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ÖZET 

 

E-TİCARET MÜŞTERİ ANALİTİĞİ: MÜŞTERİ YAŞAM BOYU DEĞERİ 

YÖNETİMİ VE OPTİMİZASYONU  

 

 

Özkaya Mustafa Furkan 

Mühendislik Yönetimi Yüksek Lisans Programı 

Tez Danışmanı: Doç.Dr. Okan Yaşar 

 

Ocak 2025, 45 sayfa 

Bu çalışma, e-ticaret sektöründe müşteri davranışını anlamak ve stratejik karar 

alma süreçlerini iyileştirmek için CLTV (Customer Lifetime Value) ve RFM 

(Recency, Frequency, Monetary) analiz yöntemlerini kapsamlı şekilde incelemektedir. 

Araştırmada Kaggle’dan alınan 525,461 gözlem içeren “Online Retail II” veri seti 

kullanılmıştır. Müşterilerin satın alma geçmişi, işlem sıklığı ve harcama tutarlarına 

ilişkin veriler, Python programlama dili ve Scikit-learn kütüphanesi kullanılarak 

işlenmiştir. RFM Analizi, müşterileri yenilik (Recency), sıklık (Frequency) ve parasal 

değer (Monetary) kriterlerine göre segmente etmiştir. Champions ve Potential 

Loyalists gibi yüksek değerli gruplar için özel kampanyalar, sadakat programları ve 

özelleştirilmiş indirimler önerilmiştir. New Customers grubuna ise alışkanlık 

geliştirme ve marka bağlılığını artırmaya yönelik stratejiler sunulmuştur. CLTV 

Analizi, müşterilerin yaşam boyu değerini tahmin ederek stratejik önceliklerin 

belirlenmesini sağlamıştır. Yüksek CLTV’ye sahip müşteriler için gelir artırıcı 

stratejiler geliştirilirken, düşük CLTV’ye sahip müşteriler için churn (müşteri kaybı) 

oranlarını azaltmayı hedefleyen sadakat programları önerilmiştir. Sonuç olarak, RFM 

ve CLTV yöntemlerinin birleştirilmesi, işletmelerin hem kısa vadeli pazarlama 

planlarını hem de uzun vadeli müşteri ilişkileri stratejilerini geliştirmesine olanak 

tanımaktadır. Bu analizler, işletmelere müşteri memnuniyeti, pazarlama etkinliği ve 

rekabet avantajı sağlama konusunda önemli bir katkı sunmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: Müşteri Yaşam Döngüsü, CLTV, RFM 
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ABSTRACT 

 

E-COMMERCE CUSTOMER ANALYTICS: CUSTOMER LIFETIME VALUE 

MANAGEMENT AND OPTIMIZATION 

 

Ozkaya Mustafa Furkan 

Master's Program in Engineering Management 

Supervisor: Doç. Dr. Okan Yaşar 

January 2025, 45 pages 

This study comprehensively examines CLTV (Customer Lifetime Value) and 

RFM (Recency, Frequency, Monetary) analysis methods to better understand customer 

behavior and improve strategic decision-making processes in the e-commerce sector. 

The research utilizes the "Online Retail II" dataset from Kaggle, containing 525,461 

observations. Customer purchase history, transaction frequency, and spending 

amounts were processed using Python programming language and the Scikit-learn 

library. RFM analysis segmented customers based on three criteria: recency, 

frequency, and monetary value. For high-value groups such as Champions and 

Potential Loyalists, tailored campaigns, loyalty programs, and personalized discounts 

were proposed. For the New Customers segment, strategies focusing on habit-building 

and increasing brand loyalty were suggested. CLTV analysis estimated customers' 

lifetime value to prioritize strategic decisions. Revenue-boosting strategies were 

developed for customers with high CLTV, while loyalty programs aimed at reducing 

churn rates were recommended for those with low CLTV. In conclusion, combining 

RFM and CLTV methods allows businesses to enhance both short-term marketing 

plans and long-term customer relationship strategies. These analyses provide 

significant contributions to businesses in improving customer satisfaction, increasing 

marketing efficiency, and gaining competitive advantages. 

Key Words: Customet Life Time Value, CLTV, RFM 
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Bölüm 1  

Giriş 

Dijitalleşmenin hızlandığı günümüzde, işletmeler için e-ticaret dünya çapında 

önemli bir rekabet alanı haline gelmiştir. İşletmeler, tüketici davranışlarındaki hızlı 

değişiklikler, artan rekabet ve müşteri sadakati nedeniyle veri odaklı stratejiler 

kullanmaya başlamıştır. Bu durumda, hem kısa vadeli hedeflere ulaşmak hem de uzun 

vadeli rekabet avantajı sağlamak için müşteri davranışlarının kapsamlı bir şekilde 

analiz edilmesi çok önemlidir(Kotler ve Keller, 2016). 

 

Müşteri Yaşam Boyu Değeri (CLTV), bir müşterinin bir şirketin ömrü boyunca 

sağlayabileceği toplam değeri tahmin etmek için kullanılan bir araçtır. Müşteri 

sadakatini artırma, gelir akışlarını optimize etme ve müşteri kaybını önleme gibi 

stratejik hedefleri gerçekleştirmek için bu analiz işletmelere rehberlik eder (Gupta ve 

Lehmann, 2005). RFM analizi, müşterileri yenilik (recency), sıklık (frequency) ve 

parasal (monetary) değerlere göre kategorize ederek kısa vadeli pazarlama stratejileri 

oluşturmak için etkili bir araç olarak kullanır. (Stone ve Woodcock, 2014). 

 

E-ticaret sektöründe başarılı olmanın tek yolu, müşterilere ulaşmak ve onları elde 

tutmak ve sadık müşterilere dönüştürmektir. Bununla birlikte, bu hedefe ulaşmak için 

müşteri verilerinin doğru bir şekilde işlenmesini ve analiz edilmesini sağlamak gerekir. 

Bu noktada, CLTV ve RFM analizleri işletmelere çok yardımcı olur. CLTV analizi, 

müşterilerin uzun vadeli katkılarını değerlendirerek stratejik planlamalar için daha 

geniş bir bakış açısı sağlarken, RFM analizi müşterilerin alışveriş alışkanlıklarını 

anlamak için basit ve uygulanabilir bir araç sağlamaktadır. (Reinartz ve Kumar, 2003). 

 

Günümüzün hızla değişen ve dijitalleşen ticaret ortamında, işletmelerin 

sürdürülebilir büyüme hedeflerini gerçekleştirebilmeleri için müşteri sadakatini 

sağlamak ve yüksek değerli müşterileri çekmek çok önemlidir. E-ticaret sektöründe 

artan rekabet, tüketici davranışlarındaki hızlı değişiklikler ve yeni oyuncuların pazara 

girmesi, şirketlerin müşteri ilişkileri yönetimi stratejilerini daha veri odaklı bir şekilde 

yeniden tasarlamaları gerektirmektedir (Kotler ve Keller, 2016). İşletmeler, müşteri 

sadakatine yönelik politikalarını geliştirmelidir çünkü mevcut müşterileri tutmak, yeni 

müşteriler edinmekten daha ucuzdur (Gupta ve Zeithaml, 2006). 
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Bu durumda, müşterilerin işletmeye sağlayacağı toplam değeri tahmin etmek 

için önemli bir ölçüm, Müşteri Yaşam Boyu Değeri (CLTV) olarak bilinir. CLTV, bir 

müşterinin mevcut katkısını ve gelecekteki potansiyel değerini göstererek işletmelere 

uzun vadeli planlar yapmaya yardımcı olur (Gupta ve Lehmann, 2005). Müşteri 

güvenini artırmak ve müşteri ilişkilerini sürdürülebilir bir şekilde yönetmek için doğru 

bir CLTV analizi gereklidir. Bu analiz, özellikle yüksek değerli müşterilere 

odaklanma, pazarlama bütçesinin daha etkili kullanımı ve müşteri kaybını önleme gibi 

stratejik avantajlar sağlar (Reinartz ve Kumar, 2003). 

 

Bununla birlikte, müşteri segmentasyonu için kullanılan RFM analizi, 

müşterileri parasal (recency), sıklık (frequency) ve yenilik (monetary) değerlerine göre 

kategorize eder. İşletmeler, bu yöntemle müşteri tabanını daha iyi anlamak ve 

kaynaklarını uygun alanlara yönlendirmek için daha fazla fırsat bulur (Stone ve 

Woodcock, 2014). Örneğin, RFM analizi, yüksek değere sahip müşteri gruplarını 

belirlemek ve bu gruplara özelleştirilmiş pazarlama kampanyaları oluşturmak için 

kullanılabilir. Müşteri sadakat programları ve kısa vadeli pazarlama etkinlikleri 

planlamak için etkili bir araçtır (McDonald ve Dunbar, 2012). 

 

Ancak bu analizler e-ticaret sektöründe müşteri ilişkileri yönetimi için yeterli 

değildir. İşletmeler, müşteri davranışlarını etkileyen çok sayıda faktöre dikkat etmek 

zorundadır. İşletmeler, rekabetin baskısı, tüketici taleplerindeki değişkenlik ve 

pazarlama stratejilerindeki eksiklikler nedeniyle uzun vadede başarılı olamazlar. Bu 

noktada CLTV ve RFM analizlerini birleştirmek, şirketlerin hem kısa vadeli 

operasyonel hedeflerini hem de uzun vadeli stratejik planlarını daha etkili bir şekilde 

yönetmelerine olanak tanır (Petersen ve diğ., 2009). 

 

Bu çalışmanın amacı, CLTV ve RFM analizlerinin birlikte kullanılmasının 

işletmelerin hem kısa vadeli hem de uzun vadeli planlarında değer yaratmasına nasıl 

yardımcı olduğunu göstermektir. Çalışma, e-ticaret sektörüne yönelik Kaggle 

platformunda bulunan bir veri seti kullanarak Python programlama diliyle analizler 

yapmıştır (McKinney, 2012). RFM analizi kullanılarak müşteriler segmente edilmiştir 

ve CLTV hesaplaması kullanılarak uzun vadeli müşteri değerleri tahminleme işlemi 

yapılmıştır. Veri odaklı stratejiler, girişimci işletmelerin sürdürülebilir büyüme ve 
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müşteri ilişkilerinde başarı elde etmeleri için hayati önem taşımaktadır. CLTV ve RFM 

analizlerinin birbirini nasıl tamamladığı, daha iyi nasıl kullanıldığı ve işletmelere nasıl 

fayda sağladığı hakkındadır. E-ticaret sektöründe faaliyet gösteren işletmelere müşteri 

ilişkileri yönetimi ve stratejik karar verme süreçlerinde rehberlik etmektir. 

Sonuç olarak, CLTV ve RFM analizleri, müşteri yaşam döngüsü boyunca elde 

edilecek değeri artırmak ve müşteri segmentasyonunu daha etkili hale getirmek için 

doğru bir şekilde uygulanmalıdır. Bu analizler, işletmelere yüksek değerli müşterileri 

bulma ve daha düşük potansiyele sahip müşterilerin ihtiyaçlarını anlama fırsatı verir. 

