle popiiler bir yaklasim olarak nitelendirmislerdir. Bu
nedenle miisterilerinin karhlik diizeyine gore boliimlendirilmesinde siklikla GSP
analizi kullanilmakta ve GSP skoru daha yiiksek olan miisteriler MIY siirecinin

sonraki asamalari i¢in hedef kitle olarak kabul edilmektedir.

Bu calismada yapilmak istenen MYD temelli pazar boliimlendirme alt yapisinin
gelistirilmesi oldugundan; miisterilere Oncelikle GSP Analizi {izerinden karlilik
skorlar atanacak, sonrasinda bu skorlar izerinden manuel gruplama saglamak yerine;
veri madenciligindeki kiimeleme tekniklerinden biri olan K-ortalamalar algoritmasi
kullanilarak, pazar bolimlendirme saglanacaktir. Calismada kullanilan teknikler ile

ilgili bilgiler sirasiyla; bu boliimde yer alan alt basliklarda verilmistir

3.2.1 GSP (Giincellik, Siklik, Para) analizi

Gelisen bilgi teknolojisi, artan rekabet ve ekonomik nedenlerden dolayr kurum ve
kuruluglar i¢in yliksek degerli miisterileri kazanmak ve mevcut miisteri tabaninin

korunmas1 giderek daha 6nemli hale gelmistir (Chang ve dig, 2007). Ayrica, daha
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yiikksek karlilik igin sirketlerin pazarlama stratejilerini kisisellestirerek, miisteri
ihtiyaclarii1 farkli kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde tahsis edilmesiyle
karsilamas1 gerekmektedir (Chang ve dig, 2010). Sohrabi ve Khanlari (2007) tim
miisterilerin finansal olarak sirkete esit derecede cazip olmadigi, oncelikle karliliklarin
belirlenerek daha sonra miisterilere uygun kaynak aktarimi yapmanin kritik oldugunu

belirtmistir.

Isletmelerin islem hacmi boyut olarak cok daha biiyilk hale geldikce, miisteri
tabanindaki benzerliklere dayali, pazar béliimlendirme agisindan tiim miisterileri i¢sel
olarak homojen ve karsilikli olarak heterojen kiimelere ayirmalar1 gerekmektedir
(Hung ve Tsai, 2007). Farkli miisteri gruplari i¢in deger hesaplamalarinin saglanmasi

ise yonetim agisindan kaynak dagitimi konusunda karar verme siirecini iyilestirecektir.

Giincellik, siklik ve para (GSP) analizi, miisterilerin gegmis davranis ve aligkanliklar
analiz edilerek bu miisterilerin gelecek davraniglarint tahminlemek ve pazar
bolimlendirme saglamak i¢in kullanilan bir modeldir (Hughes, 1996). Miisteri ihtiyag
ve isteklerine uygun kisisellestirilmis hizmet sunmak amaciyla, miisterilerin g¢esitli
kategorilere veya kiimelere boliinmesine yardimci olur. Giincellik, son satin alimdan
bu yana bir zaman periyodunun uzunlugunu temsil ederken, siklik, belirli bir zaman
dilimi i¢inde satin alma sayis1 ve para, belirtilen bu siire i¢erisinde harcanan toplam

tutar1 ifade etmektedir.

GSP analizinde miisterilerin veri tabaninda bulunan islem ge¢misi kayitlari, GSP
parametrelerine gore  analiz edilerek bu misterilerin gelecek davranislar
tahminlenmektedir. (Wei ve dig, 2013). Bu sayede isletmeler miisteri yasam
dongiistiniin farkli asamalarinda yer alan miisterileri belirleyerek, bu miisteri
gruplarina yonelik pazarlama stratejilerini farklilastirabilmektedirler (Wei ve dig,
2013).

Analizde her miisteri gecmis islem kayitlarina gére her bir parametre bazinda
puanlanmaktadir. Ardindan miisteriler, GSP puanlarina goére benzer gruplara
ayrilmaktadir. GSP analizi ayn1 zamanda miisteri sadakatini 6l¢en bir yontem olarak
da degerlendirilmektedir (Birant, 2011). GSP analizinde bir isletmenin miisteriye ait
verisi; giincellik, siklik ve para degiskenleri temel alinarak analiz yapilmaktadir
(McCarty ve Hastak, 2007). Giincellik, son satin alimdan sonraki zamani (giin, ay, vb.)

ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle, giincelligi ifade eden “G”en son tiiketim
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davraniginin olustugu zamanla simdiki zaman arasindaki siiredir. Siire ne kadar
kisaysa “G” o kadar biiyiik deger alir. Siklik, belirli bir zaman araliginda
gerceklestirilen satin alimlarmn sayisidir. Ornegin “bir yilda iki defa”, “ayda iki defa”
gibi. Siklik ne kadar fazlaysa, “S” o kadar bliyiik deger alir. Para ise belirli bir zaman
araliginda harcanan toplam para miktarini ifade etmektedir. Tutar ne kadar yiiksekse

“P” o kadar yliksek deger alir (Wei ve dig, 2013).

Giliniimiizde miisteri  hareketlerinin  sayilara  dokiilmesi, biiyiikk islemsel
veritabanlarinin olusturulmasi ve kullanilmasi teknolojinin de destegi ile gelisme ve
basar1 gostermeye baslamaktadir. Veritabani iizerinden gergeklestirilen pazarlama
arastirmalar1 ve faaliyetleri de buna dayanarak kendisine daha fazla uygulama alani

bulmustur (Coussement ve dig, 2014).

GSP analizi, kiimeleme analizi gibi siniflandirma yontemlerinin kullanilmasiyla
gerceklestirilebilmektedir (SPSS, 2001). Bu yontemler, GSP analiz sonuglarinin daha
etkin birsekilde belirlenmesine ve kullanilmasina katkida bulunur. GSP analizi
miusterileri simiflandirma veya siralamanin ti¢ boyutlu bir yoludur. Gelirin %80’ini
misterilerin  %20’sinin getirdigini ifade eden 80/20 metoduna dayanmaktadir

(DataPlus Millenium, 2001).

GSP analizi her ne kadar uygulamasinin basit olmasi, maliyetinin diger yontemlere
gore oldukca diisiik olmasi gibi avantajlara sahipse de; bu analizin yalnizca mevcut
miisteriler i¢in kullanilabilecegi, isletme ile hi¢ islem ger¢eklestirmemis miisterileri
kapsamamas1 gibi bir dezavantaji oldugu goéz Oniinde bulundurulmalidir. Bunun
yanisira, yalmizca G, S ve P degerleri ile analize imkan saglamasi bu yontemin bir

zayifligi olarak nitelendirilebilir (McCarty ve Hastak, 2007).

GSP analizinin bir diger dezavantaji ise miisterilerin smiflandirilmasinda
arastirmacinin siibjektif kararlarinin rol oynayabilmesidir. Arastirmaci ¢alismanin

igerigine gore miisteri gruplarinin sayisini arttirabilir veya azaltabilir (Cheng ve Chen,
2009).

Son yirmi yil boyunca, birgok arastirmaci, tahmin ve siniflandirma modellerini
gelistirmede GSP tekniginden faydalanmistir. Ornegin, Etzion ve dig. (2004)
miisterileri karlilik acisindan siniflandirmis ve bu dogrultuda miisteri yasam boyu
deger hesaplamalarmi saglamistir. Cheng ve Chen (2009) ise miisteri sadakatini

tahminlemek i¢in GSP analizini kullanarak bir veri madenciligi modeli ortaya
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koymustur. Bu c¢alismada kullanilacak olan modele iliskin olarak kiimeleme

algoritmalariyla entegre GSP modellerinin oldugu literatiir

detaylandirilmistir:

Cizelge 3.1°de

Cizelge 3.1 : GSP Tekniginin Veri Madenciligindeki Uygulamalari.

