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OZET

Giliniimiizde birgok isletme, miisterileri ile ilgili ¢ok miktarda ve gesitli veriye
sahiptir. Bu verilerin gesitli analiz teknikleriyle islenerek anlaml: hale getirilmesi ve
Isletmenin faydasina olacak bilgilere ulagilmasi ile igletmenin daha etkin kararlar
vermesini saglayacak ve kiiresellesen, rekabetin arttigi diinyada isletmenin rekabet
etme giliciinii arttiracaktir. Bilgisayar sistemleri ile {iretilen verilerin tek basina
degersiz olmalarinin nedeni ¢iplak gozle bakildiginda bir anlam ifade etmemeleridir.
Bu veriler ancak belirli bir amag¢ dogrultusunda islendigi zaman bir anlam ifade

ederler.

Bu anlamda biiyilk miktardaki verileri isleyebilen teknikleri kullanmak
onemlidir. Ham verileri bilgiye doniistiirme islemleri veri madenciligi ile miimkiin
olabilmektedir. Veri madenciligi veri setlerinde sakli durumda bulunan oriintii ve
egilimleri kesfetme islemine verilen isimdir. Bu ¢alisma ile iiriin kategorileri ve tiriin
simiflart arasindaki satis iliskisinin tespit edilmesi amac¢lanmistir. Bu amagla
perakendeci bir isletmenin bir yillik siire boyunca topladigi aligveris fisi verileri
tizerinde birliktelik kurallar1 analizi ve hiyerarsik kiimeleme gibi veri madenciligi

yontemleri uygulanmastir.

Anahtar Kelime: Perakendeci, Veri Madenciligi, Veri Tabani
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SUMMARY

Many businesses today are related to the customer has a large amount of and
various data. This is to make treatment significantly with various analysis techniques
of data and business by reaching information to the business benefits that will ensure
more effective decisions and global competition increases, will increase the power to
compete with the business world. Alone is worthless cause of the data generated by
computer systems that they do not mean anything to the naked eye. These data but

makes sense when they are processed in a particular purpose.

This data is important to use a large amount of sense operable techniques.
Process of converting raw data into information can be possible with data mining.
Data mining is the name given to the hidden state located in discovering patterns and
trends in data set processing. In this study, the relationship between sales and product
categories and classes of products is intended to be determined. For this purpose, the
retailer collects a company's annual shopping voucher association rules on data

analysis and hierarchical clustering over time as data mining methods are applied.

Keywords: Retailer, Data Mining, Data base
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GIRIS

Perakendecilik, ulusal ve uluslararasi treticilerin iriinlerini tiiketicilerle
bulusturan biiyiik bir hizmet sektoridiir. Bir {ilkenin ekonomik yapisinin
standartlarini, rekabetgiligini, canliligini ve sosyal yapisinin karakteri ile cagdasligini
perakende sektoriinii gozlemleyerek yorumlamak miimkiindiir. “Perakendecilik”
veya daha bilimsel bir yaklasimla “perakende pazarlama” toplumlarin degisiminde
ve gelisiminde ¢ok 6nemli rol oynayabilen sektdrlerdendir. Ozellikle organize
perakendecilik verimlilik, etkinlik ve etkenligin en iyi sekilde gerceklestirilebilecegi
ekonomik sektorlerden biridir. Ayrica perakende sektorii ekonomide gergeklesen
gelismeler konusunda da son derece duyarlidir. Genel olarak enflasyon rakamlari ve
faiz oranlarindaki degisiklikler tiiketicinin harcanabilir gelirini etkilediginden tiiketici

giiveni lizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

Veri madenciligi 90'l1 yillarin basinda ilk kez telaffuz edilmeye baglanmis olup,
biiylik veritabanlar1 iizerinde, verilerin depolanmasiyla baglayan ve analiz sonrasi
sunumuyla sonlanan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu siirecin yaklasik %80'1
veri depolama, diizenleme, normalize etme ve degisken se¢imi gibi Onislemlerle
gecmektedir. Geri kalan zaman ise analize ve sonuglarin sunumuna ayrilan zamandir.
Bu siirecin analiz kismi veri madenciligi, tim slire¢ ise veritabanlarinda bilgi kesfi

(knowledge discovery in databases) olarak adlandirilmaktadir.