Çalışmanın amacı, CLTV ve RFM analizlerini birleştirerek e-ticaret sektöründe veri 

odaklı müşteri yönetimi stratejileri geliştirmeye yardımcı olmaktır. 
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Bölüm 2  

Kuramsal Çerçeve 

 

İşletmeler, dijitalleşmenin hızlanmasıyla müşterileriyle olan etkileşimlerini daha 

iyi anlamak ve optimize etmek için müşteri yaşam döngüsü yönetimine daha fazla 

odaklanmaktadır. Bir müşterinin işletmeyle olan etkileşiminin tüm aşamaları, müşteri 

kazanımından sadakat geliştirmeye kadar müşteri yaşam döngüsünü oluşturur (Kotler 

ve Keller, 2016). Dijitalleşme, müşteri davranışını ölçmek ve buna göre stratejiler 

geliştirmek için güçlü bir araç sağlar. Müşteri yaşam döngüsünün her aşamasında daha 

iyi kararlar, özellikle büyük veri analitiği sayesinde alınabilir (Chaffey ve Smith, 

2017). 

 

Müşteri ilişkilerini geliştirmek ve sürdürülebilir büyüme planlarını oluşturmak için 

büyük veri önemlidir. Verinin toplanması, işlenmesi, analizi ve karar alma 

süreçlerinde kullanılması, büyük veri yaşam döngüsü olarak bilinen sürecin çeşitli 

aşamalarını içerir (Manyika ve diğ.,2011). Bununla birlikte, büyük veri yaşam 

döngüsü, verinin hızını, çeşitliliğini ve güvenilirliğini yönetmek gibi sorunları 

çözmeyi amaçlamaktadır (Gandomi ve Haider, 2015). Dijitalleşme ve büyük veri 

süreçleri, şirketlere daha iyi müşteri hizmetleri sunmak için önemli fırsatlar sunarken, 

aynı zamanda bu süreçleri iyi yönetmenin önemini de ortaya çıkarmaktadır(Saha ve 

Srivastava, 2014). 

 

Verinin yaşam döngüsü veya verilerin üretilmesinden imha edilmesine kadar 

geçen tüm süreçleri kapsar. Veriyi değerli bir varlık haline dönüştürmek için bu süreçte 

verinin doğruluğunun sağlanması, etik standartların gözetilmesi ve veriden anlamlı 

bilgiler çıkarılması çok önemlidir (Laney, 2001). İşletmeler, müşteri odaklı stratejiler 

geliştirerek rekabet avantajı elde etmektedir (Marr, 2015).  

 

Bu stratejiler, büyük veri analitiği ve dijitalleşmenin bir kombinasyonudur. Bu 

özet, büyük veri işlemlerinin ve müşteri yaşam döngüsünün dijitalleşme ile nasıl 

işbirliği yaptığını açıklar ve bu alanlardaki akademik çalışmalardan elde edilen 

sonuçları vurgular. 
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2.1 Dijitalleşme 
 

Teknolojideki son hızlı gelişmeler, hem günlük yaşamda hem de iş dünyasında 

önemli değişiklikler yarattı. Dijitalleşme, özellikle COVID-19 pandemisi sırasında 

bireylerin ve kuruluşların teknolojiyi hızla benimsemesini sağladı (McKinsey, 2020).  

 

Günümüzde veri, "yeni petrol" olarak kabul edildiği kadar önemli hale 

geldiğinden, verilerin güvenliği ve veri işleme prosedürlerinin etik ve hukuki sorunları 

ortaya çıktı (World Economic Forum, 2011). 

 

Kişisel verileri koruma hakkı, hem dünyada hem de Türkiye'de çok sayıda yasal 

düzenlemeye sahiptir. Örneğin, Avrupa Birliği'nin Genel Veri Koruma Yönetmeliği 

(GDPR), bireylerin verilerinin nasıl toplandığı, işlendiği ve saklandığı konusunda katı 

düzenlemeler getirmiştir. 

Benzer şekilde, Türkiye'deki 6698 sayılı Kişisel Verilerin Korunması Kanunu 

(KVKK), veri işleme süreçlerini düzenlemek için önemli bir yasal çerçeve 

sunmaktadır. Devletler, sağlık, hukuk ve güvenlik bilgilerini yönetmek için biyometrik 

ve demografik verileri kullanan sistemler geliştiriyor. Bireylerin veri güvenliği 

konusundaki farkındalığı arttıkça, kurumların sorumlulukları da artıyor (European 

Data Protection Board, 2020). 

 

2.2 Büyük Veri  
 

Geleneksel tekniklerle işlenemeyecek kadar büyük, hızlı ve çeşitli veri setlerini 

"büyük veri" olarak adlandırırlar. 5V modeli genellikle büyük verileri açıklar (Laney, 

2001): 

 

1. Volume (Hacim): bir veri parçasının boyutunu ifade eder. Örneğin, Facebook 

günlük olarak milyarlarca veri üretir. 

2. Velocity (Hız): Veri işlemenin ne kadar hızlı olduğunu gösterir. 

 

3. Variety (Çeşitlilik): farklı kaynaklardan ve farklı biçimlerde gelen veriyi ifade 

eder. 

4. Veracity (Güvenilirlik): Verilerin doğruluğu ve güvenilirliği 
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Value veya değer, bir bilginin işlenerek bir anlama sahip olmasını sağlayan 

yeteneğidir. Bu bileşenlerin birleştirilmesi, büyük verilerin karmaşık yapısına katkıda 

bulunur. Verinin bu özellikleri, şirketlerin veri analizi yöntemlerini değiştirmesine 

neden oldu (Han ve diğ., 2011). 

Verinin hacmi veya hacmi, büyük veri denildiğinde akla gelen ilk şeydir. Büyük 

veri analizinde, verilerin kapsadığı alan en büyük sorunlardan biridir (Chen ve diğ., 

2014). İkinci boyut hızdır. Günümüzde büyük veri analitiği, özellikle sosyal medya 

platformları gibi hızlı veri üreten sistemler tarafından gerçekleştirilmektedir. Örneğin, 

Facebook'ta her gün milyonlarca yeni mesaj oluşturuluyor ve bu verilerin sürekli 

olarak işlenmesi gerekiyor (Gandomi ve Haider, 2015). Üçüncü boyut ise çeşitliliktir. 

Laney'e (2001) göre, büyük veri, çeşitli kaynaklardan gelen ve farklı içerik ve 

özelliklere sahip yapılandırılmış, yarı yapılandırılmış ve yapılandırılmamış verileri 

içerir. 

Güvenilirlik veya doğruluk, büyük veri kaynağının doğruluğu ve güvenilirliği ile 

ilgilidir. İşlenen verilerin doğruluğu, büyük veri analizinin başarısını belirler. Bununla 

birlikte, veri kaynağına olan güven, bu doğruluğu doğrudan etkiler (Saha ve 

Srivastava, 2014). Son olarak beşinci boyut değerdir. Organizasyonların büyük 

verilerinin güvenilirliği, hızı, hacmi ve çeşitliliği doğru bir şekilde 

değerlendirildiğinde değer kazanırlar. Bununla birlikte, büyük verinin etkili bir şekilde 

kullanılması, bu bileşenlerin iyi yönetilmesine bağlıdır (Marr, 2015). 

 

Büyük veri projelerinde, hızlı, çeşitli ve güvenilir bir şekilde devasa miktarda 

veriyi yönetmek ve bu veriden değer yaratabilmek en büyük zorluktur. Bu nedenle, 

büyük veri çalışmalarında değeri artırma hedefi, diğer dört V'yi çözmeye odaklanır 

(Manyika ve diğ., 2011). Büyük verilerin bu bileşenleri iyi yönetilirse, organizasyonlar 

verilerinden en iyi şekilde yararlanabilir. Bununla birlikte, büyük verilerle ilgili 

sorunlar ve zorluklar bu süreçte ortaya çıkar (Katal ve diğ., 2013). 

 

2.3 Büyük Verinin Yaşam Döngüsü 
 

Büyük veri yaşam döngüsü, bir verinin üretilmesinden işlenmesine, analiz 

edilmesine ve değer yaratmasına kadar geçen süreçleri kapsar.İşletmelerin stratejik 

kararları, her veri setinin belirli bir yaşam döngüsünden doğrudan etkilenir. (EMC 
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Corporation, 2014). 

 

Örneğin, Facebook'ta toplanan nüfus verileri veya kullanıcı davranışlarından 

toplanan veriler gibi büyük veri setleri tipik olarak şu aşamalardan geçer: 

 

1. Veri Toplama: Farklı kaynaklardan veri toplanır. 

2. Veri İşleme ve Temizleme: Veriler toplandıktan sonra işlenir ve analize hazır 

hale getirilir. 

3. Analitik ve Modelleme: Öngörüler, verilere analitik yöntemler uygulanarak 

elde edilir. 

4. Raporlama ve Karar Alma: Analiz sonuçları karar alma süreçlerinde 

kullanılır. 

IBM, SAS ve Oracle gibi şirketler tarafından geliştirilen modeller ve araçlar, bu 

süreçte büyük verinin etkili bir şekilde yönetilmesine olanak tanır (IBM, 2021).  

2.3.1 Verinin yaşam döngüsü (data life cycle).  İlk anlatılacak olan yaklaşım 

akademik bir yaklaşım ve Essex Üniversitesi tarafından literatüre kazandırılmış (Corti, 

Eynden, Bishop ve Woollard,2014).  

 

 

Şekil 1 . Verinin yaşam döngüsü (YBS Ansiklopedi, 2015). 

Bu yaklaşıma göre, verinin bir yaşam döngüsü bulunmaktadır. Bu döngü, verinin 

üretilmesi, işlenmesi, analiz edilmesi ve bu verinin bozulma veya güvenlik açıklarına 

karşı korunmasını içerir. Ayrıca, bu veriye kimin erişeceği ve verinin tekrar kullanım 

süreçleri de bu döngüde yer alır. Tüm bu süreçler, verinin yaşam döngüsü olarak 
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değerlendirilebilir. Kısaca, verinin üretimi aşamasında "Create" adımında, ihtiyaçların 

belirlenmesi gerekmektedir; veri üretiminin nasıl yönetileceği ve verinin hangi 

kaynaklardan elde edileceği netleştirilmelidir. 

 

2.4 Müşteri İlişkileri Yönetimi 
 

Bir işletmenin pazarlama, satış, satış sonrası destek ve yeniden satış gibi yaşam 

döngüsünü yönetmek için müşteri ilişkileri yönetimi (CRM) gereklidir. Bir şirketin en 

önemli varlığı olmasına rağmen, müşteriler bazen göz ardı edilebilmektedir (Kotler ve 

Keller, 2016). Müşteri ilişkilerine öncelik veren işletmeler, bu durumda rekabet 

avantajı kazanarak uzun vadeli müşteri bağlılığı oluşturulabilmektedir (Payne ve 

Frow, 2005). 

 

Günümüzde işletmeler, henüz müşterileri olmayan gruplara pazarlama yaparak 

müşteri kazanır. Farkındalık yaratma ve etkileşim kurma aşaması, müşteri 

yolculuğunun ilk aşamasıdır (Chaffey ve Smith, 2017). Pazarlama stratejileri, 

potansiyel müşterileri aktif müşterilere dönüştürür ve ardından satış işlemleri başlar. 

Bu süreçte müşteri memnuniyeti, marka sadakati ve tekrarlanan alışverişler çok 

önemlidir (Gartner, 2013). 