Yazar Sektor Kullanilan Temel Bulgular
Yontem
Kumar ve Bankacilik  GSP Analizi+K- GSP  yaklasimi  kullanilarak  pazarlama
Peterson(2012)  Sektorii means kampanyast ve miisteri profilleri arasindaki
Algoritmast iliskinin gelistirilebilecegi 6nerilmistir.
Zalaghi ve Perakende GSP Analizi+  Gelistirilen model ile misterilerin satin alma
Varzi (2014) Sektorii Apriori verileri analiz edilirken GSP kullanmanin
Algoritmast faydalar1 ortaya konmustur
You dig - GSP GSP iizerinden pazar boliimlendirme saglanan
(2015) Analizi+Karar bir model Onerilmistir. Miisterileri  farkli
Agacit+k-means gruplara ayirmak, karar vericilerin piyasa
Algoritmast segmentlerini daha net bir sekilde tanimlamasina
ve miisteri tutma i¢in daha etkili pazarlama ve
satig stratejileri gelistirmesine yardimct oldugu
ortaya konmustur.
Abirami ve Perakende  GSP Analizive  GSP analizi, kiimeleme algoritmasi ve veri
Pattabiraman Sektori K-means madenciligi teknikleri kullanilarak miisteri
(2016) Algoritmasi+ davraniglarinin analiz edilip tahminlendigi bir
Birliktelik yaklagim gelistirilmistir.
Kurallar
Dursun ve Turizm GSP Analizi+K-  Calisgmada GSP skorlarina gére miisteri
Caber (2016) Sektorii  means profillerinin olusturulmasi amaglanmis ve 8
Algoritmast farkli grup elde edilmistir. (Sadik miisteriler,
sadik yaz sezonu miisterileri, toplu alim
miisterileri, kis sezonu misterileri, kayip
miisteriler, yiliksek potansiyel miisteriler, yeni
miisteriler ve kis sezonu yiiksek potansiyelli
miisteriler)
Sarvari ve dig ~ Yemek GSP Analizi&K- Calisgmada miisteri profilleme i¢in en iyi
(2016) Zinciri means yontemin bulunmasi amaglanmistir. Calisma
Algoritmasi+ sonucunda gruplar arast benzerliklerin yiiksek
Birliktelik olmasi  durumunda pazar bolimlendirme
Kurallar saglamanin 6nemi vurgulanmistir. Birliktelik
kurali uygulanirken GSP skorlarinin
kullanilmasinin model performansini
iyilestirdigi belirlenmistir.
Ansari ve Bankacilik  GSP Analizi+iki Banka miisterileri ig¢in ana miisteri grup
Riasi (2016) Sektori Asamali siniflandirmalar1 ~ saglanarak daha  verimli
Kiimeleme miisteri stratejilerinin olusturulmasi
Algoritmasi hedeflenmistir.

Bulgular, banka miisterilerinin; kredi tutari,
temerrtit riski, hesap bakiyesi, sadakat derecesi
ve banka karliliginin kriterleri dogrultusunda
gruplandigini gostermistir.




Yukarida da belirtildigi lizere literatiirde yer alan pek ¢ok ¢alismada GSP Analizi ve
veri madenciligi teknikleri kullanilarak pazar boliimlendirme ve miisteri degeri
Olgtimlemesi yapilmis ve bu calismalar Oneri sistemleri ile entegre edilerek

zenginlestirilmistir.

Bu calismada yapilmak istenen MYD temelli pazar boliimlendirme alt yapisinin
gelistirilmesi oldugundan; miisterilere Oncelikle GSP Analizi {izerinden karlilik
skorlar1 atanacak, sonrasinda bu skorlar iizerinden manuel gruplama saglamak yerine;
veri madenciligindeki kiimeleme tekniklerinden biri olan K-ortalamalar algoritmasi
kullanilarak, pazar boliimlendirme saglanacaktir. Calismada kullanilan veri
madenciligi teknikleri ile ilgili bilgiler sirasiyla; bu bolimde yer alan alt bagliklarda

verilmistir

3.2.2 Veri madenciligi

Gliniimiizde isletmeler miisteri yasam dongiisti analizleri araciligryla miisteri degerini
artirmakla ilgilenmektedirler. Bilgi depolama, veri madenciligi ve diger miisteri
iligkileri yonetimi teknikleri isletmelere iliskisel pazarlamaya dair faaliyetleri

uygulamaya koyma firsati sunmaktadir (Rygielski ve dig, 2002).

Rekabet ortaminda yoneticiler zaman iginde geri doniisii yliksek olan firsatlar
degerlendirmek zorundadir. Dolayisiyla, giinlilk operasyonlarindan topladiklar
verileri faydali bilgilere donistiirmeleri gerekmektedir (Ha ve Park, 1998). Veri
madenciligi isletmelere miisteri, iiriin ya da verilerde bulunan anlamli trendleri,
oriintiileri1 ve 1iliskileri kesfetmede yardimci olmakta, bdylelikle yoOnetimsel
uygulamalardaki riskleri minimize ederek etkili MIY olanagi saglamaktadir (Cheng
ve Chen, 2009). isletmeler miisteri tercihlerini anladiklarinda, uygun pazarlama
stratejileri gelistirebilir ve bu sayede miisterilerinin taleplerini karsilayarak onlarin
hizmetten duyduklari tatmini artirabilir ve tekrar satin almaya yonlendirebilirler (Chen

ve dig, 2003).

Isletmeler biitiin miisterilerini tatmin edecek iiriinler iizerine odaklanmaktan ziyade
miisteri satin alma davranislarini izleyerek, her bir pazar bolimii i¢in uygun triinler
sunmaya ¢aligabilir. Bagka bir deyisle, pazar bolimlendirmede satin alma davraniginin

temel alinmasi basarili pazarlama stratejileri gelistirme agisindan 6nem arz etmektedir.
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Ancak veri madenciligi teknikleri uygulanmaksizin miisteri 6zelliklerine ve satin alma
davranislarina yonelik pazarlama ¢alismalar yetersiz kalacaktir. Onceden bilinmeyen
davranigsal iliskilerin veri madenciligi ile ortaya ¢ikarilmasiyla birlikte, yoneticiler
basarili bir pazarlama stratejisi gelistirecek potansiyele sahip olabilirler. Biiyiik
veritabanlarinda gizli kalmig 6ngoriisel bilgilerin ortaya ¢ikarilmasini saglayan veri

madenciligi ile isletmeler;
e En karli miisterilerini belirleyebilir,
e Miisterilerinin gelecekteki davraniglarini tahminleyebilir,
e Gegmiste cok fazla zaman alan yonetimsel sorular1 cevaplayabilir,
e Proaktif kararlar alabilir (Rygielski ve dig, 2002).
e Etkili miisteri iliskileri yonetimi yapabilir,
e MIY bilgi sistemi kurabilir,

e Pazar boliimlendirmede miisteri profilini sistematik olarak analiz edebilir (Chen
ve dig, 2003).

3.2.2.1 Pazar boliimlendirme ve veri madenciligi uygulamalari

Miisteri profilini olusturmanin en dnemli amaci “en karli” miisterileri hedefleyerek
gelecekte isletmeye kar saglayacak yonde 6zel uygulamalar gelistirilmesidir (Min ve
dig, 2002) “Kisisellestirmek™, yani kisiye 6zel hizmet ve icerik sunmak, miisterilerin
tercih ve davraniglarina yonelik bilgi sahibi olmay1 gerektirir (Adomavicius ve
Tuzhilin, 2001). Ozellikle iizerinde durulmasi gereken konu, asagidaki sorulara yamit
verecek bilgilerin mevcut veriden ¢ikarilarak misteri profiline nasil
yerlestirilebileceginin ve bu bilgilerle kisiye nasil 6zel teklifler sunulabileceginin

kararlastirilmasidir:
e Miisteriler kimdir?
e Nasil davranirlar?
e Diger miisterilerle ne gibi benzerlikler gdsterirler?

Adomavicius ve Tuzhilin (2001) bu sorularin yanitlanmasinda bire bir profilleme
(“1:1Pro”- One-to-One Profiling) sistemini 6nermektedir. Bu sistem, miisterinin islem

bilgilerini kullanarak kigisel profilini olusturmaya hizmet etmektedir. Miisteri profili
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olusturulurken baslica iki siire¢ s6z konusudur: “kural kesfi” ve “gegerli kilma”.
Sistem, miisterilerin davraniglarini tanimlayan kurallar1 kesfetmede veri madenciligi
tekniklerini kullanmakta ve bu kurallar1 gegerli kilarken uzman kisilerin destegini
almaktadir . Sekil 3.2°de veri madenciligi tekniklerinden faydalanilarak elde edilen

miisteri profil bilgisi i¢in izlenecek akis verilmistir.

. 1. Asama 2. Asama
VERI —»| KURALLAR »| PROFILLER
Verl_ e Dogrulama
Madenciligi

Sekil 3. 2 : Miisteri Profili Olusturma Siireci.

Kaynak: Adomavicius, G. ve Tuzhilin, A., (2001), “Using Data Mining Methods to Build
Customer Profiles”, Computer, 34(2), s.75.

Eksiksiz bir miisteri profili ise iki boliimden olusmaktadir. Bunlar “fiili profil” ve
“davramigsal profil”dir. Fiili profil isim, cinsiyet ve dogum tarihi gibi sistemin fiili
veriden elde ettigi bilgilerden olusur. Fiili profil ayn1 zamanda islemsel verilerden
ulagilmis “miisterinin en sevdigi bira Heineken” ya da “miisterinin gegen ayki en
yiiksek satin alimi 300 dolardir” gibi bilgiler de icerebilir. Davranigsal profil ise
musterinin faaliyetlerini betimler ve genellikle islemsel verilerden olusturulur.
Ornegin; “John Doe miisli satin alirken genellikle siit de aliyor” ve “haftasonlar1 John
Doe genellikle meyve sebze i¢cin 100 dolar iizerinde harcama yapiyor” gibi

(Adomavicius ve Tuzhilin, 2001).