Veritabanlarinin biiylimesiyle, sorgu ve OLAP (Online Analytical Process) gibi
veritabanlar1 iizerinde uygulanan teknikler yetersiz kalmaya baglamistir. Bu ylizden
stk stk hatta eszamanli olarak gilincellenen veritabanlarindaki veriler, belirli
periyotlarla temizlenip diizenlenerek veri ambarlar1 denilen, veritabanlar: gibi siksik

giincellenmeyen yiiksek kapasiteli bilgisayarlar iizerinde tasinirlar.

Veri ambarlar {izerinde istatistik, makine 6grenimi ve bilgisayar bilimlerince
gelistirilen analizler uygulanir. Veri madenciligi istatistigin tersine, timdengelim
yaklagimini  kullanir. Verilerden fark edilemeyen ve Ongorillemeyen bilgi

cikartilmaya calisilir. Bu ylizden hipotezler iizerinden modeller kurmak yerine,

13



oriintii (pattern) denilen kesin olmayan fakat varligi Onsel olarak tahmin edilen

yapilari arastirir.

Bu calismada, perakende sektoriinde iiriinlerin birlikte satis iligkisinin, veri
madenciligi yontemleri kullanilarak belirlenmesi amaglanmistir. Veri madenciligi
stirecinde CRISP-DM siire¢ modeli kullanilmigtir. Bu model verilerin toplanmast,
verilerin analizi, sonuglarin yorumlanmasi, diizenlemelerin yapilmas: ve sonuglarin
izlenmesi asamalarinda veri madenciligi projelerde kullanilabilecek bazi genel
gergeveleri icermektedir. Veriler bilgisayar yaziliminda hiyerarsik kiimeleme
analizleriyle incelenmis ve ag (web) grafikleri, birliktelik kurallari iliskileri ve
kiimeleme tablo-grafikleri elde edilmistir.

Birinci boliimde perakende sektorii hakkinda bilgiler verilmis ve perakendeci
isletmelerin siniflandiriimas: genel olarak agiklanmstir. Arastirmanin da temelini
olusturan siipermarket tiirii perakendeciler de bu boliimde incelenmistir. Daha sonra

Diinya ve Tiirkiye perakendecilikteki durumlar izah edilmeye calisilmistir.

Ikinci boliimde veri, bilgi, bilgi sistemleri, veri ambar1 ve veri tabam
kavramlar: agiklanmistir. Veri madenciligi kavrami agiklanip, veri madenciligi
slireci, veri madenciligi modelleri ve veri madenciligi teknikleri incelenmistir. Ayni

zamanda veri madenciligi yontemleri kullanilarak yapilmis ¢calismalar incelenmistir.

Uciincii béliimde de Konya basta olmak iizere ¢esitli illerde faaliyet gdsteren
bir perakendeci isletmenin satis fisleri veri tabani1 kullanilarak, iiriinlerin birlikte satis
iliskileri belirlenmistir. Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, miisterilerin aligverisi
sirasinda hangi triin siniflarinin, hangi triin simiflarinin satisint olumlu  yonde
etkileyebilecegi konusunda degerlendirmelerde bulunulmustur. Sonug boliimiinde ise
arastirma bulgular: degerlendirilmis, arastirma sonuglarinin isletmecilik biliminde ve

perakendecilik sektoriinde nasil kullanilabilecegi yoniinde 6nerilerde bulunulmustur.
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1. MUSTERI KAVRAMI VE PERAKENDECILIGIN TANIMI,
GELISiMi, BUGUNKU DURUMU PERAKENDECILIK TURLERI