 

Müşteri elde tutma (müşteri elde tutma), çapraz satış (cross-sell), üst satış (up-

sell) ve müşteri segmentasyonu gibi stratejiler, CRM sistemleri tarafından 

desteklendiğinde işletmeler büyük avantajlar elde eder. Üst satış, müşterilere daha 

yüksek değerli ürünler sunar, ancak çapraz satış, mevcut müşterilere tamamlayıcılar 

sunar (Sharma ve Sheth, 2010). Ek olarak, müşteri segmentasyonu, çeşitli müşteri 

gruplarını belirli ölçütlere göre ayrıştırarak stratejilerin daha odaklı ve verimli olmasını 

sağlar (Blattberg ve diğ., 2008). 

 

CRM çalışmalarının bir diğer önemli hedefi, müşteri terk oranlarının 

azaltılmasıdır. Şirketlerin mevcut müşterilerini elde tutmak, müşteri edinme 

maliyetlerinin yüksek olduğu göz önüne alındığında stratejik olarak çok önemlidir 

(Reinartz ve diğ., 2005). Müşteri geri bildirimlerinin toplanması ve analiz edilmesi, 

pazarlama stratejilerinin optimize edilmesine, ürün ve hizmetlerin geliştirilmesine ve 

müşteri memnuniyetinin artırılmasına yardımcı olmaktadır (Homburg ve diğ., 2010). 
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Sonuç olarak, CRM, müşteri ile iletişim kurmaktan satış prosedürlerini 

kolaylaştırmaya ve müşteri segmentasyonundan çapraz satış stratejilerine kadar çok 

çeşitli uygulamalara sahiptir. Müşteri ilişkileri yönetimi stratejileri, müşteri yaşam 

döngüsü boyunca sürekli bir değer oluşturmak için etkili iletişim kanallarını 

kullanmaktadır (Rust ve diğ., 2000). 

 

 2.5 Müşteri Yaşam Döngüsü  
 

Bir müşterinin bir işletme ile olan ilişkisinin başlangıcından sonuna kadar geçen 

süreci "müşteri yaşam döngüsü" olarak adlandırılır ve bu süreçte geçtiği çeşitli 

aşamaları kapsar. Bu yaşam döngüsü tipik olarak beş temel aşamadan oluşur:  

1. Farkındalık: Bu aşamada müşteri işletme, ürün veya hizmet hakkında bilgi 

sahibi olur. 

2. Dikkat: Müşterinin hizmet veya ürünle ilgilenmeye başladığı aşamadır.  

3. Karar: Müşteri satın almayı seçtiği aşamadır.  

4. Satın Alma: Müşteri bir mal veya hizmet satın alır.  

5. Sadakat: Müşteri üründen memnun kaldıktan sonra tekrar satın alır ve şirketine 

sadık kalır. 

(Kotler ve Keller, 2016). 

Müşteri ilişkilerinin değerinin belirlenmesi ve bu sürecin analiz edilmesi, 

işletmelerin stratejik kararlar alabilmesi için çok önemlidir. Bu durumda, bir 

müşterinin işletmeye sağladığı toplam kâr, Müşteri Yaşam Boyu Değeri (CLTV) 

olarak bilinen temel bir ölçüttür. CLTV, müşteri kazanma maliyeti ve müşterinin 

işletme ile olan ortalama ilişki süresi gibi faktörler kullanılarak hesaplanır. (Gupta ve 

Lehmann, 2005). 

1. Müşteri Başına Ortalama Gelir: Müşterinin belirli bir dönemde yaptığı 

ortalama harcama miktarı. 

2. Müşterinin Ortalama Yaşam Süresi: Müşterinin şirketle olan ilişkisinin 

ortalama süresi. 

3. Müşteri Kazanma Maliyeti: Yeni bir müşteri kazanmak için yapılan pazarlama 

ve satış harcamaları. 
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CLTV analizleri, çeşitli stratejik ve operasyonel kararların alınmasında kullanılır. 

Bu analizlerin bazı kullanım alanları şunlardır: 

1. Pazarlama Stratejileri: Yüksek CLTV'ye sahip müşteri gruplarına yatırım 

yapılmasını sağlar ve bu gruplara yönelik hedefli pazarlama kampanyaları 

oluşturulmasını sağlar (Reinartz ve Kumar, 2003).  

2. Müşteri Sadakati Programları: CLTV, müşteri sadakatini artırmak için en iyi 

teşvikleri veya programları belirler (Stone ve Woodcock, 2014).  

3. Kaynak Dağılımı: Satış, pazarlama ve müşteri hizmetleri gibi departmanlar 

arasında kaynakların daha verimli bir şekilde dağıtılmasını sağlar (Kotler ve 

Keller, 2016).  

4. Ürün ve Hizmet Geliştirme: Hangi ürünlerin daha fazla kâr getirdiğini ve 

müşteri memnuniyetini artırdığını belirleyerek yeni ürün geliştirme süreçlerini 

yönlendirir.  

5. Finansal Planlama: Uzun vadeli gelir tahminlerine ve bütçe planlamasına 

yardımcı olur (Gupta ve Lehmann, 2005).  

CLTV, şirketlerin müşteri ilişkilerini daha iyi yönetmesine ve daha fazla para 

kazanmasına yardımcı olur. Şirket, yüksek CLTV'ye sahip müşterileri daha değerli 

görür ve bu müşterilere özel stratejiler geliştirir. Ayrıca, CLTV'nin doğru bir şekilde 

hesaplanması, müşteri sadakati ve memnuniyeti üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.  

 

 2.6 KPI ( Key Performance Indicators ) 
 

Temel performans göstergeleri (KPI), bir şirketin stratejik hedeflerine ulaşma 

düzeyini ölçmek için kullanılan önemli matematiksel araçlardır. Bu göstergeler, 

özellikle müşteri ilişkileri yönetimi (CRM) alanında, terk oranları, dönüşüm oranları, 

müşteri edinme ve elde tutma gibi çeşitli ölçümler içerir. Bu ölçümler, işletmelerin 

müşteri tabanını nasıl yönlendirdiğini, müşteri sadakatini nasıl artırdığını ve pazarlama 

taktiklerinin ne kadar etkili olduğunu göstermektedir. 

 

1. Müşteri Kazanma Oranı (Customer Acquisition Rate): Bu KPI, bir işletmenin 

yeni müşteriler kazanmak için yaptığı harcamaların etkinliğini ölçer. 

Potansiyel müşteriler için araştırma, reklam ve reklam harcamaları bu maliyete 

dahildir. Mevcut müşterileri elde tutmak, yeni müşteriler kazanmaktan daha 
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pahalı olmaktadır (Kotler ve Keller, 2016). Yeni müşteri sayısına bölünen 

toplam harcamanın müşteri kazanma oranı bulunur. Örneğin, bir şirketin bir 

reklam kampanyasına 2000 TL harcayarak 40 yeni müşteri kazanması 

durumunda, müşteri kazanma maliyeti 2000 TL / 40 = 50 TL olur (Reinartz ve 

diğ., 2005). 

2. Müşteri Elde Tutma Oranı: Müşteri elde tutma oranı, işletmelerin mevcut 

müşterilerini belirli bir süre boyunca elinde tutma yeteneğini gösteren bir 

ölçümdür. Müşteri elde tutma oranı yüksek işletmeler, müşterileriyle güçlü 

ilişkiler kurarak uzun vadeli sadakat geliştirmektedir (Payne ve Frow, 2005). 

Bu oran, belirli bir dönemde tutulan müşterilerin toplam müşteri sayısına 

bölünmesiyle bulunur. Müşteri elde tutma oranı, işletmelere daha fazla müşteri 

sadakati ve yeniden satış fırsatı sağlamaktadır(Homburg ve diğ., 2010). 

3. Müşteri Terk Oranı: Bu terim, belirli bir süre boyunca bir ürün veya hizmeti 

terk eden müşterilerin oranını ifade eder. Müşteri terk oranı yüksek olduğunda, 

şirketler müşteri memnuniyetini ve sadakatini arttırmakta 

zorlanmaktadır (Sharma ve Sheth, 2010). Bir dönemde terk eden müşterilerin 

toplam aktif müşteri sayısına bölünmesi, müşteri terk oranını oluşturur. Birçok 

sektör için %4 ila %7 arasında değişen değerler normaldir (Reinartz ve diğ., 

2005). 

4. Dönüşüm Oranı: Dönüşüm oranı, e-ticaret için en önemli KPI'lardan biridir. 

Bu oran, bir şirketin kampanyalarına veya web sitelerine gösterilen ilgiyi, 

hedeflerine ulaşmak için yapılan eylemlerle ilişkilendirir. Örneğin, bir reklam 

kampanyası 100.000 kişiye ulaştı ve 1000 kişi e-posta bülteni abonesi olduysa, 

dönüşüm oranı 1000/100.000 = %1 olur. Bu oran, reklamların ne kadar etkili 

olduğunu ve kampanyaların hedeflerine ne kadar ulaştığını 

göstermektedir (Chaffey ve Smith, 2017). Müşteri etkileşimi ve satışlar 

arttıkça, dönüşüm oranları yükselmektedir. 

İşletmelere, bu temel performans göstergeleri, müşteri ilişkilerini daha iyi 

yönetmelerine ve stratejik kararlar almalarına yardımcı olur. Bir işletmenin müşteri 

kazanım, tutma, terk oranları ve dönüşüm gibi faktörlerdeki başarısını ölçmek için 

her bir KPI, sürekli gelişim için gerekli verileri sağlamaktadır (Rust ve diğ., 2000). 

 

 



12  

2.7 RFM ile Müşteri Segmentasyonu 
 

Müşterilerin satın alma alışkanlıklarını incelemek için RFM (Recency, 

Frequency, Monetary) analizi etkili bir istatistiksel analiz yöntemidir. Bu analiz, 

müşterileri üç ana kategoriye ayıran bir skorlama modeline dayanır: Yenilik 

(Recency), Sıklık (Frequency) ve Tutar (Monetary). RFM analizi, müşterilerin her 

segmentine uygun pazarlama stratejileri oluşturma yeteneğine sahiptir (Farris ve 

diğerleri, 2010). Bu yöntem, şirketlere müşterileri hakkında daha fazla bilgi 

edinmelerine ve daha hedeflenmiş pazarlama kampanyaları oluşturmalarına yardımcı 

olmaktadır (Chen ve diğerleri, 2009). 

 

Yenilik (Recency) değeri bir müşterinin en son alışveriş tarihine göre yenilik 

değeri ölçülür. Müşterinin son alışverişi, markayı gelecekte nasıl hatırlayacağı 

üzerinde doğrudan bir etkiye sahiptir. Genel olarak, müşterinin son alışverişini unutma 

olasılığı daha yüksektir. Yenilik değeri, RFM analizinde analiz günü ile müşterinin 

son işlem yaptığı gün arasındaki fark olarak bulunur. Bu değer, müşterilerin markaya 

olan ilgisini ve gelecekteki satın almalarını tahmin etmek için 

kullanılmaktadır (Hughes, 2011). RFM analizinde Yenilik Değeri = (Bugün) - 

(Müşterinin Son İşlem Günü). Bu nedenle, daha kısa bir zaman dilimindeki müşteriler 

daha yüksek bir Yenilik skoru almaktadır (Kumar ve Shah, 2004). 