Miisteri profilini olusturmada ilk adim verinin toplanmasidir. Bir¢ok uygulama
topladig1 veriyi iki ana tipte siniflandirmaktadir. Bunlar: “fiili veri” yani “miisteri
kimdir?” sorusunun arastiritlmas: ve “islemsel veri” yani “miisteri ne yapiyor?”
sorusunun arastirilmasindan olusmaktadir. Ornegin, miisterilerin satin alma islemlerini
temel alan pazarlama uygulamalarinda fiili veri isim, cinsiyet, dogum tarihi, gelir
durumu, adres ve sosyal giivenlik numaras: gibi demografik bilgileri igerir. Islemsel
veri ise, belirli bir periyottaki miisteri satin alim kayitlarindan olusur. Bir satin alim
kaydi; satin alim tarihini, satin alinan {iriinii, 6denen miktari, kullanilan hediye
kuponunu, kuponun gecerlilik tarihini, kuponun degerini ve uygulanan indirim

bilgisini igerebilir. Sekil 3.3de fiili ve islemsel veriler i¢in 6rnekler gosterilmistir.
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Fiili Veri Miisteri ID Sovadi Adr Dogum Tarihi Cinsiyet

0721134 Doe John 17.11.1945 Erkek

0721168 Brown Jane 20.05.1959 Kadin

0730021 Adams  Robert 02.06.1959 Erkek

Islemsel Veri  Miisteri ID Tarih Saat Magaza Criin Kupon

0721134 09.07.2013 10:18 GrandUnion  Ekmek Hayir
0721134 09.07.2013 10:18 GrandUnion ElmaSuyu Evet
0721168 10.07.2013 10:29 Edwards EksiKrema Hayir
0721134 10.07.2013 19:02 RiteAid LimonSuyu Hayir
0730021 10.07.2013 20:34 Edwards Sut Hawir

Sekil 3. 3 : Miisteri Profili Olusturmada Kullanilan Fiili ve Islemsel Veri.

Kaynak: Adomavicius, G. ve Tuzhilin, A., (2001), “Using Data Mining Methods to Build
Customer Profiles”, Computer, 34(2), s.75.

Pazarlama stratejilerinin ve sadakat programinin gelistirilmesinde veri madenciligi
tekniklerinden yararlanarak miisteri profiline uygun hizmet ve tesvik sunan
isletmelerden birisi Avrupa’daki en biiyiikk havayolu isletmelerinden biri olan
Finnair’dir. Finnair, uzun siiredir Finnair Plus adin1 verdigi sadakat programini
kullanmaktadir. Sadakat programinin bir pargasi olarak 700.000’den fazla miisteriyi
hedefleyen pazarlama kampanyalari uygulanmaktadir. Her yil miisteriler onlarca
kampanya almaktadirlar (Tirenni ve dig, 2007). Bu kampanyalar puan kazanma,
harcama, seviye atlama, ¢apraz satig-yukar satisg gibi farkli amaglar tasimaktadir. Yine
bu kampanyalar e-posta, kabin i¢i, brosiir, internet ve dergiler gibi farkli kanallar
tizerinden duyurulmaktadir. Finnair sadakat programinin maliyetini diislirerek
miisterilerinin yasam boyu degerini arttirmaya caligmaktadir. Bu yolda IBM ile
calisarak pazarlama stratejilerini yeniden tasarlamaya ve deg8isim ydnetimini ¢ok

kanall1 iletisim, kampanya yonetimi, pazarlama planlamas1 gibi

alanlarda uygulamaya baglamislardir. Miisteri yasam boyu degeri verisi, oldukga
homojen ve islem yapilabilir miisteri profilleri elde etmek igin Finnair tarafindan
kullanilmaktadir. Miisteri yasam boyu degeri verisi, Finnair'in pazarlama
yoneticilerine kilometre temelli degerlerden, sik ugan yolcularin deger temelli
yonetimine gegmeleri konusunda destek vermede ¢ok etkili oldugunu kanitladi.
Finnair tarafindan bildirilen faydalar, pazarlama maliyetlerinde -% 20'den daha fazla
- Onemli bir azalma ve ayni zamanda % 10'a varan oranlarda gelirde iyilesme

gostermistir (Tirenni ve dig, 2007).
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Veri madenciligi teknikleri her bir miisterinin potansiyel degerinin dngorebilecegi veri
ortintiilerini ve iliskilerini ortaya ¢ikarmaya yardimci olmaktadir. Veri madenciligi,
uzun donemde hangi miisterilerin daha karli olacagini belirlemenin yanisira, ayni
zamanda kazang getirmeyecek miisterilere tesvik verilmemesi konusunda da
yararhidir. Ornegin Harrah’s sirketinin tekrar gelmeyecegi muhtemel miisterilere
tesvik sunmayarak yaptigr maliyet tasarrufu yaklasik olarak 20 milyon ABD dolar
olmustur (Magnini ve dig, 2003).

Isletmeler miisterilerin ayirt edici dzelliklerini kesfetmek ve belirli miisterilerle ilgili
daha ileri analizler yaparak biiylik veri yiginlarindan yararl bilgileri ¢ikarmaya
yarayan miisteri deger analiz metodlarindan faydalanmakta ve hangi miisterilerin
hedeflenecegi konusunda bilgi sahibi olmaktadirlar. GSP (Giincellik, Siklik, Para)
Modeli sik kullanilan miisteri degeri analizi metodlarindandir. Isletmeler GSP
modelini kullanarak veritabanlarina veri madenciligi uygulamakta ve en ¢ok parayi
harcayarak isletmeye en yiiksek degeri yaratan miisterilerini belirlemektedirler (Cheng
ve Chen, 2019).

Buna o6rnek olarak, Wei, Lee, Chen ve Wu’un (2013) Taiwan’daki bir giizellik
salonunda gergeklestirdikleri ¢alisma gosterilebilir. 789 Miisterinin 9620 islem bilgisi
ile bir veri seti olusturulmustur. Her bir veri miisterinin {iye numarasini, satin alma
tarihini, satin aldig tirlinii, {iriin kategorisini, liriin fiyatini, satin alinan iirlin miktarin
ve toplam harcama tutarin1 igermektedir. Olusturulan islem verisi iizerinden, veri
madenciligi teknikleri kullanilarak on bir alt grup elde edilmistir. Caligma sonucunda
baz1 kiimeler birlestirilerek dort farkl tipte miisteri tanimlanmistir. Bu miisteri tipleri;
“sadik”, “potansiyel”, “yeni” ve “kayip” miisterilerdir. Bu ¢aligmada her misteri

grubuna 6zgii ayr1 pazarlama stratejileri olusturulmustur (Wei ve dig, 2013).

Pazar boliimlendirmede GSP modelinden yararlanilan bir diger ¢alisma da bankacilik
sektoriinde Hsieh (2004) tarafindan gerceklestirilmistir. Miisteri davranis skorlarim
olusturmada, miisterilerin kredi kart1 islemleriyle birlikte hesap bilgileri de
kullanmilmistir. Bu verilerle birlikte, sirketin daha iyi pazarlama stratejileri
gelistirmesine olanak saglayacak oriintiilerin bulunmasi amaglanmistur. Miisterilerin
daha onceki geri 6ddeme davranis bilgileri temel alinarak karli miisteri gruplarim
tahminlemede kavramsal bir miisteri davranigsal skor modeli olusturulmus ve GSP

analizinden yararlanilmistir.
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Ozetle, veri madenciligi teknikleri bir veri setindeki oriintiileri tamima ve izleme
yetkinlikleri sayesinde pazar boliimlendirmede uygun bir se¢im olmaktadir (Min ve
dig, 2002).

3.2.3 Kiimeleme analizi

Kiimeleme analizinde, bir veri grubunun farkl: boliimler igerip igermedigi, igeriyorsa
bu bolimlerin neler oldugu belirlenmektedir (Tekin, 2018). Diger tiim analizlerde
kiime smiflarinin 6zellikleri 6nceden tamimlanirken, kiimeleme analizinde simiflarin

tanimlar1 aslinda birer ¢iktidir (Hajizadeh ve Shahrabi, 2010).

Kiimeleme analizi yonlendirilmemis veri madenciligi yoOntemleri arasinda yer
almaktadir. Yonlendirilmemis veri madenciliginin amaci, verideki yapiyr bir biitiin
olarak kesfetmektir. Ongoriilen hedef degisken yoktur, bu nedenle bagimsiz ve

bagimli degiskenler arasinda bir ayrim yapilmamaktadir (Aggelis ve Christodoulakis,
2005).

Kiimeleme teknikleri, gézlemlenen 6rnekleri iki ana 6l¢iitii saglayan kiimeler halinde
birlestirmek i¢in kullanilir (Aggelis ve Christodoulakis, 2005):

* Her kiime homojendir; ayn1 gruba ait 6rnekler birbirine benzer.