1.1. Miisteri Kavram ve Onemi

Insanlar tarafindan g¢okca kullanilan bir kavram olan “miisteri” kelimesinin
ortak noktalar1 bulunmakla beraber ¢ok¢a da tanimi bulunmaktadir. Bu kavrami
isletmeler goziinden ele alinirken, “tliketici” kavramiyla mukayese gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Kisaca tiiketmek eyleminin faili olarak tanimlanan “tiiketici” kavramina
dair benzer tamimlamalar ve ag¢iklamalar bulunmaktadir. Bir durumda “tiiketici,”
tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan, kisi, kurum veya
kurulus olarak tanimlanirken (Kotler, 2000: 8, Akin, 2013: 3), baska bir durumda
gereksinme ve isteklerini karsilamak amaciyla, mal ya da hizmetleri kullanan
bireylere ya da Orgiitlere tiikketici denir (Yurtseven, 2011: 8), olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici kavraminin mahiyetinde, miisteri kavramina zit olarak,

stireklilik, baglilik ve samimiyet unsurlar1 géze ¢arpmamaktadir.

Miisteri ve miisteri kavrami ise giiniimiizde isletmelerin varligini devam
ettirebilmeleri igin iistiinde 6nemle ve dikkatlice durmalar1 gereken bir durumdur. Su
rahatlikla sOylenebilir ki, isletmelerin amact miisteridir. Bu ylizden, ticaretin ve
aligverigin ortaya ¢iktigi donemden beri miisteriler isletmelerin veya orglitlerin
hayatinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Gilinlimiizde miisteri ve miisteri kavramina
verilen deger her gecen giin giderek artmis ve gelecek yillarda da en iist seviyeye
ulasacaktir (Cakmak, 2010: 3). Bu durumu gerekli kilan sartlar giinlimiizde fazlasiyla
bulunmaktadir ¢linkii iletisim teknolojilerinin gelismesi ile beraber ortaya ¢ikan yeni
ekonomik diizende, yeni bir miisteri tipi olusmus, hizli karar degistirebilen, daha
Ozgiir, daha katilimci ve ihtiyaclar1 giderek daha da karmagsik hale gelen bir miisteri
tipi ortaya ¢ikmistir (Cobanoglu, 2012: 30). Miisterilerin, daha 6nce hi¢c olmadigi
kadar kisisellesmis olmasi, kendilerine 6zel {iiriin ve hizmetleri istemesi sonucu

giicleri ve etkinlikleri daha 6n plana ¢ikmistir.

Kisisellesmeden bahsedilen bir durumda haliyle farkli tanimlarin ortaya

cikmasi1 normaldir. Miisteri kavrami; genelde mal ya da hizmetlerin son kullanicilari
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olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima ayrica iriiniin {retilmesinden paketlenip
pazarlanmasina kadar gecen siire¢ icerisindeki faaliyetleri gergeklestiren kisiler de
eklenmelidir. Bu ¢iktilarin her alicis1 da miisteri olarak tanimlanmaktadir. Yani hem
isletme igerisinde hem de disaridaki igletme {irliniinii kullanan kisiler miisteri olarak
tanimlanabilmektedir (Acuner, 2001: 25-27). Miisteri kavramiyla ilgili yapilan

tanimlamalardan bazilar soyledir.

Miisteri; isletmenin gelecek sigortasi, isletmeyi ayakta tutan direk, isletmenin

enerji kaynagi, ticretsiz AR-GE personeli ve beyin giiciidiir (Akin, 2013: 3).