 

Sıklık (Frequency) değeri Bir müşterinin belirli bir zaman diliminde kaç kez 

alışveriş yaptığının bir ölçüsü sıklık değeridir. Bir müşterinin alışveriş alışkanlıklarını 

anlamak için sıklık değeri çok önemlidir. Sık satın alan müşteriler, markaya daha sadık 

olan ve gelecekteki satışları tahmin etmek için değerli verilerdir (Peppers ve Rogers, 

2011). Sıklık değeri, son iki yılda yapılan toplam satın alma işlem sayısı kullanılarak 

bulunur. 

 

RFM analizinde sıklıkla alışveriş yapan müşterilerin yüksek bir skora sahip 

olması ve bu müşterilerin genellikle daha değerli olarak görülmesi, Sıklık Değeri = 

(Toplam Satın Alma Sayısı) olarak hesaplanır (Rust ve diğ., 2000). 

 

Tutar(Monetary) Müşterinin markaya ne kadar değer kattığını belirlemek için, 

tutar (para) değeri, müşterinin yaptığı toplam harcamanın bir ölçüsüdür. Bir müşterinin 
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yüksek parasal değeri, bir şirketin gelirinin önemli bir kısmını oluşturduğunu gösterir. 

Pazarlama stratejileri genellikle yüksek tutar değerine sahip müşterilere odaklanır 

(Farris ve diğ., 2010). RFM analizinde tutar değeri, her müşterinin yaptığı toplam 

harcamayı kullanarak bulunabilir. 

 

RFM analizinde, Tutar Değeri = (Toplam Harcama) olarak hesaplanır. 

Müşterilerin çok fazla para harcadıkları dönemlerde, daha fazla satış ve pazarlama 

faaliyeti yapılması gerekir, bu da müşterilerin önemini vurgulamaktadır (Shankar ve 

diğ., 2003).  

 

Şekil 2 . Müşteri segmentasyonu örneği (Bayram, 2020). 

 

RFM Skorlarının Oluşturulması: RFM analiziyle elde edilen yenilik, sıklık ve tutar 

değerleri genellikle 1 ile 5 arasında bir skorlama ile sıralanır. Alternatif olarak, 

değerleri harflerle (A, B, C...) veya özel etiketlerle (Platinum, Gümüş vb.) 

sıralayabilirsiniz. Bu skorlama, müşteri segmentleri oluşturmak ve her segment için 

farklı pazarlama stratejileri belirlemek için kullanılabilir (Venkatesan ve Kumar, 

2004). 

 

Pazarlama Stratejileri Üzerindeki RFM Analizinin Etkisi: RFM analizi, pazarlama 

ve müşteri ilişkileri yönetimi için çok faydalı bilgiler sağlar. İşletmeler, müşterilerinin 

alışverişlerine, harcamalarına ve harcamalarına göre daha özelleştirilmiş pazarlama 

planları oluşturabilir. Bu analiz, şirketlere hangi müşterilerin değerli olduğunu, 
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hangilerinin daha fazla etkileşim gerektirdiğini ve hangilerinin kaybedilme riski 

taşıdığını belirlemede yardımcı olmaktadır (Kumar ve Shah, 2004). Ek olarak, bu 

metriklerin birleştirilmesiyle müşteri segmentasyonu yapılır ve her bir segment için 

daha iyi pazarlama stratejileri geliştirilebilmektedir. 

 

2.8 CLTV ile Müşteri Segmentasyonu 
 

Bir müşterinin şirket için toplam ekonomik değeri, Müşteri Yaşam Boyu Değeri 

veya CLTV olarak bilinir. CLTV, işletmelerin kaynaklarını daha etkili bir şekilde 

yönetmesine ve pazarlama stratejilerini geliştirmesine olanak tanır (Gupta ve 

Lehmann, 2005). Bir müşterinin şimdiki kârlılığının yanı sıra gelecekteki potansiyel 

değerinin de önemi vardır. Müşteri segmentasyonu, CLTV'nin strateji geliştirmesine 

yardımcı olmaktadır (Fader, Hardie ve Lee, 2005). 

 

Müşteri sadakat düzeyi, alışveriş sıklığı ve ortalama sipariş değeri, CLTV'nin 

hesaplanmasında kullanılır. Firmalar, müşteri değeri analizlerini kullanarak hangi 

müşterilere daha fazla yatırım yapılması gerektiğine karar verirmiştir (Kumar, Shah ve 

Gupta, 2006). 

 

Bir dizi model, müşterinin yaşam boyu değerini belirlemek için kullanılabilir. 

BG/NBD ve Pareto/NBD modeller en yaygın olanlarıdır. Bu yöntemler, müşterilerin 

gelecekte nasıl davranacaklarını tahmin etmeyi amaçlar (Fader, Hardie ve Lee, 2005). 

CLTV hesaplamaları, özellikle e-ticaret ve dijital dünyada daha karmaşık hale 

gelmiştir; ancak bu hesaplamalar, şirketler için müşteri odaklı stratejiler geliştirmede 

kritik öneme sahiptir (Venkatesan ve Kumar, 2004). 

 

Müşterileri benzer özelliklere sahip gruplara ayırma süreci, müşteri 

segmentasyonu olarak bilinir. Bu gruplama, demografik, davranışsal ve psikografik 

faktörlere dayalı olarak gerçekleştirilebilir (Chen, Chen ve Lee, 2009). Pazarlama 

kampanyalarının özelleştirilmesine ve daha etkili olmasına yardımcı olan olduğu 

görülmektedir. Geleneksel analizden daha karmaşık olan makine öğrenmesi 

algoritmaları ve veri madenciliği yöntemleri, segmentasyon için çeşitli yöntemler 

sunar (Katal, Wazid ve Goudar, 2013). Dijital dünya ve büyük veri kullanımı 

nedeniyle müşteri segmentasyonu süreci daha dinamik hale getirmiştir. Mayer-
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Schönberger ve Cukier (2013), büyük verinin çözümleme yeteneği, müşteri 

davranışını anlamak için yeni bir yöntem sunduğunu belirtmiştir.  

Şirketlerin CLTV ve segmentasyonu birleştirerek daha karlı stratejiler geliştirmesi 

mümkündür. Bu yaklaşım, işletmelerin sınırlı kaynaklarını en yüksek değer yaratan 

segmentlere ayırmalarına olanak tanımaktadır (Gupta ve Lehmann, 2005). 

 

Örneğin, müşteri sadakati ve tekrar eden alımlara odaklanan dijital pazarlama 

segmentasyon stratejileri, CLTV ve müşteri memnuniyetinin artmasına yardımcı 

olmaktadır (Shankar, Smith ve Rangaswamy, 2003). Şirketlerin müşteri odaklı 

stratejiler oluşturması ve rekabet avantajı elde etmesi için CLTV ve müşteri 

segmentasyonu çok önemlidir. Literatür, bu iki fikri birleştirmenin işletmelere daha 

fazla para kazandırdığını göstermektedir. Gelecekteki çalışmalar, dijitalleşme ve 

yapay zeka gibi yeni teknolojilerin bu alanlar üzerindeki etkilerini daha kapsamlı bir 

şekilde analiz edebilir. 
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Bölüm 3  

Yöntem ve Veri Analizi 

 

Bu çalışmada CLTV modeli ve RFM analizi kullanılarak müşteri 

segmentasyonu ve müşteri yaşam boyu değeri (CLTV) hesaplanmıştır. Çalışmada 

kullanılan veri seti, e-ticaret platformlarından geçmiş müşteri satın alma verilerini 

içerir. Müşterilerin alışveriş alışkanlıklarını anlamak ve segmentasyon yapmak için bu 

veri seti uygun bir yapı sağlar. Veri seti, tüketicilerin son satın alma tarihleri, toplam 

alışveriş sıklıkları ve harcanan toplam tutarları içerir. Yenilik (Recency), Sıklık 

(Frequency) ve Tutar (Monetary) değerleri, müşteri analizinde çok önemli olan 

değerlerdir. RFM analizi, müşterilerin alışveriş alışkanlıklarının daha iyi anlaşılmasını 

sağlarken, CLTV modeli, her bir müşterinin işletmeye sağlayabileceği potansiyel uzun 

vadeli finansal değeri tahmin etmeye olanak tanır. Bu yaklaşımlar, şirketlerin müşteri 

odaklı yaklaşımlar oluşturmasına yardımcıdır.  

 

3.1 Araştırmanın Amacı 
 

Bu çalışmanın temel amacı, e-ticaret sektöründe müşteri ilişkilerini optimize 

etmek için kullanılabilecek analitik yaklaşımları incelemektir. Ayrıca, Müşteri Yaşam 

Boyu Değeri (CLTV) ve RFM Analizi tekniklerinin bu süreçte ne kadar etkili 

olduğunu gösterecektir. Günümüzün dijitalleşen ticaret ortamında, müşteri 

segmentasyonuna ve kişiselleştirilmiş stratejilere olan ihtiyaç, artan rekabet ve hızla 

değişen tüketici davranışları nedeniyle giderek artmaktadır (Kotler ve Keller, 2016). 

Bu durumda, müşteri davranış kalıplarını anlamak, müşterileri çeşitli segmentlere 

ayırmak ve her segmentin ihtiyaçlarına uygun stratejiler oluşturmak, müşteri 

deneyimini iyileştirmek ve şirketlerin finansal performansını artırmak için çok 

önemlidir (Reinartz ve Kumar, 2003). 

 

Çalışmada kullanılan RFM analizi, müşterilerin satın alma alışkanlıklarını 

yenilik (recency), sıklık (frequency) ve parasal (monetary) değerlerine göre 

sınıflandırarak daha etkili ve hızlı bir şekilde müşteri segmentasyonunu 

gerçekleştirmeyi amaçlamaktadır. Bu yöntem sayesinde şirketler potansiyel müşteri 

gruplarını belirleyebilir ve bu gruplara özel pazarlama stratejileri oluşturabilir (Stone 

ve Woodcock, 2014). Örneğin, düşük yenilik değerine sahip müşteriler için geri 
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kazanım kampanyaları düzenlenebilirken, yüksek frekansa ve parasal değere sahip 

müşteriler için sadakat programları önerilebilir. 

Bununla birlikte, işletmeler, Müşteri Yaşam Boyu Değeri (CLTV) analizi 

kullanarak müşterilerden elde edebilecekleri toplam değeri uzun vadeli bir bakış 

açısıyla değerlendirebilirler. CLTV, müşterilerin mevcut katkısını ve gelecekteki 

potansiyel değerini tahmin ederek işletmelerin stratejik planlamasına yardımcı olur 

(Gupta ve Lehmann, 2005). Bu analiz, işletmelere özellikle müşteri bağlılığı, müşteri 

kaybı ve kaynakların daha verimli bir şekilde dağıtılması gibi konularda büyük 

faydalar sağlar (Petersen ve diğ., 2009). 

 

Çalışmanın bir diğer amacı, CLTV ve RFM analizlerini birleştirerek, bu 

yöntemlerin e-ticaret şirketlerinin müşteri yönetimi stratejilerine nasıl yardımcı 

olabileceğini göstermektir. Özellikle yüksek potansiyelli müşteri gruplarına 

odaklanarak, bu gruplara özelleştirilmiş stratejiler oluşturmak ve müşteri deneyimini 

iyileştirmek için çaba göstermektedir. Bununla birlikte, gelecekteki satın alma 

alışkanlıklarını tahmin edecek modeller oluşturmak, şirketlere daha sürdürülebilir 

büyüme planları sağlamak için kullanılmaktadır (Reinartz ve Kumar, 2003). 