* Her kiime diger kiimelerden farklidir (bu durumda bir kiimeye ait 6rnekler diger
tiim kiime orneklerinden farkli olmalidir).

Kiimeleme analizinde K-ortalamalar ya da K-medoid gibi farkli yontemler
kullanilabilmektedir. Bu c¢alismada GSP analizi ile belirlenen puanlara gore
misterilerin kiimelenmesinde K-ortalamar kiimeleme yontemi kullanilmaktadir. K-
ortalamalar, kiimeleme analizlerinde kullanilan popiiler algoritmalardan biri olup
(Tsiptsis ve Chorianopoulos, 2009) veri madenciligi, istatiksel veri analizleri ve diger

yonetimsel uygulamalarda siklikla kullanilan bir tekniktir (Cheng ve Chen, 2009).

3.2.3.1 K - Ortalamalar kiimeleme analizi

K-ortalamalar, bir veri kiimesini otomatik olarak k adet gruba bdlmek i¢in yaygin
olarak kullanilan bir yontemdir. K ilk kiime merkezini secerek ve ardindan bunlari

asagidaki gibi yineleyerek ilerlemektedir (Wagstaff ve dig, 2001):
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e Her 6rnek en yakin kiime merkezine atanmaktadir.

e Her bir kime merkezi, kurucu Orneklerin ortalamas: alinarak

giincellenmektedir.

Analiz, hi¢bir verinin kiime merkezini oynatmadigi noktaya kadar devam eder
(Momeni ve dig, 2015). Kiime benzerligi, degerlerin ortalamaya uzakligina gore
belirlenir. Bu siireg, ¢ok sayida vakayi kaldirabilecek bir algoritma kullanarak, secilen
Ozelliklere gore nispeten homojen vaka gruplarini belirlemeye caligmaktadir. Ancak,

algoritmaya kiime sayisinin belirtilmesi gerekmektedir.

K-ortalamalar, en basit kiimeleme algoritmasidir (Aggelis ve Christodoulakis, 2005).
Bu algoritma, girdi olarak tanimlanmis sayida kiime kullanir. Ortalama, belirli bir
kiimenin tiim iiyelerinin ortalama bir konumu anlamina gelir. Bir 6rnegin her bir
niteliginin degeri, nitelik eksenleri boyunca orijinden uzak mesafeyi temsil eder. Tabii
ki, bu geometriyi verimli bir sekilde kullanmak i¢in, veri kiimesindeki degerlerin
hepsinin sayisal bir deger tasimasi gerekmektedir. Bu yiizden bu c¢alismada

kullanilacak olan degerler numerik hale doniistiiriilmektedir.

Kolay uygulanabilirligi, yorumlanabilirligi gibi avantajlarina ragmen bu yontemin
baz1 dezavantajlar1 bulunmaktadir (Caliskan, 2017). Omegin k kiime sayisinin
otomatik belirlenmiyor olmasi, ideal kiime sayisinin deneme-yanilma yontemi ile
bulunmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle bu ¢calismada optimal k sayisi1 belirlenirken

istatistiksel yontemlerden faydalanilmistir.
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4. PAZAR BOLUMLENDIRMEDE GSP ANALIZINE DAYALI
MODELLEME

Karli miisterilerin elde tutulmasinin éneminden ve bu miisterilerin belirlenebilmesi
icin kullanilabilecek yontemlerden bir onceki baslikta bahsedilmistir. Bu boliimde
oncelikle bu ¢alismanin amaci ve onemi agiklanmaktadir. Ardindan ¢aligmaya konu
olan bankacilik sektdrii ve sektdriin MIY kavrami ile iliskisine deginilmektedir.
Calismada izlenilen yontem agiklandiktan sonra GSP analizi {izerinden miisteri
skorlamas1 ve son olarak bu analizin ¢iktilar1 dogrultusunda uygulanan kiimeleme

yontemi agiklanmaktadir.

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hedef kitlenin belirlenmesi MIY siirecinin ilk ve diger asamalarda elde edilecek
basariy1 dogrudan etkilediginden de en 6nemli adimidir. Ancak burada hedef kitlenin
belirlenmesi kadar, mevcut miisterilerin talep ve ihtiyaglarinin karsilanmasi da karli
iligkilerin devamliliginin saglanmasi as¢isinda kritik olmaktadir. Literatiirde yer alan
bircok calismada miisteriler GSP Analizi lizerinden karlilik diizeylerine gore
boliimlendirilmislerdir. Ancak, bu analiz uygulanarak pazar bolimlendirme
saglandiktan sonra miisterilere hangi iirlin veya teklifin sunulmasi gerektigi ile ilgili
gelistirilen stratejilere pek az ¢aligmada rastlanmaktadir. Bu eksikligi gidermek adina,
bu tez c¢alismasinda, bankacilik sektoriinde, perakende bankacilik miisterileri i¢in
miisteri davranis ve ihtiyaclari temel alinarak yeni bir pazar boliimlendirme yapisinin
olusturulmas1 ve her bir pazar Ozelliklerine uygun kampanya stratejilerinin

gelistirilmesi amaglanmustir.

Tez kapsaminda ele alinan pazar boliimlendirme problemi bir "Kampanya Y 6netim"
sorunu olarak ele alinmaktadir. Miisterilerin daha 6nce sunulan tekliflere dayanarak
yapmis olduklari islemler, bu islemleri hangi zaman diliminde ne siklikta yaptiklari ile
ilgili veritabaninda yer alan kayitlar, kampanya kitlesi belirlenirken kullanilan en

temel parametreler olmaktadir.
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Kampanya yonetim siireci igerisinde yapilmak istenen ise miisteri yasam dongiisiine
uygun tekliflerin sunularak igletme genelinde tiim miisteriler i¢in toplam miisteri
yasam boyu degerinin maksimize edilmesidir. Dolayisiyla miisteri béliimlendirme
saglanirken temel alinmasi1 gereken en onemli konular; miisterilerin yasam dongiisii
icerisindeki yerinin belirlenerek; dogru teklifin sunulmasi olmaktadir. Bu baglamda;
miisteri islem verisi lizerinden deger maksimizasyonu i¢in pazar bdliimlendirme

saglanmak istediginden analiz yontemi olarak GSP teknigi se¢ilmistir.

Calismanin yukarida belirtilen hedeflerine ulagsmasi i¢in veri madenciligi teknikleri

asagidaki amaclar gerceklestirmek iizere kullanilacaktir.

e Sirketin halihazirda kullandig1 mevcut degiskenler ve yeni tiiretilmis olanlar

iceren bir veri kiimesinin hazirlanmast,

e MIY faaliyetleri igin sirket miisterilerinin kiiciik yonetilebilir gruplar halinde

boliimlenebilmesini saglayan kiimeleme algoritmasinin kullanilmasi,
e Miisteriler i¢in pazar boliimlendirme alt yapisinin olusturulmasi,

e Kampanya stratejilerini gelistirmek icin miisteri bolimlerinden elde edilen

bilgilerin kullanilmasi.

4.2 Bankacihk Sektoriinde Miisteri liskileri Yonetimi

Miisteri lliskileri Y®&netimi, isletmelerin teknolojiyi kullanarak; miisterilerin
davraniglar1 ve bu miisterilerin kendileri i¢in gelecek degeri hakkinda fikir sahibi
olmalarma yardimeci olmaktadir. MIY siirecinin dogru uygulamasi sayesinde
isletmeler; miisteri hizmetlerini 1iyilestirebilir, satis ve pazarlama siireclerini
basitlestirebilir ve yeni miisteriler kesfederek gelirlerini artirabilirler. Ancak biitiin
bunlar, yalnizca MIY yaziliminin satin almarak; kurulumunun saglanmasi ile
gerceklestirilemez. MIY uygulamasimin basarili olabilmesi igin, isletmeler dncelikle
hangi miisteri bilgilerine sahip olmalar1 gerektigine karar vermeli ve bu bilgiler ile
yapilacaklar belirlenmelidir. Ornegin; birgok finansal kurum, Bireysel Thtiya¢ Kredisi
veya Kisisel Emeklilik Plan1 gibi bankacilik {irlinlerini; miisterilerin yasam
dongiisiindeki asamalarini takip ederek, onlarin ihtiyaglarina uygun olacak dogru
zamanda ulastirmaktadir. Sonrasinda ise miisteriler hakkindaki bilgilerin saglanmasi,
bu bilgilerin nerede ve nasil tutulacagi ve su anda nasil kullanildigr ile ilgili tim

altetnatif yollar degerlendirilmelidir. Ornegin bir sirket, e-posta kampanyalari, web
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siteleri, fiziksel magazalar, ¢agri merkezi, saha personeli ve reklam iletisimi gibi
sayisiz farkli yolla miisterilerle iletisim kurabilmektedir. Tam anlamiyla uygulanmis
bir MIY altyapisi, tiim miisteriler i¢in, bu noktalarm her birini birbirine baglar. Tiim
kanal entegrasyonlarimin saglandig1 ve analitik/operasyonel sistemler arasinda veri
akis1 olan bit MIY uygulamasinda, veri analistleri her bir miisteri i¢in ihtiya¢ ve

talepleri biitiinsel olarak degerlendirebilmektedir.