Miisteri, pazardaki kit kaynaktir, sinirlidir ve pazarda rekabet eden tiim
sirketlerin pazar paylarini arttirmak i¢in daha fazla miisteriye ulasmaya ve mevcut
miisterilere daha fazla {iriin satmaya c¢aligmalar1 gerekmektedir. Miisteri, bu
bakimdan, 6zenle elde tutulmasi gereken, ilgilenilmesi gereken, devamli olarak

iletisim halinde olunmasi gereken kisidir (Erol, 2012: 19)

Miisteri, firmalarin kendisi i¢in iirettigi lirlin ya da hizmetleri satin alan, {iriin
veya hizmetlerin pazardaki yerini ve konumunu belirleyen, hedeflere ulagmada

firmalara en 6nemli destegi veren kisidir (Korkmaz, 2010: 4).

Miisterinin gelisimsel safhalar1 hakkinda Ada (2011: 12), “miisteri, belirli bir
isletmenin belirli bir marka malini, idari veya kisisel amaclari i¢in satin alan kisi
veya kurulustur. Mevcut miisteri, isletmenin siirekli satis yaptigi ve isletmenin malini
veya hizmetini her zaman satin alan miisteridir. Muhtemel miisteri, isletmenin satig
icin gorlstiigii, fakat halen isletmenin miisterisi olmamis miisteri adayidir. Eski
miisteri, isletmenin daha Once miisterisi olmus fakat ¢esitli nedenler ile artik
miisterisi olmayan kisi veya kurulustur. Yeni miisteri, bir isletmenin malin1 veya
hizmetini ilk defa satin alan miisteridir. Hedef miisteri, belirli bir isletmenin belirli
mallari satin alabilecegi amacglanan kisi veya kurumlardir.” seklinde uzun bir

aciklamada bulunmustur.

Sonug olarak; yapilan tanimlardan miisterinin, hizmet ya da {irlin karsiliginda
ticret 6deyen kisi oldugu hatta bir kisinin isletme adina efektif miisteri olabilmesi i¢in

isletmeden diizenli satin alma islemi gerceklestirmesi gerektigi anlasilmaktadir
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(Yurtseven, 2011: 9). isletmelerin birbirleriyle kiyasiya bir rekabet ortaminda
olmalarinin, pahali reklam giderlerinin ve AR-GE calismalarina ayrilan dev
blitcelerin sebebi miisteriler ve miisteri potansiyeli olan herkestir. Bundan dolay1

isletmeler, miisterileriyle veya miisteri adaylariyla olumlu iligkiler kurmalidir.

1.2. Miisteri Cesitleri ve Kapsami

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, idari veya kisisel
amaclar1 icin satin alan kisi veya kurulusa verilen isimdir. Mevcut miisteri,
isletmenin siirekli satis yaptig1 ve isletmenin malin1 veya hizmetini her zaman satin
alan misteriye denir (Kirdar ve Demir, 2006: 299). Muhtemel miisteri ise, isletmenin
satig icin goristiigli, fakat halen isletmenin miisterisi olmamis miisteri adayina
verilen addir. Eski miisteri, isletmenin daha Once miisterisi olmus ancak cesitli
sebepler ile artik miisterisi olmayan kisi veya kurulustur. Yeni miisteri, bir isletmenin
malin1 ya da hizmetini ilk defa satin alan miisteridir. Hedef miisteri, belirli bir
isletmenin belirli mallarin1 satin alabilecegi amaclanan kisi veya kurumlardir

(Yildizel, 2002: 49).

Miisteriler genellikle hizmet veya mallarin son kullanicilaridir. Burada
tirlinlerin liretim asamasindan paketlenmesine ve pazarlanmasina degin gegen sliregte
faaliyetlerin gerceklesmesine katkida bulunan kisiler de eklenmelidir. Biitiin bu
ciktilarin her cesit alicis1 da miisteri kapsamina girmektedir. Kisacast hem isletme
icinde hem de disarida bulunan isletme {irlinlerini kullanan bireyler miisteridir.
Gliniimiizde misteri kapsaminin smirlarinin - genisletildigi  dikkat c¢ekmektedir.
Miisteriler yalnizca para karsiligi {irtin alan kisiler degildir. Kurumlarin tirettigi
hizmetlerden faydalanan herkes miisteri kabul edilmektedir. Hastanelerde tedavi
goren hastalar, okullardaki ogrenciler, toplu tasima araglarindaki yolcular1 bu
anlamda miisteri kabul edebiliriz. Miisteri sadece dis miisteri tanimiyla kalmamasi i¢
miisterileri yani 1§ arkadaslarini ve yoneticileri de kapsamistir. Hatta aile bireyleri ve