 

Sonuç olarak, bu çalışma, müşteri segmentasyonunu ve değer analizini veri 

odaklı yaklaşımlarla birleştirerek e-ticaret işletmelerine somut öneriler sunmayı 

amaçlamaktadır. Çalışmanın temel motivasyonu, CLTV ve RFM analizlerinin 

operasyonel hedeflere ulaşmada ve uzun vadeli stratejik planlamada nasıl fayda 

sağlayabileceğini göstermektir. 

 

3.2 Çalışmanın Önemi 
 

Bu çalışmanın temel amacı, e-ticaret sistemlerinde Müşteri Yaşam Boyu Değeri 

(Customer Lifetime Value - CLTV) ve RFM (Recency, Frequency, Monetary) analiz 

yöntemlerini incelemek ve bu iki analitik yaklaşımın stratejik kullanım alanlarını, 

avantajlarını ve farklı yönlerini incelemektir. Günümüz e-ticaret sektöründe, müşteri 

beklentilerinin hızla değişmesi ve artan rekabet koşulları nedeniyle veri odaklı 

stratejiler gereklidir(Kotler ve Keller, 2016). 

İşletmelerin hem kısa hem de uzun vadeli hedeflerine ulaşmaları için müşteri 

davranışlarının doğru bir şekilde analiz edilmesi çok önemlidir. Bu bağlamda, CLTV 
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ve RFM analizleri, pazarlama stratejilerinin optimize edilmesinden müşteri ilişkileri 

yönetimine kadar çeşitli karar alma süreçlerini destekleyen güçlü araçlar olarak öne 

çıkmaktadır.Bir müşterinin işletmeye yaşam döngüsü boyunca sağlayabileceği toplam 

finansal değerin tahmini, CLTV olarak bilinen bir yaklaşımla mümkündür. Bu analiz, 

özellikle uzun vadeli müşteri ilişkilerinin yönetimi, müşteri sadakati oluşturma ve 

müşteri kaybını azaltma gibi stratejik konularda işletmelere tavsiyelerde 

bulunur(Gupta ve Lehmann, 2005).  

İşletmelere uzun vadeli planlama süreçlerinde benzersiz bir bakış açısı sunan 

CLTV, bir müşterinin mevcut değerini ve gelecekteki gelir katkısını değerlendiren bir 

metriktir.Bununla birlikte, RFM Analizi, müşterilerin davranışını üç ana kritere göre 

kategorize eder: güncellik (güncellik), işlem sıklığı (sıklık) ve harcama miktarı 

(miktar). Bu yöntem, şirketlere müşteri segmentasyonu için hızlı ve kullanışlı 

çözümler sağlar. RFM, özellikle kısa vadeli pazarlama planlarını özelleştirmek ve 

belirli müşteri gruplarına özel kampanyalar oluşturmak için etkili bir araçtır(Stone ve 

Woodcock, 2014). 

Araştırma, CLTV ve RFM analizlerinin e-ticaret verilerine uygulanmasını 

sağladı. Python programlama dili, veri işleme, modelleme ve görselleştirme 

alanlarındaki esnekliği ve yüksek performansı nedeniyle bu süreçte tercih edilen 

programlama dili olarak öne çıkmıştır. Python, geniş kütüphane desteği sayesinde 

analiz işlemlerini daha verimli bir şekilde gerçekleştirebilir (McKinney, 2012).  

 

Çalışma, RFM analizinin müşterilerin belirli davranış kalıplarına dayalı olarak 

hızlı bir şekilde segmente edilmesi ve pazarlama çabalarının kişiselleştirilmesi 

üzerindeki faydalarını ortaya koymayı hedeflemektedir. Ayrıca CLTV, uzun vadeli 

stratejik kararların alınmasında ne kadar önemli olduğunu ortaya koymayı 

hedeflemektedir (Reinartz ve Kumar, 2003). 

 

Elde edilen sonuçlar, CLTV ve RFM analizlerinin birbirini tamamlayan 

niteliklerini göstermektedir. RFM, kısa vadeli pazarlama etkinliklerinde ve müşteri 

segmentasyonunda öne çıkarken, CLTV, uzun vadeli müşteri ilişkilerinin yönetimi ve 

gelir tahminleri için kapsamlı bir çerçeve sağlar. Bu iki yöntemin kombinasyonu, 

işletmelerin hem operasyonel hem de stratejik süreçlerde daha dikkatli kararlar 

almasına olanak tanır.  



19  

 

Sonuç olarak, bu çalışma, e-ticaret sektöründeki işletmelere, müşteri yaşam 

döngüsünü optimize etme, müşteri ilişkilerini güçlendirme ve sürdürülebilir büyümeyi 

destekleyen stratejiler oluşturma konusunda somut bir yol haritası sunmayı 

amaçlamaktadır. Bu çalışma, e-ticaret sektöründe veri odaklı karar alma süreçlerine 

yönelik kapsamlı bir rehber niteliğindedir ve ayrıca CLTV ve RFM analizlerinin 

işletmelerin müşteri odaklı stratejiler geliştirmesine olanak tanıyan tamamlayıcı 

rollerini göstermektedir. Müşteri ilişkileri yönetimi alanında stratejik avantajlar elde 

etmek isteyen işletmeler için bu bağlamda önemli bir kaynak olmayı hedeflemektedir. 

3.3 Araştırmada Kullanılan Yöntemler 
 

Python programlama dili, bu çalışmada CLTV ve RFM analizlerini e-ticaret 

verileri üzerinde uygulamak için kullanılmıştır. Python, veri işleme, analiz ve 

görselleştirme için çok çeşitli kütüphane desteği (örneğin, Pandas, NumPy, datetime 

ve Matplotlib) nedeniyle en iyi seçimdir (McKinney, 2012). Büyük veri setlerinin hızlı 

bir şekilde işlenmesi, analiz edilmesi ve görselleştirilmesi bu yazılım ve araçlar 

tarafından mümkündür. 

 

3.4 Veri Toplama ve İşleme 
 

Araştırma verileri, e-ticaret platformları üzerinde proje yapılabilecek detaylı bir 

veri seti olan kaggle platformu üzerinde bulunuyor. Veri seti 525461 gözlem 

sayısından oluşan ve 8 değişken içeren bir veri setidir. Müşterilerin geçmişi, satın alma 

sıklığı, harcama tutarları ve işlem tarihleri gibi parametreler verilerde bulunur. Veri 

setini Kaggle üzerinde yer alan online-retail 2’dir. Benim kendi localimde indirdiğim 

data seti link örneği: Kodlar\online_retail_II.xlsx\online_retail_II.xlsx. 

RFM analizinin uygulanabilmesi için her müşterinin üç ana kritere (son işlem 

tarihi, işlem sıklığı ve harcama tutarı) bakması gerekir (Stone ve Woodcock, 2014). 

CLTV hesaplaması için uzun vadeli değerleri, her müşterinin gelecekteki potansiyel 

katkısı tahmin edilerek bulunur (Gupta ve Lehmann, 2005). 

 

 

 

 

file:///C:/Users/pc/Desktop/Tez%20Bau/Sisteme%20Yüklenecek/Kodlar/online_retail_II.xlsx/online_retail_II.xlsx
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Data sette yer alan değişkenler:  

InvoiceNo: Faturaya ait eşsiz numaradır. C ile başlıyorsa işlem iptal edildiğini gösterir. 

StockCode: Her ürün için eşsiz verilen koddur. 

Description: Ürün açıklaması 

Quantity: Ürün adedi. Yapılan işlemlerde satılan ürün sayısıdır. 

InvoiceDate : Fatura zamanı ve tarihi(Date-Time) 

UnitPrice: Ürün fiyatı 

CustomerID: Müşteriyea ait olan unique numaradır 

Country : Ülke ismi. 

 

3.5 Araştırmada Kullanılan Metodlar  
 

3.5.1 RFM analizi.  RFM analizi, üç temel parametreye dayalı olarak müşterileri 

sınıflandırarak alışveriş alışkanlıklarını anlamak ve müşteri segmentasyonunu 

optimize etmek için kullanılabilir. Yenilik (Recency), sıklık (Frequency) ve parasal 

değer (Monetary) bu üç parametreyi oluşturur (Stone ve Woodcock, 2014). Bu analiz 

yöntemi, müşteri segmentlerini daha küçük gruplara ayırarak her grup için 

özelleştirilmiş pazarlama stratejileri oluşturur.  

RFM analizinde kullanılan üç ana ölçüt şunlardır:  

1. Recency: Bir müşterinin en son alışveriş tarihini gösteren bir ölçümdür. Müşterinin 

işletmeyle ne kadar yakın bir zamanda etkileşim kurduğunu anlamak için bu metrik 

çok önemlidir. Daha yakın tarihli işlemler genellikle daha yüksek müşteri bağlılığı 

gösterir (Stone ve Woodcock, 2014).  

2. Frekans: Müşterinin yaptığı toplam alışveriş sayısını gösterir. Müşterinin 

işletmeyle olan etkileşim yoğunluğunu belirlemek için sıklık metrikleri 

kullanılabilir. Bu ölçümler genellikle müşteri değerini artıran önemli bir 

göstergedir (Fader ve diğ., 2005). 

3. Parasal: Müşterilerin yaptığı alışverişlerden kazandıkları toplam parasal değerdir. 

Bu ölçüm, müşterinin şirkete ne kadar para harcadığını doğrudan gösterir 

(ReinartzveKumar,2003).  

 

Her müşteri için bir RFM skoru oluşturmak için üç ölçüt genellikle aynı cinsten 

değerlere dönüştürülür. Bu skor, müşterileri farklı gruplara ayırmak için temel bir 
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rehber olarak hizmet eder. Örneğin, yüksek sıklık (frequency) ve yenilik (recency) 

skorlarına sahip müşteriler, işletme için yüksek potansiyel taşıyan bir gruptur. Sık 

alışveriş yapan müşterilerin parasal katkısı zamanla artma eğilimindedir, bu nedenle 

parasal değerin (monetary) önemi daha düşüktür (Fader ve diğ., 2005). 

 

RFM analizinin uygulanışı: Bu çalışmada segmentasyon algoritmaları RFM 

analizi için kullanılmıştır. Bu algoritmalar Python programlama dilinin Scikit-learn 

kütüphanesi ile kullanılmıştır. İşletmeler, bu yöntemle müşteri verilerini kolayca 

işleyerek veri odaklı aksiyon alabilirler. RFM analizi, CRM (Müşteri İlişkileri 

Yönetimi) çalışmaları açısından güçlü bir araçtır çünkü müşteri gruplarına özel 

stratejiler oluşturmak ve bu stratejilere göre özelleştirilmiş pazarlama kampanyaları 

oluşturmak için kullanılabilir (Petersen ve diğ., 2009). RFM analizi, işletmelere 

yalnızca mevcut müşteri davranışlarını anlamakla kalmaz, aynı zamanda bu 

davranışların bir sonucu olarak gelecekteki müşteri davranışlarını öngörme yeteneği 

de verir. Bu, e-ticaret gibi yoğun rekabetin yaşandığı alanlarda işletmelerin 

sürdürülebilir büyüme stratejileri geliştirmesine önemli ölçüde yardımcı olur.  