4.3 Arastirmanin Yontemi ve Temel Adimlari

Aragtirmada CRISP-DM (Sektor Bagimsiz Veri Madenciligi Siireci Standardi (Cross-
Industry Standard Process for Data Mining) veri madenciligi proje siirecinin agsamalari
kullanilmistir. CRISP-DM; DaimlerChrysler, SPSS ve NCR firmalarinin 1996 yilinda
ortak calismasiyla Chapman ve arkadaslar1 tarafindan olusturulan; faaliyet alam
teknoloji olan ve uygulamadan bagimsiz bir standart olarak veri madencilgi
projelerinde kullanilmaktadir. Bu standart tiim sektorlere uygulanabilmektedir.
CRISP-DM, veri madenciligi proje siirecinin yasam dongiisiinii sistemsel bir sekilde
tanimlar. Sekil 4.1°de sunulan referans modelde, veri madenciliginin yasam dongiisti,

veri madenciligi projesinin asamalar1 ve bunlar arasindaki iligkiler goriilebilir.

—_—
Isi anla 4— | verlylanla

ve
hazirla
m

\

Sekil 4. 1 : CRISP-DM Referans Modeli.

degerlendir

Kaynak: Chapman, P., Clinton, j., Kerber,R., Khabaza, T., Reinar, T., Shearer. C,., Wirth, R., CRISP-
DM 1.0 step by step data mining guide. Technical Report, CRISP-DM (2000)

Veri madenciligi projeleri 6 asamadan olusmaktadir. Asamalarin ve igerdikleri alt

islemlerin siralamasi proje ihtiyaglarina gore degiskenlik gosterebilir. Asamalar arasi
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siralama kesin olarak tanimlanmamistir. Hangi fazin veya faz igerisinde belirli bir
gorevin yerine getirilmesi gerektigi bir onceki fazin sonucuna bagl olarak degiskenlik
gosterir. Sekil 4.1’de bulunan referans modelde gosterilen oklar, en 6nemli ve
genellikle gergeklesen iligkileri temsil etmektedir. Referans modelin disinda bulunan
devam eden cember, siirecin siirekliligini temsil eder. Buna gore veri madenciligi
stireci gercekleme asamasi ile sona ermez, proje siiresince her asamada Ogrenilen

dersler, daha amaci belli yeni problemlerin ¢6ziimi i¢in kullanilir (Chapman ve dig,
2000).

CRISP-DM veri madencigi proje siirecinin agamalar1 asagida 6zetlenmistir:

1. 1Isi Anlama

Baslangi¢ asamasi, proje hedef ve gereksinimlerini is perspektifinden anlamak ve bu
bilgiyi, veri madenciligi problemini tanimlamak ve is amaglarini gergeklestirmek igin
plan olusturmaya odaklanir. (Chapman ve dig, 2000). Bu asama icin temel adimlar

asagidaki gibidir:

a) Veri madenciligi analizinden dnce amag, is sahibinin neyi basarmak istedigi ve
ne amact oldugunu tam anlamiyla 6grenmektir. Is sahibinin, dengelenmesi
gereken, farkli 6nceliklere sahip amaclari olabilir. Analistlerin bu asamada asil
amaci, amaca ulasmayr etkileyebilecek Onemli faktorler ya da kisitlart
bulmaktir.

b) Her ne kadar problem is sahibi tarafindan iletilse de problemin ¢6ziimii i¢in
veri madenciliginin amacinin da ayrica ve uygun terimler ile tanimlanmasi
gerekmektedir. Veri madenciliginin amaciin tanimlanmasi daha sonraki
asamalarda hangi modelin kullanilacagi ya da hangi yolun izlenecegi
konularinda yon gosterici olacaktir.

2. Veriyi Anlama

Verinin anlagilmasi asamasinda, proje sirasinda kullanilacak verinin kalite, sayi,
ulasilabilirlik gibi agilardan ne durumda oldugu degerlendirilir. Verinin anlasilmasi

faz1 agsagidaki agsamalardan olusur:

a) Verilerin tanimlanmasi: Veriyi anlama asamasinda, ilk yapilmasi gereken

islem, verinin elde edilmesidir.
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b) Verilerin kesfi: Bu asamada basit istatistik veya gorsellestirme yontemleriyle,
eldeki veri hakkinda sdylenebilecekler belirlenir. Ornegin, eldeki verilerin
dagilimi, ortalama degerleri veya varsa veriler arasindaki korelasyon hakkinda
saptamalar yapilir.

3. Veriyi Hazirlama

Veri hazirlama agamasi, ham veri lizerinden son veri kiimesini olusturmak i¢in yapilan

tiim faaliyetleri kapsar. Bu asama i¢in temel adimlar asagidaki gibidir:

a) Verinin Segilmesi: Bu asamada elde olan verilerden hangilerinin modelleme
sirasinda kullanilacag belirlenir.

b) Verinin Temizlenmesi: Modelin olusmasina engel olabilecek veya modeli
bozabilecek veriler ¢ikarilir. Bazen de eksik veriler bir model araciligiyla
tahmin edilerek yerine konur

¢) Verinin Insasi: Mevcut veriler kullanilarak yeni veri alanlar olusturulur.

4. Modelleme

Bu asamada farkli modelleme tekniklerinden eldeki veriye ve yapilmak istenen ise en

uygun olani secilerek uygulanir. Modelleme fazi asagidaki asamalardan olusur:

a) Modelleme Tekniginin Segilmesi: Bu asamada modelleme sirasinda
kullanilacak teknik belirlenir. Ornegin, siniflandirma igin karar agaglar mi
kullanacagiz yoksa sinir aglart m1?

b) Modelin Olusturulmasi: Modelin parametrelerinin belirlenmesi ve modelin

olusmasi i¢in ilgili yazilimin ¢alistirilmas gergeklestirilir.

c) Modelin Degerlendirilmesi: Modelin basarist teknik olarak belirlenen
kriterlere gore degerlendirir. Bu asamada farkli modelleri, test Kkriteri

karsisindaki basarilarina gore siralayabilir:
5. Degerlendirme

Onceki asamalarda yapilmis tiim islemler gdzden gecirilir ve veri madenciligi
modelinin verdigi sonucun, en basta belirlenen is problemine tam olarak cevap verip

vermedigi degerlendirilir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda elde edilen ¢iktilarin hatali-eksik oldugu

diisiintiliiyorsa ve kaynaklarin kullaniminda sorun varsa proje bu noktada
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sonlandirilabilir ya da diger asamaya gecilerek proje hayata gegirilir. Bu asama bir

karar adimidir.
6. Uygulama

Bu asama, bir veya daha fazla model olusturmak i¢in modelleme aracini

hazirlanan veri kiimesinde ¢alistirmay1 ifade eder.

4.4 Verinin Olusturulmasi-Orneklem

Bir 6nceki boliimde bahsedildigi lizere veri madenciligi projelerinin baglangi¢ asamasi

is ihtiyacinin anlagilmasidir.

Bu tezin amaci, 6zel bir bankanin perakende bankacilik segmenti i¢in miisteri davranis
ve ihtiyaclari temel alinarak yeni bir pazar boliimlendirme yapisinin olusturulmasi ve

her bir miisteri grubunun 6zelliklerine uygun miisteri Stratejilerinin gelistirilmesidir.

Bu asamadan sonraki adim ise mevcut veri kaynaklar tizerinden kullanilacak veri
setinin olusturulmasidir. Calismada banka veritabani tlizerinden orneklem verisi

saglanarak model ¢alistirilacaktir.

Arastirmanin evrenini GSP analizi i¢in segilen 01.01.2019-31.06.2019 tarih periyodu
arasinda banka kriterleri dogrultusunda belirlenen aktif miisteri havuzu igerisindeki 8

milyon miisteri olusturmaktadir.

Calismada perakende bankacilik segmentine odaklanilmis olup, 6rneklem verisi de bu
miisteri grubu igerisinden olusturulmustur. Banka miisteri hiyerarsisinde farkli bir alt
gruplama yapilmadigindan, bu homojen miisteri grubu i¢in basit tesadiifi 6rnekleme

metodu ile 6rneklem verisi olusturulmustur.

8 milyon kisilik bir evren i¢in 6rneklem biiytlikligii (+,-) 0,05 hata payi ile %95’lik

giivenirlik diizeyinde 2401 olarak hesaplanmistir.

4.5 Verinin Diizenlenmesi

Bir 6nceki agsamada 6rneklem verisinin hangi kriterlere gore hazirlandig: belirtilmistir.
Bu asamada, orneklem i¢indeki veriler incelenerek kullanilacak veriler bir sonraki

asamaya hazirlanacaktir.