arkadaglar da miisteri tanimi i¢inde yer almaktadir (Siiriicti, 2013: 2).
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1.2.1. i¢ Miisteri

I¢c miisteriler, orgiit icerisinde ¢alisan elemanlar igin kullanilan bir kavramdir.
I¢c miisteriler, orgiitiin iiretim ve hizmet asamasindaki etkinliklerin iyilestirilmesi
bakimindan 6nemlidir. Orgiit igindeki her boliim, kendisinden &nceki birimlerin

miisterisidir (Demirel, 2006: 22- 23).

I¢c miisterilerin memnuniyetleri genel olarak dis miisterilerin memnuniyetleri
icin kurum icerisindeki siireclerde birbirine hizmet ve liriin verenler arasindaki
iligkilerle ilgilidir. D1s tedarik¢iler kuruma {iriin ve hizmet verenler, dis miisteriler de
kurumdan iiriin ve hizmet alanlardir. Kurum igerisindeki asamalarda da i¢ miisteriler
ve i¢ tedarik¢iler bulunmaktadir. Sekil 1°de dis tedarikgiler, firma ve dis miisteriler

arasindaki iliski gosterilmektedir.
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Sekil -1: Dis Tedarikgiler, Firma ve Dis Miisteriler Arasindaki Iliski

DIS DIS
TEDARIKCILN \ \ / /’[USTERILER

: IC TEDARIKCI
M. : IC MUSTERI
S :SUREC

Kaynak: http://www1.gantep.edu.tr/~dalgic/TKY/TKY4.htm, 11.10.2014.

Asagidaki kuruma gelen bir miisteri talebinin kargilanmasi dogrultusunda firma
igerisindeki siirecin akis fonksiyonlarin birbiriyle olan iligkileri goriilmektedir.
Miisterilerden gelen talepler pazarlama departmani araciligi ile iiretim ve sevkiyat
birimlerine iletilmektedir. Pazarlama, iiretim 1ile sevkiyat birimlerinin i¢
tedarikg¢ileridir. Kisacasi, iiretim ile sevkiyat pazarlamanin i¢ miisterileridir. Benzer
bicimde bir sonraki siirecte dis miisteri taleplerinin karsilanmasi, sevkiyat ile iiretim,

montaj birimlerinin i¢ tedarik¢isi konumundadir. (http://www1.gantep.edu.tr, 2014).
FIRMA (KURUM)
Miisteri Talebi = Pazarlama = Uretim- Sevkiyat => Montaj = Miisteri

Firma igerisindeki biitiin siireglerde iirlin ve hizmet veren fonksiyonlar yani i¢
tedarikgiler, liriin ve hizmet alan yani i¢ miisteriler; fonksiyonlar ile iliskilerindeki

problemlerin ¢oziilmesi, silireglerin iyilesmesinin devamliligi, gereksiz olan islerin
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cikarilmasini saglayarak, kurumun karliligmmi ve verimliligi arttiracaktir (Dalgig,
2013).