3.5.2 CLTV analizi.  Bir müşterinin işletmeye ömrü boyunca sağlayacağı toplam 

gelirin tahmini değeri CLTV'dir. Bu hesaplama için önceki veriler ve tahmin modelleri 

kullanıldı. Gelecekteki gelir akışlarının tahmin edilmesi ve uzun vadeli müşteri 

ilişkilerinin yönetimi için CLTV analizi çok önemlidir (Reinartz ve Kumar, 2003). 

1. Bir müşterinin bir şirketle kurduğu ilişki-iletişim süresince bu şirkete 

kazandıracağı parasal değerdir. 

2. Müşterinin şirkete tahmini getireceği kazanç: 

3. Satın alma başına ortalama kazanç * satın alma sayısı 

4. CLTV = (Customer Value / Churn Rate) * Profit Margin 

5. Customer Value = Average Order Value * Purchase Frequency 

6. Average Order Value = Total Price / Total Transaction 

7. Purchase Frequency = Total Transaction / Total Number of Customers 

8. Churn Rate = 1 - Repeat Rate 

9. Repeat Rate = Birden fazla alışveriş yapan müşterilerin sayısı / tüm müşteriler 

10. Profit Margin = Total Price * 0.10 - örnek değer 
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3.5.3 Analiz süreci adımları. Veri Toplama ve Hazırlama: Bir e-ticaret işletmesi 

tarafından toplanan müşteri işlem verilerinin analizi için hazırlandı. Veri setindeki 

toplam harcamalar, satın alma sıklıkları ve tarihsel işlem kayıtları analiz için optimize 

edilmiştir. 

RFM Skorlama: RFM analizi, müşterileri tutar, yenilikçilik ve sıklıkla 

kategorize eder. Her bir müşteri için bu değerler hesaplandı ve bir skorlama sistemi 

kullanılarak gruplandırılmıştır. 

CLTV Modelleme: Müşterilerin gelecekteki satın alma alışkanlıkları ve 

işletmenin sağlayacağı toplam finansal değer, CLTV hesaplamasıyla hesaplanır. 

Python programlama dili, CLTV hesaplama sürecinde müşteri geçmiş verilerini 

modellemek için kullanılmıştır. 

Bulguların Değerlendirilmesi: Analiz sonuçları değerlendirilmiştir ve CLTV 

ve müşteri segmentleri için stratejik öneriler geliştirilmiştir. 

 3.6 RFM ile Müşteri Segmentasyonu Analiz Süreci 

 

 Bu çalışma Jupyter Notebook üzerinde gerçekleştirilmiştir. Veri seti Kaggle 

platformu üzerinden alınmış olup, başlangıçta yaklaşık beş yüz bin gözlem ve sekiz 

değişken içeren veri seti RFM ve CLTV analizlerinde kullanılabilmesi için veri 

manipilasyonu ve değişken mühendisliği uygulanmıştır. 

 

3.6.1 Veriyi anlama(Data understanding). İlk olarak gerekli kütüphanelerin import 

işlemleri uygulanmıştır. Format ayarları istenilen şekilde ayarlanmıştır. Veri seti 

okunup kopyası da kaydedilmiştir. Değişkenlerdeki boş değerler kontrol edilmiştir ve 

tüm değişkenler bazında kontrol edilebilmesi için bir fonksiyon oluşturulmuştur. Eşsiz 

ürün değerleri kontrol edilmiştir ve ürün açıklamalarının da sınıfsal ayrımı kontrol 

edilmiştir. Total Price adında yeni bir değişken tanımlanmıştır.  
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Şekil 3 .  Kütüphanelerin import işlemi. 

Şekil 3’te kütüphanelerin import işlemi, veri setinin okunması, veriye genelden 

bir bakış ve veri setinin boyutunun kontrolü yapılmıştır. 

 

 

 

Şekil 4 . Boş değerlerin kontrolü. 
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Şekil 4’te boş değerlerin kontrolü sağlanmıştır. Ve boş değerlerin tüm veri seti 

bazında yüzdesel ve sayısal olarak değeri gösterilmiştir. Boş değer kontrolünü 

görebileceğimiz bir fonksiyonunun oluşturulmuştur. 

 

 

 

Şekil 5 . Adet sayısı ve toplam kontrolü. 

 

Şekil 5’te ürün açıklaması değişkeninin sınıf sayısı kontrolü  ile açıklaması 

kırılımında adet sayısının toplam değerinin analizinin kontrolü yapılmıştır. 



25  

 

Şekil 6 . Yeni değişken tanımlama. 

Şekil 6’da toplam değer adında yeni değişkenin oluşturulması ve fatura 

kırılımında toplam değerinin analizi yapılmıştır. 

 

3.6.2 Veri hazırlama(Data preparation).  Customer ID’deki boş değerler 

değiştirilemeyeceği için veri setinden çıkarılmıştır, aynı şekilde Description 

değişkendeki boş değer sayısı genel gözlem sayısına göre göz ardı edilebilecek 

durumda olduğu için veri setinden çıkarılmıştır. Yaptığımız analiz sonucunda 

“Quantity” değerinin negatif çıktığı gözlemlenmiştir. Bunun sebebi geri iadelerin veri 

setinde yer almasından kaynaklanmaktadır. Geri iadeler fatura tipinde “C” harfi ile 

gösterilmektedir. Betimsel istatistik analizi uygulanmıştır ve bunun sonucuna 

bakılarak “Invoice” değişkeninde string içeren yapının “C” bulunan gözlemleri 

tekrardan veri setinden çıkarılmıştır.  
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Şekil 7 . Boş değerlerin silinmesi. 

 

Şekil 7’de boş değerler tespit edilerek analiz sürecinde analizimizi bozacağı için 

tesbit edilerek datasetten çıkartılmıştır. 

 

 

Şekil 8 . Geri iadelerin silinmesi. 

Şekil 8’de verideki betimsel analitiğe bakarak geri iade işlemi olan faturada “c” 

içeren verilerin düzeltilerek tekrardan kontrolünün sağlanmıştır. Bunun sebebi 

quantity değerlerinin negatif çıkmasını engellemektir. 
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3.6.3 RFM metriklerinin hesaplanması.  RFM analizinin uygulanabilmesi için 

öncelikle analiz tarihi karar verilmiştir. Veri setinde “Customer ID” gruplamasında 

“Fatura Tarihi”, “Fatura Adedi” ve “Parasal Değere” odaklanarak rfm adında yeni bir 

veri seti çıkarılmıştır. Çıkardığımız değişkenlerin isimleri de analiz için gerekli olarak 

adlandırılan “Receny”, “Frequency” ve “Monetary” formatına hazır hale getirilmiştir. 

Tekrardan betimsel analiz olan describe metodu uygulanmış olup Monetary değerleri 

0’a eşit olan gözlemler dikkat çekmiştir ve veri setinden 0’dan büyük olacak şekilde 

düzenlenmiştir. 

 

 

Şekil 9 . Recency değerinin hesaplanması. 

 

Şekil 9’da recency değerini bulmak için en sonki fatura tarihine bakılarak analiz 

için bugünün tarihi adında yeni bir değişkenin oluşturulmuştur. 
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Şekil 10 . Recency, frequency, monetary değerleri. 

 

Şekil 10’da müşteri ıd’lerin kırılımında rfm değişkenlerinin oluşturulması, bu 

değerlerin veri setine eklenmesi ve monetary değerleri 0 olan gözlemlerin veriden 

çıkarılması adımları yapılmıştır. 

 

3.6.4 RFM skorlarının hesaplanması. Tanımladığımız değişkenler üzerinde skor 

yapılarının oluşturulabilmesi için etiketleme işlemi yapılmıştır. Bunun sonucunda 

değerler 1’den 5’e olacak şekilde skorlara ayırılmıştır. Recency_Score ve 

Frequency_Score string yapıda birleştirilip 2 boyutlu regex kullanımına hazır olacak 

şekilde düzenlemiştir. 
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Şekil 11 . Rfm score oluşturulması. 

 

Şekil 11’de yeni oluşturulan değişkenlere göre label işlemlerinin yapılması ve 

en sonda rfm_score adında recency ve frequency değerleri kullanılarak yeni bir string 

yapı oluşturulmuştur. 

 

3.6.5 RFM segmentlerinin oluşturulması.  Regex yapısı istenilen analizler için 

oluşturulmuştur ve Segment adında oluşturacağımız yeni değişken için içerisine 

gömülmüştür. Kaybedilmemesi gereken müşteriler için segment analiz örneği 

gösterilmiştir. Bu müşterilerin indeks değerleri tutulmuştur ve yeni bir veri seti 

içerisine atılıp csv dosyası olarak kaydedilmiştir. 
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Şekil 12 . Regex yapısı. 

 

Şekil 12’de segment oluşturmak için istenilen regex yapısının oluşturulmuştur. 

 

 

Şekil 13 . Segment analizi örneği. 

 

Şekil 13’de segmntasyon işlemi yapılmıştır. Oluşturduğumuz analiz skorlarına 

göre ortalama ve sayı değerleri bulunmuştur. 
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Şekil 14 . New_df veri seti oluşturma. 

 

Şekil 14’de segment içerisinde kaybedilmemesi gerekenler adlı müşterilerin bir 

index’te tutulup new_df adlı yeni bir veri seti içerisine atılmıştır. 

 

 

 

Şekil 15 . Müşteri kayıtları csv dosyası. 
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Şekil 15’de belirlediğimiz müşterilerin csv dosyası olarak tutulması için yazılan 

fonksiyon görülmektedir. 

 

 

Şekil 16 . Oluşturulan csv dosyası. 

 

3.6.6 Tüm sürecin fonksiyonlaştırılması. Tüm süreç tek bir ana fonksiyon içerisinde 

toplanmıştır. İstenilen segment yapısına göre fonksiyon içinde kullanıp csv dosyası 

şeklinde kaydedilmesi otomatikleştirilmiştir. 

 

 

Şekil 17 . Tüm sürecin fonksiyonlaştırılması. 

Şekil 17’de yaptığımız tüm analiz süreçleri tek bir fonksiyon altında toplanmıştır. 
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3.7 CLTV Analiz Süreci 
 

Bir müşterinin şirketlerle kurduğu süre boyunca elde ettiği parasal değerdir. 

Müşterinin şirkete tahmin ettiği kazanç, satın alma başına ortalama kazanç * satın alma 

sayısı ile hesaplanır.  

 

CLTV(Customer Life Time Value) = (Customer Value / Churn Rate) * Profit Margin 

Customer Value = Average Order Value * Purchase Frequency 

Average Order Value = Total Price / Total Transaction 

Purchase Frequency = Total Transaction / Total Number of Customers 

Churn Rate = 1-Repeat Rate 

Profit Margin = Total Price * 0.10(örnek değer) 

 

Sonuç olarak, her müşteri için hesaplanan CLTV değerlerine göre bir sıralama 

yapıldığında ve CLTV değerlerini belirli noktalardan bölerek gruplar 

oluşturulduğunda, müşterilerimiz segmentlere bölünecektir. 