Arastirma yontemi olarak, veri madenciligi tekniklerinden GSP modeli

uygulanacaktir. GSP modeli uygulanmasinda orijinal miisteri verileri kullanilacaktir.
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Orneklemi olusturan miisteri verileri miisterinin banka igerisinde kullanilan ID’sini,
secilen donem igerisinde yaptig1 son islem tarihini, ortalama varlik bilgisi tizerinden
(aylik bazda) saglanan banka geliri ve bu donem igerisinde (aylik bazda) ortalama kag

adet islem gergeklestirdigini gostermektedir.

Arastirma kapsaminda kullanilan “G” degeri en giincel islem tarihini ifade etmektedir.
Bu deger i¢in 01.01.2019 tarihi itibariyle miisteri tarafindan yapilmis en son islem
tarithinden 31.06.2019 tarihine kadar gecen giin sayis1 kullanilmigtir. 01.01.2019 tarihi
i¢in 1, 02.01.2019 tarihi i¢in 2 ve bu sekilde devam edilerek 31.06.2019 tarihi i¢in 182
degeri verilmistir. “S” degeri i¢in segilen tarih periyodunda miisterinin yaptigi toplam
islem sayist aylik bazda alinarak bu degerlerin ortalamasinin alinmasi saglanmaistir.
“P” degeri i¢in ise seg¢ilen tarih periyodunda miisterinin toplam varlik degeri tizerinden
saglanan banka geliri aylik olarak hesaplanarak bu degerlerin ortalamasinin alinmasi

saglanmustir.

GSP degerlerinin minimum, orta deger (median), maksimum ve ortalama degerlerine
iliskin betimsel analiz bulgular1 Cizelge 4.1°de gosterilmistir. Cizelge 4.1°deKi
bulgulara gore, en kiigiik “G” degeri 1, en bilyiik “G” degeri ise 121°dir. “G” degeri
ortalamas1 X=4"tiir. En kiiciik “S” degeri 1, en biiyiik “S” degeri 72°dir. “S” degeri
ortalamasi X=4"tiir. En kiigiik “P” degeri 1 TL, en biiyiik “P” degeri ise 1078 TL dir.
“P” degeri ortalamas1 X=19dur.

Cizelge 4. 1: GSP Degerlerine Yonelik Betimsel Analiz Bulgulari.

GSP Degerleri Min. Orta Deger Ort. Max.
Giincellik 1 9.63 4.00 121
Siklik 1 8.17 4.00 72
Para 1 76.0 19.0 1078

Tabloda yer alan sonucglara gore, veri kayitlariin sorgulandigi tarih itibariyle;
orneklem igerisindeki miisterilerin, en giincel islem tarihi (G) en yakin olarak bugiin
(min), maksimum 121 giin 6nce olabilir. Miisterilerin islem gerceklestirme sikligi, ay
bazinda; min 1 ya da maksimum 72 olarak gerceklesebilir. Bazi miisteriler
minimumda bankaya 1 TL gelir (P) kazandirirken, bankaya saglanan maksimum gelir,

aylik bazda, bu 6rneklem i¢in 1078 TL olmustur.
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4.6 GSP Analizi

GSP analizi icin python programlama dili kullanilmistir. Programda miisteri

diizeyindeki islem wverileri iizerinden GSP skoru olusturulmaktadir. Analizde

kullanilan gilincellik, siklik, para degiskenleri arasindaki iligski histogram veya diger

dagilim grafikleri ile gorsellestirilebilmektedir.

Her bir miisteri i¢in GSP skoru hesaplamak i¢in agsagidaki bilgileri iceren iglem verileri

kullanilacaktir:

Tekil miisteri numarast,
Islem Sayisi,
Miisteriden elde edilen gelir,

Son iglemden bu yana gegen giin sayisi.

Her bir miisteri icin GSP skoru asagidaki adimlarda anlatildigi sekilde hesaplanacaktir:

Her miisteriye en son islem tarihine gore bir gilincellik puani atanir. Skor, son
islem degerlerinin bir dizi kategoriye ayrilmasiyla olusturulur. En son islem
gerceklestirmis ilk %20°lik dilimdeki miisteriler 5; en uzak ge¢miste islem
gerceklestiren son %20’lik dilimdeki miisteriler i¢in 1 skoru atanir (Park ve

dig, 2013).

Siklik skoru da benzer bir sekilde atanir. Islem siklig1 yiiksek olan miisterilere
yiiksek puan (5) ve diisiik sikliga sahip olan miisterilere 1 puani verilir.
Skorlama yapilirken burada da miisteriler %20°lik boliimlere ayrilir; en sik

islem gerceklestiren ilk %20°’lik boliimdeki miisterilere 5 skoru atanir.

Para skoru, miisteriden ,belirlenen analiz donemi igerisinde ve aylik bazda,
elde edilen toplam gelir esas alinarak beirlenir. En yiiksek gelir getiren

miisterilere daha yiiksek puan verilirken, en diisiik gelir saglayanlara 1 puan
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verilir. Skorlama yapilirken miisteriler burada da %20’1ik boliimlere ayrilir; en

yiiksek gelir saglayan ilk %20’lik boliimdeki miisterilere 5 skoru atanir.

e Son olarak; ii¢ ayr1 skor tek bir degerde birlestirilerek GSP skoru tiretilir.

4.6.1 GSP degerlerinin belirlenmesi

Giincellik, siklik ve parasallik degerlerinin belirlenmesinde 5°li 6l¢iim kullanilmastir.
Miisteriler G, S, P degerlerine gore siralanmis ve %20°1ik kategorilere ayrilarak; hangi
miisterinin hangi skoru alacagi belirlenmistir. G, S, P degerlerinin araliklar1 Cizelge

4.2, 4.3, 4.4’te sunulmaktadir.

Cizelge 4.2°de sunuldugu iizere, giincellik degerinde 1 degeri i¢in 31.06.2019
tarihinden 12-121 giin 6ncesinde araligi alirken en giincel skoru temsil eden 5 bu

tarihten Onceki islem gergeklestiren miisterileri almistir.

Giincellik:

Cizelge 4. 2 : Giincellik Deger Tablosu.

Giincellik Kategori Alt Ust Limit
Deger Limit
1 121 12
2 11 6
3 5 4
4 3 2
5 1 1

Cizelge 4.3’te goriilebilecegi gibi; siklik degeri icin aylik olarak ortalama bazda 1
degeri en az 1 ve en fazla 2 islem, 5 degeri ise 14-72 defa gerceklestirilen islem

sikligina verilmistir.

Siklik:

Cizelge 4. 3 : Siklik Deger Tablosu.

Siklik Kategori Alt Ust Limit
Deger Limit
1 1 2
2 3 4
3 5 6
4 7 13
5 14 72
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Parasallik deger araliklar1 ¢izelge 4.4’te verilmistir. Buna gore; parasallik i¢in 1 ve 4

aralig1 en diisiik skor olan 1 degerini alirken, 5 skoru 112 ve 1078 araligina verilmistir.

Parasallik:

Cizelge 4 4 : Parasallik Deger Tablosu.

Parasallik Kategori Alt Ust Limit
Deger Limit
1 1 4
2 5 12
3 13 36
4 37 111
5 112 1078

Cizelge 4.2, 4.3 ve 4.4’te sunulan G, S, P degerlerinin birlestirilmesi ile veri setinin

ornek bir goriintiisii Cizelge 4.5’de sunulmaktadir.

Cizelge 4. 5 : GSP Analizine Iliskin Ekran Gériintiisii.
Miisteri  Giincellik Siklik Parasallik  Giincellik Siklik Parasallik  GSP

Numarasi Skoru Skoru Skoru Skoru
Cishaisiaie 1 3 465 5 2 5 354
ishaisiaie 3 1 1 4 1 1 411
fxxkx 1 7 161 5 4 5 545

Tablo 4.5°de ilk satir incelendiginde giincellik skorunun 3, siklik skorunun 5 ve
parasallik skorunun 4 oldugu goriilmektedir. Sonrasinda her bir parametre skoru
birlestirilerek GSP skoru 354 olarak belirlenmistir. Bu skor {izerinden; miisterinin
orneklem ortalamasina gore daha sik islem gerceklestirerek; yine ortalamanin iizerinde
banka gelirine katkida bulundugu ve c¢ok yakin bir tarihte islem gerceklestirmedigi
sonucu ¢ikarilmaktadir. Elde edilen bu skor, miisterinin hangi miisteri grubunda yer
alacaginin belirlendigi, bir sonraki baslikta anlatilacak kiimeleme analizinde girdi

olarak kullanilacaktir.