Biitiin ¢alisanlarin temel hedefi, dis misterilerden gelen beklentileri
kargilayacak olan iirlin veya hizmetleri sunabilmek ve bunun i¢in gerekli takimi
olusturmaktir. En st diizeydeki yonetim kurulu bagkanindan en alt diizeydeki ise
yeni baslayan bir is¢iye kadar biitiin ¢alisanlar eger birbirleri ile ilgili is ve gorevleri
yapiyorlarsa bunlar i¢ miisteri tanimlamasi icine girerler. Isletme icindeki ic
miisterileri iligkileri, sistemler, kurallar, talimatlar, iletisim ve kisisel destek gibi
konularla da yakindan baglantilidir. Isletme i¢inde kullanilan bu alanlarla ilgili olarak
i¢ miisterilerin etkenligi yiikselecektir. Biitiin isletmeler i¢cin bu is, misteri

iligkilerindin gelistirilmesinde yapilmasi gereken belki de tek somut istir(Acuner,

2001: 28).
I¢ miisterileri su sekilde smiflandirmak miimkiindiir: (Dogan, 2005: 155)

Aday Calisan: Potansiyel calisan, diger bir ifadeyle, gelecekte isletmenin

calisan1 olmaya aday niteligindeki, aday havuzundaki c¢alisanlardir.
Cahisan: Isletmeye yeni katilmus, isletmeyi heniiz fazla tanimayan bireydir.

Diizenli Cahsan: Isletme tarafindan kabul goren, isletme ve diger calisanlarla
siirekli iliski icinde bulunan, ancak isletmeye karsi tarafsiz tutum i¢inde olan

calisandir.

Destekleyen Cahsan: Isletmeden memnun ve isletmeye karsi sadik olan

ancak, isletmeyi diger isletmelere kars1 pasif bigimde destekleyen calisandir.

Sadik Cahsan: Isletmeyi diger calisanlara oneren, siirekli olarak isletme

hakkinda olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar ¢alisandir.

Ortak (Partner) Calisan: Isletmenin cikarlarim1 kendi ¢ikarlar ile birlikte

diisiinen ve isletmeyi kendi ortagi gibi diisiinen ¢alisandir.
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1.2.2. Dis Miisteri

Dis miisteriler olarak tarif edilen miisteriler elde edilen ¢iktt ya da sunulan
hizmetin kaliteli olmas1 sartiyla daha ¢ok fayda saglamak isteyen ve satin alma
giiciiyle desteklenmis bireylerdir. Elde edilen firiin ve hizmetlerin maliyetini
saglayarak kisisel amaglar1 i¢in kullanima koyan ve calisanlarin {icretlerinin
O0denmesini saglayan miisteridir. Diger bir deyisle i¢ miisterilerin tirettiklerini tiikketen
miisterilerdir. Misteriler hem nihai tiiketicileri hem de bayileri kapsar. Simdiki
misteriler yaninda muhtemel misterileri de sirketlerin hesaba katmasi gerekir.
Bireyler i¢in olmazsa olmazi olan hava, su, yemek gibi fizyolojik ihtiya¢lar var ise,
firmalarin da misterileri olmadan hayatlari1 devam ettirmeleri miimkiin degildir.
Sirketler giiclerini yasam kaynaklar1 olan miisteriden alirlar. Bu giicleri ise onlarin
var olmasini saglayan rekabet giicleridir. Miisteri yasam kaynagidir ve onu elde
etmek ve korumak i¢in kendisine sunulan hizmet ve iiriinlerden memnun olmasini
saglamak gerekir. Dis miisteri, bir mal veya hizmetin nasil, hangi siire¢ iginde, kim
tarafindan ve hangi araglarla yapildigindan ¢ok kendisine nasil yansidigina kusursuz
ve hatasiz olmasina, doyum saglayip saglamadigina, ihtiyag ve beklentilerine ne
derece uyduguna, verilen sozlerin ve taahhiitlerin ne ol¢iide yerine getirildigine

dikkat etmektedir (Tunger ve Ergunda, 2013).