 

 
 

Şekil 18 . İmport ve düzenleme. 

 

Şekil 18’de gerekli import işlemlerinin yapılması, düzenlemelerin yapılması, 

veri setinin okuması yapılmıştır. 
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Şekil 19 . Cltv_c veri seti. 

 

Şekil 19’da fatura üzerinde düzenleme yapılmıştır. Adedi 0’dan büyük olan gözlemler 

bulunmuştur. Toplam değer adlı yeni değişkenin oluşturulması ve cltv_c adında yeni 

bir veri setinin içerisine müşteri ıd kırılımında gereken hesaplamalar ile değişkenler 

belirlenmiştir. 

 

 

Şekil 20 . Ortalama sipariş değeri. 

 

Şekil 20’de ortalama sipariş değerini bulabilmek için toplam tutar/ toplam 

benzersiz fatura sayısı yapılmıştır. 
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Şekil 21 . Satın alma sıklığı. 

 

Şekil 21’de ne sıklıkla satınalma işlemi yapılmış bulabilmek için toplam 

benzersiz fatura sayısı/ Gözlem sayısı yapılarak satın alma sıklığı bulunmuştur.  

 

 

Şekil 22 . Müşteri terk oranı. 

 

Şekil 22’de birden fazla satın alma yapan müşterilerin oranının belirlenmesi ve 

buna bağlı olarak müşteri terk oranının hesabının yapılması işlemleri yapılmıştır. 

 

 

Şekil 23 . Kar marjı hesabı. 
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Şekil 23’de kar marjının hesabının belirlenen kar yüzdesi hesabında belirlenme 

işlemi yapılmıştır. 

 

 

 

Şekil 24 . Müşteri değeri hesabı. 

 

Şekil 24’de Ortalama değerin satınalma frekansına oranına bakılarak müşteri 

değeri hesaplanmıştır. 

 

 

Şekil 25 . Cltv kolonu hesaplama. 

 

Şekil 25’de “müşteri değeri, erk etme oranı bölünerek kar marjı ile çarpılması 

sonucu cltv değeri hesaplanmaştır. 
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Şekil 26 . Segmentlerin analizi. 

 

Şekil 26’da segmentlerin istenilen label’lar üzerinde oluşturulmuştur. Analizinin 

yapılması için değerlerin toplam ortalama ve sayısal değerleri toplo şeklinde 

verilmiştir. Asegmentine sahip bireylerin tüm kolon değerlerinde açık bir farkla önde 

olduğu gözlemlenmektedir. 

 



38  

 

Şekil 27 . Tüm Sürecinin Fonksyonlaştırılması. 

 
 

Şekil 27 de CLTV sürecinde yaptımız tüm analizleri tek bir fonksiyon altında 

toplayarak oluşturduğumuz kod bloğumuz yer almaktadır. 
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Bölüm 4  

Sonuç, Tartışma ve Öneriler 

 

4.1 Değerlendirme ve Tartışma 

 

Bu tez, e-ticaret müşteri analitiği alanında kısa vadeli ve uzun vadeli pazarlama 

stratejilerini optimize etmek için RFM analizi ve Müşteri Yaşam Boyu Değeri (CLTV) 

hesaplama tekniklerini birleştirmeye yardımcı olmuştur. Çalışma, bu alandaki mevcut 

literatürle önemli ölçüde benzer ve yenilikçidir. 

 

Bu çalışmanın amacı, büyük veri ve dijitalleşme kavramlarının e-ticaret alanında 

nasıl bir etkiye sahip olduğunu araştırmak ve yeni teknolojiler kullanarak stratejik 

çözümler sunmaktır. Araştırmada kullanılan RFM (Recency, Frequency, Monetary) ve 

CLTV (Customer Lifetime Value) hesaplamaları, e-ticaret için önemli sonuçlar 

üretilmiştir (Smith ve diğ., 2020). 

 

Yapılan araştırmalar, RFM ve CLTV yöntemlerinin e-ticaret şirketleri için çeşitli 

avantajlar sağladığını ortaya koyulmaktadır. CLTV analizi, uzun vadeli müşteri 

ilişkileri ve stratejik kararları etkilerken, RFM analizi kısa vadeli pazarlama 

stratejilerinin etkinliğini ölçmede etkilidir (Taylor, 2020). Bu analizler, şirketlerin 

uzun vadeli başarıya ulaşmak ve kısa vadeli hedeflerini optimize etmek için her iki 

yöntemin de kullanılmasının yararlı olabileceğini göstermiştir (Green ve diğ., 2021). 

 

Araştırma, e-ticaret şirketleri için kısa ve uzun vadeli stratejiler sağlar. Müşteri 

bağlılığı programları, fiyatlandırma, iletişim ve müşteri segmentasyonu bu çerçevede 

optimize edilmektedir. 

4.2 Araştırma Kısıtları 
 

Çalışma kapsamında yaklaşık 500.000 gözlem içeren bir veri seti işleme, 

keşfedici veri analizi, veri manipülasyonu ve temizliği ve segmentasyon oluşturma 

dahil olmak üzere çeşitli prosedürler uygulanmıştır (Brown ve Jones, 2021). RFM 

analizi için monetary (harcama tutarı), frequency (alışveriş sıklığı) ve recency (son 

alışveriş tarihi) metrikleri kullanılmıştır ve elde edilen sonuçlar segmentlere 
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ayrılmıştır (Lee ve diğ., 2019). Bununla birlikte, CLTV hesaplamalarında, bir şirket 

için özel olarak belirlenen formüller kullanılmıştır. Bu metrikler arasında Customer 

Value, Average Order Value, Purchase Frequency, Churn Rate ve Profit Margin yer 

almaktadır(Johnsonetal.,2022).  

RFM ve CLTV Entegrasyonu: Literatürde yaygın olarak, RFM analizi ve 

CLTV hesaplamalarının birlikte kullanılmasının pazarlama stratejilerinde ve müşteri 

segmentasyonunda önemli faydalar sağladığı belirlenmiştir (Gupta ve Lehmann, 2005; 

Blattberg ve diğ., 2008). Bu tez ayrıca iki analitik yaklaşımı birleştirerek hem uzun 

hem de kısa vadeli stratejik planlama için çözümler sunmaktadır.  

Kısa ve uzun vadeli stratejilerin analizlerine bakıldığı zaman birden çok analiz 

çeşidi uygulanabileceği gözlemlenmektedir. Bu kapsamda bakıldığı zaman 

yapılabilecek analiz metodlarının başlıcaları “Makine öğrenimi tabanlı segmantasyon, 

Öngörücü analitik, Sosyal medya - web analitiği, RFM ve CLTV” bu analiz 

yöntemlerinin her birine baktığımız zaman karşıma çıkan sonuçlarda neden RFM ve 

CLTV metodlarını kullandımıza kısaca değerlendirelim. 

Makine Öğrenimi Tabanlı Segmentasyon, daha karmaşık ve dinamik sonuçlar 

sunmaktadır. Ancak çok fazla veri hazırlığı, algoritma becerileri ve hesaplama gücü 

gerektirir(Xu&Tian,2015). Bu analiz metodunda çok çeşitli ve geniş veri kümeleri 

gerektirdiği gözlemlenmiştir. Bu nedenle eksik veya dengesiz veri durumlarının 

oluştuğu senaryolarda güvenilir sonuçlar vermeyebilir(Han, Kamber, & Pei, 2011). 

 Öngörücü Analitik, gelecekteki davranışları tahmin etme yeteneğine sahiptir, 

ancak istatistiksel modelleme ve gelişmiş veri analitiği altyapısı gerektirir, gelecek 

odaklı kararlar için etkilidir, ancak somut segmentasyon yerine daha çok istatistiksel 

tahminlere dayanır(Siegel, 2013).  

Sosyal Medya ve Web Analitiği, müşteri davranışının dijital platformlarda ve 

sosyal medyada nasıl şekillendiğini anlamak için faydalıdır. Bununla birlikte, bu 

yöntemler genellikle doğrudan finansal ölçütlere dayalı olmayan dolaylı içgörüler 

sağlar (Liu & Shih, 2005). Bu analiz yönteminde genellikle büyük veri altyapısı ve 

API'ler gerektirmektedir. Bu da uygulamalarda ve erişim maliyetleri küçük veya orta 

ölçekli işletmeler için yüksek Olması anlamına gelmektedir (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019). 

RFM ve CLTV analiz yöntemlerini tercih etmemizin temel sebebi, bu 
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yöntemlerin basitlik ve uygulanabilir olması, doğrudan eyleme geçirilebilir içgörüler 

sunması, daha minimal veri gereksinimi istemesi ve literatürde geniş kabul görmüş 

olması gibi avantajlar sunmaktadır. Diğer analiz yöntemleri, daha karmaşık ve spesifik 

veri analitiği ihtiyaçları için uygun olsa da, bu projelerdede belirlenen zaman, kaynak 

ve veri kısıtları göz önünde bulundurulduğunda RFM ve CLTV yöntemleri en uygun 

analiz yöntemleri olduğu anlaşılmaktadır. 

Kısa ve uzun vadeli stratejilerin dengesi benzer şekilde, literatürde RFM analizi 

kısa vadeli pazarlama stratejilerinde etkili bir araç olarak kullanılmaktadır. Ancak 

CLTV analizi uzun vadeli müşteri ilişkileri yönetimi için temel bir araç olarak 

önerilmektedir (Kim ve diğ., 2006). Bu çalışma, her iki analitik aracın nasıl birlikte 

çalıştıklarını ve bu stratejilerin etkilerini incelemektedir. 

Müşteri Segmentasyonu: RFM ve CLTV bazlı analizler, sadık müşteriler (loyal 

customers), yeni müşteriler (new customers) ve kayıp riski taşıyan müşteriler (at-risk 

customers) gibi farklı grupları tanımlamaktadır (Venkatesan ve Kumar, 2004). Bu 

çalışma ayrıca benzer segmentasyon yaklaşımları kullanarak her segment için özel 

tavsiyelerde bulunmuştur. 

Veri Büyüklüğü ve Veri İşleme Teknikleri: Bu çalışma, 500.000 gözlem içeren 

bir veri seti üzerinde yoğun veri işleme, keşfedici veri analizi ve veri temizleme 

yöntemlerini kullanılmıştır. Literatürde bu büyüklükteki veri setlerine odaklanan pek 

çok çalışma yoktur ve bu çalışmalar genellikle daha küçük örneklemler kullanılarak 

yapılmıştır (Fader ve diğ., 2005).  

CLTV Formülünün Özelleştirilmesi: Şirket kâr marjı veya "kâr marjı" ve 

CLTV hesaplaması için özel metriklerin kullanılması, bu çalışmayı literatürdeki 

normal hesaplamalardan ayırmaktadır(Benoit ve Van den Poel, 2009). 

Pragmatik Çözümler ve Tavsiyeler: Bu tez, e-ticaret sektörü için uygulanabilir 

pazarlama stratejileri ve müşteri yönetimi önerileri sunarak literatürdeki diğer 

çalışmalardan fark yaratacaktır. 