4.7 GSP Degelerine gore Kiimeleme Analizi

Miisterileri GSP skorlarina gére gruplamak i¢in kiimeleme algoritmalarindan biri olan
K-Ortalamalar metodundan yararlanilmistir. Kiimeleme analizi i¢in, birinci agamada
dirsek methodundan yararlanilarak K-ortalamalar metodunda kullanilacak kiime
sayisina Karar verilmesi amaglanmistir. Dirsek yonteminde k adet kiime merkezi ile
yiirlitiilmesi tamamlanmis algoritma sonucunda, veriye ait karesel hata oran1 degerleri

bir grafik egrisi olusturularak degerlendirilmektedir. Amag¢ egride dirsek sekline
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benzeyen, keskin bir diisiisiin yasandig1 ve devaminda stabil sekilde azalan noktay1
tespit etmektir. Bu nokta veri kiimesi i¢in optimum kiime merkezi sayis1 olarak

secilmektedir (Zabinsky, 2009). Algoritma adimlar1 agagida verilmistir:
1. k=1
2. Basla
3. k=k+1
4. En uygun ¢oziimiin “hatalarin karesi toplam1”n1 hesapla
5. Onemli dl¢giide diisiis gdsteren k degeri optimum nokta
6. Bitir.

Uygulama verisi lizerinden algoritma ¢alistirilmis ve sekil 4.2°deki grafiksel gosterim

elde edilmistir:

5000

4000 1

WC55
=]
=]
=]

2000 1

1000

1 2 3 4 5 & 7 8 9 10 11 12 13 14
K Numbers

Sekil 4. 2: Dirsek Metodu Sonuglari.

Sekil 4.2°de kiime say1s1 ve veriye ait karesel hata oran1 arasindaki iligkiye dair grafik
verilmektedir. Grafikte goriildiigii tizere; kiime sayis1 4’e gelene kadar toplam karesel
hata oran1 hizli bir sekilde diismektedir. 4’ten sonra ise degisim azalarak, egri yatay
seyretmeye baglamaktadir. Burada 4, kiimenin bu veri seti i¢in optimal kiime sayis1
oldugu goriilmektedir. Ciinkii daha fazla kiime olmas1 hata oranini azaltmadig1 gibi

modelin yorumlanabilirligini azaltmaktadir.

Ikinci asamada, kiimeleme analizine gecilmeden 6nce, dncelikli olarak kullanilacak
kiime sayisi ilk asamada belirlenen ideal kiime sayisina uygun olacak sekilde 4 olarak
tanimlanmistir. Dirsek method sonuglarinin yani sira, olusacak kiimelerde G, S ve P

degerlerinin skorlari, ortalamanin altinda G(S,P) “|” ve ortalamanin {istiinde G(S,P)
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“1” olarak tanimlanacag i¢in toplamda ulasilabilecek muhtemel kombinasyon sayisi
da (2 x 2 x 2) 8°dir (Sohrabi ve Khanlari, 2007). Bu asamada G, S ve P degerlerine K-
means metodu uygulanmisve K parametresi 4 olarak belirlenmistir. GSP skorlar1
verilirken, olusan 4 kiimenin G(S,P) degerlerinin ortalamalar1 genel G(S,P)
ortalamasinin altinda kalanlar “|” asag1 ok isaretiyle, ortalamanin iistiinde kalanlar ise
“1” yukart ok isaretiyle gosterilmistir. Cizelge 4.6’de kiimelere ait ortalama G,S,P

degerleri birlestirilmis skorlar belirtilmistir.

Cizelge 4.6 : K-ortalamalar Metodu Sonucunda Olusan Kiimeler.

Kiimeler N Giincellik Siklik Parasallik GSP
X X X Skorlar1
1 315 4,31 3,91 4,16 G1T ST P
2 330 1,58 4,40 1,65 G1 S|Pt
3 592 4,22 1,53 4,06 G| STP]
Toplam 1806 3,17 2,80 2,93

K-ortalamalar metodu sonucunda olusan kiimeler Cizelge 4.6’da gosterilmistir.
Cizelge 4.6°daki bulgulara gore, birinci kiimenin G degeri (X=4,31), S degeri
(X=3,91) ve P degeri (X=4,16) ortalama (G, S, P) degerlerinin iistiindedir ve kiime
“G1S1TP1” olarak adlandirilmistir. Bu kiimede bulunan miisteriler bankanin iletisim
kanallarinda yakin zamanda islem yapmis ve yiiksek harcamalarda bulunmustur. Bu

kiimeye dahil olan miisteriler “Sadik Miisteri” olarak tanimlanmistir.

Ikinci kiimenin S degeri (X= 4.40) ortalama S degerinin iizerinde olmasina ragmen G
degeri (X=1,58) ve P degeri (X=1,65) ortalama G ve P degerlerinin altindadir ve kiime
“G|STP|” olarak adlandirilmistir. Bu kiimede bulunan miisteriler bankanin iletisim
kanallarinda bir yillik tarih periyodunda 6rneklem ortalamasina gore daha fazla iglem
gerceklestirmis olsalar da yiiksek harcamalart bulunmamaktadir. G|S1P|
kiimesindeki miisteriler “Hareketsiz Diisik Harcamali Miisteriler” olarak

tanimlanmustir.

Ucgiincii kiimenin G degeri (X= 4,22) ve P degeri (X=4.06) ortalama G ve P
degerlerinin iistinde olmasina ragmen S degeri (X=1,53) ortalama S degerinin
altindadir ve kiime “G1S|P1” olarak adlandirilmistir. G1S|P1 kiimesinde yer alan
misterilerin yakin zamanda yiiksek harcama yapan miisterileri barindiriyor olmasi
muhtemeldir. G1S|P{ kiimesindeki miisteriler “Yiiksek Potansiyel Barindiran

Miisteriler” olarak tanimlanmustir.
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Dérdiincii kiimenin G degeri (X=3,48), S degeri (X=2,56) ve P degeri (X=1.81)
ortalama G(S,P) degerlerinin altindadir ve kiime “G1S|P|” olarak adlandirilmistir.
G71S|P| kiimesinde miisterilerin miisteri iletisim kanallarinda yakin zamanda aktive
olarak varlik gostermis ancak, alt1 aylik tarih periyodunda 6rneklem ortalamasina gore
diisiik siklikta islem gergeklestirdikleri ve harcama miktarlarinin diisiik oldugu

goriilmektedir. Bu miisteriler “Yeni Miisteri” olarak tanimlanmaktadir.

4.8 Arastirmanin Sonuclari

Her bir kiime i¢in yapilan analizler sonucunda saglanan bulgular gelecekte pazarlama
stratejisi olusturulurken, tutundurma caligmalari i¢cin temel saglayacaktir. Cizelge
4.7°de belirlenen miisteri profilleri ve her bir profil i¢in saglanmas1 gereken aktivite

ve Oneriler belirtilmistir.

Cizelge 4. 7 : Kiimelere Yonelik Pazarlama Stratejileri.

Miisteri #Miisteri Pazarlama Stratejisi
Profili

Banka karliligina katki saglayacak miisterilerin
en bliylik alt kiimesini bu grup olusturmaktadir.
Bu miisteriler ile yapilan iletisimlerde bankanin
en Oonemli amaci, karlilik odakli aksiyonlarin
alinmasini saglamak olmaldir.

Kiimede yer alan miisteriler ile hem uzun soluklu
hem de karli iliskiler gelistirilmek istendiginden;

Sadik 315 bu miisterilere vadeli mevduat; yatirim fonu ya da

Miisteri hisse senedi gibi yatirim tirlin grubundan teklifler
sunulabilir.

Ek olarak; bu miisteriler yalnizca karli degil ayn1
zamanda bankanin en sadik miisterilerinden de
oldugundan, yeni {riinler pazara sunulurken

hedef kitle bu  misteriler igerisinden

belirlenebilir.
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Cizelge 4. 7 (devam): Kiimelere Y 6nelik Pazarlama Stratejileri.

Miisteri
Profili

#Miisteri

Pazarlama Stratejisi

Hareketsiz
Diistik
Harcamali

Miisteri

330

Bu kiimede yer alan miisterileri uzun zamandir

aktif olarak islem gerceklestirmemistir.

Miisteriler cesitli nedenlerle, calistiklart mevcut
banka ile daha az islem ger¢eklestirmekte ve
pazardaki diger alternatiflere yonelmektedir. Bu
miisteriler i¢in, kisinin gidis nedenine bagl
olarak, farkli tutundurma faaliyetleri

gerceklestirilmelidir.

Kiime o0zelindeki miisterilerin iirin sahiplik
bilgileri incelendiginde, yiiksek oranda kredi karti
sahipligi  oldugu goriilmektedir. Harcama
karsiliginda saglanan 6diil kampanyalar1 (hediye
puan, indirim kampanyalari) bu miisterilerin

yeniden ilgisini ¢gekmek i¢in kullanilabilir.

Ayni zamanda bu miisterilerin dijital aktiflik
skorlar1 da yiiksek oldugundan, iletisim
saglanirken internet ve mobil bankacilik

kanallarimin tercih edilmesi faydali olacaktir.

Yiksek
Potansiyel
Barindiran

Miisteri

592

Bu  miisteriler  yakin  zamanda  islem
gerceklestirerek ~ bankaya  yliksek  gelir
saglamiglardir. Ancak ayhk bazda islem
frekanslarina bakildiginda orneklem
ortalamasinin altinda kalmaktadirlar.