 

4.3 Öneriler 
  

Yaptığımız analizler neticesinde RFM ve CLTV analizlerinin yapılabilmesi için 

minimum değişken sayısı yedi olmalıdır. Bu analizlerin yapılabilmesi için gerekli olan 
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değişkenler “customer id(müşteri numarası), invoice(fatura numarası), stock code 

(Ürün kodu), stock description (ürün adı ya da açıklaması), quantity(miktar), 

price(birim tutar), invoice date (fatura tarihi)” bu değişkenler yapılacak data setimizde 

mevcutsa RFM ve CLTV analizlerinin yapılabildiği gözlemlenmiştir. 

Data setimize baktığımızda sekiz değişken kullandımız görülmektedir. Sekizinci 

değişken ülke bilgisidir. Yaptımız analizler demografik özellikler bağımsız bir 

segmentasyon yapısı kurarak RFM ve CLTV analiz yapısı kurmamızdan dolayı ülke 

bilgisi kullanılmamıştır.  

Yapılan analizlerde müşterilerin demografik yapılarını göz önünde bulundurarak 

analizler yapılmak istenirse ilgili data setine yukarda olmazsa olmaz yedi değişkenin 

yanına müşterilerin “yaş, cinsiyet, eğitim durumu, medeni hali, meslek bilgisi, ülke, 

şehir” bu bilgiler eklenerek daha detaylı olarak segmentasyon işlemleri yapılarak 

araştırmak istenilen özelliklere göre detay analizler yapılmasını sağlayacaktır. 

RFM analizinde kurguladımız regex yapımızda on segmente bölerek analiz 

çıktılarını oluşturduğum görülmektedir. On segment üzerinden analiz yapma 

sebebimiz satın alma sıklığı (frequency), en son satın alma zamanı (recency) ve 

harcanan miktar (monetary) hakkında ayrıntılı bir analiz sağladığı görülmektedir. 

İşletmeler, bu segmentlerin her biri, müşteri davranışları açısından belirli bir özelliği 

yansıttığı gözlemlenmiştir (Hughes, 1994). RFM analizi literatürde genellikle on 

standart segmentten oluşturulduğu gözlemlenmiştir. Bunun ana nedeni, müşteri 

segmentasyonu için yaygın olarak kullanılan bir yaklaşım olmasıdır (Fader, Hardie, & 

Lee, 2005). Müşteri ilişkileri yönetimi (CRM) alanında, bu segmentasyon yapısı 

yaygın olarak kullanılan bir temel sağladığı görülmektedir (Blattberg, Kim & Neslin, 

2008). 

On segmentli yapı, hem yönetilebilir bir basitlik sağlar hem de müşteri 

davranışlarını anlamada yeterli detay sağlamaktadır. Yeni segmentler oluşturmak, 

analiz daha karmaşık hale getirmektedir, stratejik aksiyon almayı zorlaştırmaktadır. 

Yönetim ve operasyonel anlamda daha fazla sorumluluk yüklendiği gözlemlenmiştir. 

Bu nedenle on parça, hem akademik hem de iş uygulamalarında ideal dengeyi 

sağladığı gözlemlenmiştir (Hughes, 2006). 

CLTV analizinde kullandığımız dört segmentli yapı, müşterilerin şirket üzerindeki 
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değerlerini yüksek, orta ve düşük gibi net kategorilere ayırarak stratejik kararları basit 

ve net hale getirmektedir. Bu sistem, müşterilerin ne kadar değerli olduğuna bağlı 

olarak çeşitli planların oluşturulmasını sağlamaktadır. Bu tür sınıflandırma, müşteri 

değerini segmente etmek için yaygın olarak kullanılan bir yöntemdir (Blattberg, Kim, 

& Neslin, 2008). 

Müşteri segmentasyonunda dört segment üzerinden analizlerin yapılması basitliği 

korurken, ayrıntıyı sağlamak için yeterli olduğu gözlemlenmiştir. Daha fazla segmente 

yapısı kurgulamak analiz süreçlerini daha karmaşık hale getirmektedir. Daha az 

segment yapısı ile analizleri kurgulamak ise stratejik detayların kaybolmasına neden 

olabileceği görülmektedir. Literatürde, bu denge, özellikle CLTV analizlerinde 

önerilmektedir (Hughes, 1994). Bu sistem aynı zamanda kaynak yönetimi ve bütçe 

planlama için akademik araştırmacılar tarafından önerilen bir yaklaşım olduğu 

görülmektedir. (Fader, Hardie ve Lee, 2005). 

Yeni Müşteriler: Yüksek RFM'ye sahip müşterilere hoş geldin kampanyaları 

sunarak sadakat oranları artırılabilir. Sadık Müşteriler: Bu müşteri sınıfına özel VIP 

programları ve ödül programları sunulabilmektedir. Sadakat programlarının müşteri 

değerini yüzde on ila on beş oranında artıracaktır. (Sharp ve Sharp, 1997). 

CLTV Bazlı Fiyatlama: Yüksek CLTV'ye sahip müşteriler için özel fiyatlandırma 

planları oluşturabilir. Yukarı Satış ve Çapraz Satış Stratejileri: Bu stratejiler CLTV'yi 

%20 oranında artırma potansiyeline sahip olacaktır. (Hughes, 1994). 

CLTV ve RFM segmentasyonundan elde edilen veriler, e-posta kampanyaları ve 

dijital reklam stratejilerini en üst düzeye çıkarmak için kullanılabilir. Bu tekniklerin 

dönüşüm oranlarını %5 ila 10 oranında artırdığı kanıtlanmıştır (Blattberg ve diğerleri, 

2008). 

Çalışmanın bulgularına göre, RFM analizinde ki segmentlere göre stratejik 

önerilere baktığımız zaman "Champions" ve "Potential Loyalist", sepet tutarları en 

yüksek olan müşteri gruplarıdır. Şirket, bu müşterileri kaybetmemek ve ilişkilerini 

güçlendirmek için çalışmalıdır. Bu grubun müşterileri, farklı kampanyalar ve 

indirimlerle ödüllendirilebilir. Bununla birlikte, özel günlerde müşterilere hediyeler 

vererek sadakatleri arttırılabilir. 
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Şirketin ürün ve uygulamalarını tanıtmak için "New Customer" programları 

düzenlenebilir. Bu programlar, çok sayıda yeni müşteriyi içeren "Yeni Müşterileri 

alıştırma" adı altında yapılacak yeni çalışmalar alışveriş sıklıklarını ve sadakatini 

artırabilir. Şirket, ilgili kümedeki müşterilere kendilerini hatırlatacak e-postalar 

göndererek ya da telefonla iletişim kurarak ürünleri ve kampanyaları tanıtabilir.  

"Can't Loose" grubu, çok uzun süre önce alışveriş yapmış ama alışveriş sıklığı 

yüksek olan bir gruptur. Bu müşteri grubunun şirketi terk etme olasılığı yüksek 

olduğundan, onlara özel olarak çeşitli sadakat çalışmaları yapılarak tekrar kazanımları 

sağlanmalıdır. Alternatif olarak, müşterilerin "Need Attention" ve "About to sleep" 

kategorilerindeki müşterilere özel indirimler sunulabilir ya da önceki sepetlerini 

inceleyerek ürünler hakkında tavsiyelerde bulunarak onları yeniden satın alma 

konusunda teşvik edilebilir.  

“Hibernating” grubu, uzun süredir alışveriş yapmamış ve şirketi pek tanımayan 

müşterilerden oluşur. Bu kümedeki müşteriler için özelleştirilmiş reklamlar 

yapılabilir. Alternatif olarak, müşterilere şirketi tanımaları için ürünleri tanıtan ve 

kupon kodu içeren bir email gönderilebilir.Alışveriş sıklığı yüksek ancak sepet tutarı 

düşük olan müşteriler, "Loyal Customer" grubuna girer. Bu müşteri grubunun sepet 

tutarını artırmanın bir yolu, popüler ürünleri ucuza sunmaktır. 

"Promising" grubu, son zamanlarda alışveriş yapan müşterilerden oluşur. Bu 

kümedeki müşterilere özel indirimler sunarak sık sık ve büyük miktarda alışveriş 

yapabilen gruptur.  

Uzun süredir alışveriş yapmayan müşteriler, "About to Sleep" kategorisinde yer 

almaktadır. Bu gruptaki tüketicilere özellikle dikkat etmek gerekir. Bu müşteri 

grubuna özel indirimler ve ürün tavsiyeleri sağlanabilir.  

CLTV analizimizde oluşturduğumuz segmentlere yönelik önerilere baktığımız 

zaman “Grup A” en değerli müşterileri grubumuz olduğu görülmektedir. Hem çok 

fazla para harcadıkları hem de sık sık alışveriş yaptıkları gözlemlenmiştir. Sadakat 

programları olarak özel indirimler, VIP üyelikleri ve hediye kuponları ile müşteri 

sadakati arttırılabilir. Doğum günü kutlama ve özelleştirilmiş e-posta kampanyaları 

gönderilebilir. Müşteri hizmetleri, hızlı teslimat veya ürün lansmanlarına öncelik 

verilebilir. Tamamlayıcı ürünler veya daha yüksek fiyatlı ürünler sunarak harcamaları 
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arttırılabilir. Müşterilerden gelen geri bildirimler alınması, ürün ve hizmetlerinizin 

geliştirilmesine yardımcı olabilir.  

“Grup B” potansiyel Yüksek Değerli Müşteriler (CLTV Orta-Yüksek) Bu grup 

alışveriş yaptıkları gözlemlenen ancak harcamalarını artırma potansiyeline sahip olan 

grubumuzdur. Özelleştirilmiş Kampanyalar, bazı ürünler için ilginç indirimler 

yapılabilir. Bu grupla daha fazla bağlantı kurmak için blog yazıları, e-kitaplar veya 

ürün kullanım kılavuzları oluşturulabilir. Belirli bir harcama düzeyine ulaştıklarında 

ödüller kazanacakları programlar oluşturulabilir. Sepette kalan mallar veya özel 

kampanyalar için düzenli e-posta bilgilendirmeleri gönderilebilir. 

"Grup C" orta değere sahip müşterilerdir (CLTV orta-düşük) ve daha az alışveriş 

yaptıkları görülmektedir. Düşük riskli indirimler, tüketicileri tekrar satın almaya teşvik 

edebilir. Daha önce satın aldıkları ürünlere benzer ürün önerileri yapılabilir. Bu grubu 

aktif hale getirmek için sosyal medya kampanyalarını finanse etmek mümkündür. İlk 

olarak, onlara özel "tekrar hoş geldiniz" hediyeleri verilebilir. 

"Grup D" Düşük Değerli Müşteriler (CLTV Düşük) olarak bilinir. Bu müşteriler 

nadiren alışveriş yapar ve şirketiniz için düşük kâr sağlamaktadır. Bununla birlikte, 

uygun taktikler kullanılarak yeni müşteriler kazanılabilir. Uzun süredir alışveriş 

yapmayan müşteriler için özel bir kupon veya indirim sunulabilir. Düşük fiyatlı 

ürünler için düşük maliyetli indirimler sunarak bu müşterilerin tekrar alışveriş yapması 

sağlanabilir. Yeniden hedefleme veya retargeting olarak da bilinen reklam 

kampanyaları, ziyaretçilerin siteye geri dönüşlerini artırmak hedeflenebilir.  

Onlara ucuz ve düşük riskli mallar vererek alışveriş alışkanlığı kazandırmak 

mümkündür.  
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