Bu kisilerin islem sikliklarini artiracak iiriin
teklifleri miisteri iligkisinin giiclenmesi adina
faydali olacaktir.

“Internet ve Mobil Bankacilik”, “Otomatik ve
Diizenli Odemeler” ve “Sigortacilik™ iiriinlerinin
satis1 saglanarak bu miisterilerin kolayca banka
icin aktif statiisiine gegmesi saglanabilir.
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Cizelge 4. 7 (devam) : Kiimelere Yonelik Pazarlama Stratejileri.

Miisteri #Miisteri Pazarlama Stratejisi
Profili

Bankada en yakin tarihli aktif olan miisteridir. Bu
miisteriler i¢in ¢esitli “yeni miisteri aligtirma”
programlar1 diizenlenmelidir. Bu programlarda
asamali olarak miisterilere {iriin, servis ve
Yeni 569

Miisteri sahipliklerinde cesitlilik yaratilmast

uygulamalarin tanitilmasi ve ¢apraz satis ile {iriin

amagclanmalidir.

Arastirmanin sonuglarina gore, harcama tutarlar1 en yiiksek olan profillerin “Sadik
Miisteriler” ve “Yiiksek Potansiyel Barindiran Miisteriler” oldugu goriilmektedir.
Banka tarafindan bu miisterileri elde tutacak ve isletmeyle olan iligkilerinin kaliciligin
saglayacak calismalar yapilmasi 6nemlidir. Yiiksek harcama potansiyeli bulunan
miisteriler i¢in islem siklig1 artirilarak, bu misteriler ile dijital ve giinliik olarak

kullanim saglanan {iriinler ile derinlesme ¢alismalar1 saglanmalidir.

Banka tarafindan, Sadik Miisteriler ve Yiiksek Potansiyel Barindiran Miisterilerin
isletmeye olan bagliliklarinin korunmasi, gelistirilmesi ve siirekliliginin saglanmasi
lizerine  ¢alismalar  yapilmalidir.  Misterileri  diizenli olarak isletmenin
promosyonlarindan haberdar etmek, onlarin islem verilerinden islem aliskanliklarin
ve ihtiyaglarini belirleyerek ilgi alanlarina uygun kampanyalar gelistirmek isletmeye

olan bagliliklarini arttiracaktir.
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5. SONUC VE ONERILER

Artan rekabet ortaminda miisterilerin kendilerini 6zel ve degerli hissetmeleri isletmeye
olan bagliliklarini artirmakta ve baska alternatiflerin bulunmasi durumunda dahi, ayni
isletmeyi tercih etmelerinde etkili olmaktadir. Sadik miisteriler, igletmeyi aile ve
arkadaglarina da 6nermekte, tecriibelerini online bilgi paylasim portallari tizerinden
milyonlarla paylasmaktadirlar. Miisterilerle uzun siireli ve kalici iligkiler kurmak,
onlar1 yakindan tanimak, her biri i¢in kisisellestirilmis hizmet sunmak elbette kolay
degildir. Bu baglamda isletmeler bilgi teknolojilerinin destegini almakta ve MIY veri

tabanlar1 olusturmaktadir.

Isletmelerin miisteri profillerini olusturmadig siirece, miisterilerini gercek anlamda
tanimalari da mimkiin olmayacak ve miisterilerine Kkisisellestirilmis hizmet
sunamayacaklardir. Sadakat programlarinin olusturulmasinda, miisterilere sunulacak
0zel indirim ve avantajlarda miisteri profili bilinmedigi siirece isletmeler kar beklerken
zararla karsilasabilirler. Benzer sekilde davranan miisteri gruplari belirlenebilir ve bu
miisteri gruplarimin istek ve ihtiyaglari iyi anlasilirsa, igletmeler kar getirici promosyon
caligmalar1 gerceklestirebilir ve saglam temellere oturtulmus sadakat programlari
olusturabilirler. Bu baglamda isletmelerin MIY veri tabanlarimi giincel tutmasi ve

amaglar1 dogrultusunda analiz ederek sonuclar1 dogru sekilde kullanmas1 6nemlidir.

MIY veri tabanlarinda miisterilere ait yiiksek miktarlarda veri saklaniyor olusu bu
verilerin analizinde isletmeleri “Veri Madenciligi” tekniklerini kullanmaya
yoneltmektedir. Veri madenciligi teknikleri, biiytlik veri yiginlari icinde gdmiilii kalmig
degerli bilgilerin kesfedilmesi ve elde edilen bilgiler 1s18inda gelecegin tahmin
edilmesinde kullanilmaktir. Isletmeler miisteri veri tabanlarindaki verilere veri
madenciligi uygulayarak miisterileriyle ilgili detayl bilgilere sahip olabilir, miisteri

profilini belirleyebilir ve miisteri profiline uygun pazarlama stratejileri gelistirebilirler.

Tez kapsaminda yapilan arastirmada, bankacilik sektoriinde, perakende bankacilik

misterileri i¢in misteri davranis ve ihtiyaglar1 temel alinarak yeni bir pazar
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boliimlendirme yapisinin olusturulmasi ve her bir pazar 6zelliklerine uygun kampanya
stratejilerinin gelistirilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda MIY veri tabaninda yer alan
miisteri verilerine veri madenciligi tekniklerinden GSP modeli uygulanmistir. GSP
modeli, miisterilerin davranissal islem verilerinin analiz edilmesinde ve gelecekteki
miisteri davranislarinin tahminlenmesinde etkili bir yontemdir. Ilk asamada miisteriler
icin GSP skorlar1 belirlenmis, ikinci agamada ise bu skor degerleri iizerinden K-
Ortalamalar algoritmasi uygulanarak miisteri gruplar1 olusturulmustur. Yapilan analiz
sonucunda dort farkli miisteri profiline ulasilmistir: “Sadik Miisteriler”, “Hareketsiz
Diisiik Harcamalar1 Miisteriler”, “Yeni Miisteriler” ve “Yiiksek Potansiyel Barindiran

Miisteriler”.

Arastirmanin sonuglarina gore, harcama tutarlar1 en yiiksek olan miisteri gruplarinin
Sadik Miisteriler ve Yiiksek Potansiyel Barindiran Misteriler oldugu goriilmektedir.
Banka tarafindan bu miisterileri elde tutacak ve isletmeyle olan iligkilerinin kaliciligini
saglayacak caligmalar yapilmasi 6nemlidir. Yiiksek harcama potansiyeli bulunan,
dijital aktifligi yiiksek olan miisterilere internet ve mobil kanal aliskanliklari
kazandirilarak bu miisteriler i¢in “Otomatik Fatura Odeme” ve “Diizenli Odeme” gibi

giinliik tirtinler tizerinden baglilik calismasi yapilabilir.

Yiksek gozlem sayist bulunduran Yeni Misterilerin gelis sikligini arttirmak ve
bagliliklarim1 saglamak i¢in, diisiik faizli kredi veya yiiksek getirili yatirim iirlin
onerilerinde bulunulabilir. Banka tarafidnan Yeni Miisterilere kendisini hatirlatacak e-
posta gonderimlerinde bulunabilir ya da telefonla ulasarak yeni uygulamalarin

tanitilmasi saglanabilir.

Caligmanin literatiire, GSP analizinin bankacilik sektoriinde uygulanabilirligini ortaya
koymak ve bu analiz sonucunda kiimeler arasinda davranigsal farkliliklarin1 musteri
yasam dongiisii gergevesinde ortaya ¢ikarilabildigini gdstermek olarak iki farkli agidan
katki saglayacagi disiliniilmektedir. Bununla birlikte isletmenin verisi ile
gerceklestirilen ilk GSP analizi olmasi, calisma ¢iktilarinin isletme agisindan
kullanilabilecek olmasi agisinda da 6nem tagimaktadir. Calismada anket vb. gibi
yaniltici cevaplara acik bir yontemdense dogrudan miisteri davraniglarinin sonucu
olarak ortaya cikan ikincil veri kullanilmasi, sonuglarin giivenilirligi agisindan 6nemli

gorilmektedir.
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fleriki calismalarda MIY sistemlerini kullanmayan bir banka ile bu sistemleri
benimsemis bir bankanin hedef kitlelerinin, kampanya katilim1 ve {irlin satis1 agisindan
karsilastirilmasi; MIY sistemlerinin isletmelere sagladigi katkilarin belirlenmesinde
rol oynayabilir. Ek olarak bir banka ile sektor disindan bir isletmenin miisterilerine
GSP analizinin uygulanmast bu analizin sektdrler arasindaki basar1 farkini
yansitacaktir. Bunun i¢in pazar olarak bir banka ile yaklagik olarak ayni olgekte
genislige sahip bir sektor tercih edilmelidir. Ornegin, telekom sektorii bu karsilastirma

i¢cin uygun olacaktir.
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