Gilinlimiiz rekabet ortaminda satilan {rlinlerin teknolojik gelismisligi ve
cesitliligi karsisinda miisteri eskiye nazaran daha segici davranmaktadir. Kolay
tatmin olmamakta, en kiiclik olumsuzlukta diriiniini aldig1 firmayr degistire-
bilmektedir. Hizina ayak uydurulamayan teknolojik gelismeler duyarli bir ¢cevre ve
doga bilincinin gittikce dnem kazanmasi, kimyasal katkili iirlinler ve hormonlu
gidalardan kaginma bilincinin yayginlasarak, insan sagligina verilen énemin daha
cok artmas1 ve tiiketicilerin aligverislerinde enerji tasarrufu saglayan mallara olan
talep Onceligi gibi bir¢ok yeni olgu, ge¢mis yillara gére daha bilgili, daha bilingli
kendine giivenen, hakkini aramay1 bilen ve haberdar olan tiiketiciyi daha ¢ok secici
kilmigtir. Tim bu nedenlerden dolayi, giiniimiizde iiriin ve hizmetlerdeki kalite ile
birlikte miisteri iliskileri ile miisteri hizmetleri de, firmalarin hem su andaki hem de

gelecekte bulunmak istedikleri nokta i¢in daha da 6nemli hale gelmistir. Ciinkii
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firmalar ancak miisterileriyle vardir. Miisterisini tatmin edemeyen, beklenti ve
ihtiyaclarin1 saptayamayan ve bunlara cevap veremeyen firmalar ise kisa siirede
yenilgiye ugrayacaklardir (Oger ve Bayuk: 2001 akt. Akkaya, 2002: 9). Y&neticilerin
boylece calisanlarin davraniglarini etkilemek yoluyla, onlari miilkemmel miisteri
iligkileri yoniinde etkilemesi gerekmektedir. Mutlu dig miisterilere sahip olmanin

yolunun i¢ miisterilerden gececegini unutmamalidir. (Acuner, 2001: 30).
1.2.3. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Miisterinin yasam dongiisii i¢indeki degeri miisteri Omrii kavramini
tanimlamaktadir (Kirdar ve Demir, 2006: 300). Tanimlanmamig bir yasam
dongiisiinde miisteri omri  degeri Olglilememektedir. Miisteriyi elde tutma
maliyetleri, y1l icerisinde verilen siparisler, toplam gelir, direkt maliyetler, miisteri
edinme maliyetleri, indirim oranlar1 ve daha birgok kritere gore her bir miisterinin
yasam boyu degeri tespit edilmektedir. Miisterilerin isletmelerden beklentilerinin
farklilik gostermesi gibi, isletmeler i¢cin de miisteri degerleri farklilik gostermektedir.
Boylece, miisteriler isletmelere sagladiklar1 degere gore siralanacaklardir. Aymi

zamanda da ihtiyaclarina gore farklilasacaklardir.

Gliniimiiz rekabet piyasasinda finanse edilen iiriinlerin teknolojik ilerleyisi ve
farklilig1 karsisinda miisteri eskiye gore daha ¢ok secici olmaktadir. Kolay tatmin
olmamakta, en kii¢iik sorunda {iriiniinii aldig1 firmay1 degistirebilmektedir. Bundan
dolayidir ki, miisterinin bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaclarini bilen, tahmin eden ve
bu ihtiyaglar1 yerine getirmek i¢in iirlin gelistirme, c¢esitlendirme vb. yOnetim
stratejilerini ¢ok hizli ve herkesten once uygulamaya koyan firmalarin rekabet giicii

daima daha yiiksek olmaktadir (Acuner, 1998: 10).

Organizasyonlardaki verimi diisiik olan islemlerin, yapilan hata, eksiklerin ve
diger tiim sorunlarin asil sebebi miisterilerin tatminine bagli olarak c¢alismamaktan
kaynaklanmaktadir. Oysa her isletme miisterilerinin dilek ve beklentilerini saptayip
bunlara uygun {irlinler iiretip hizmet verse, kendilerinden beklenenin en iyisini
yapmus olurlar. Gii¢lii miisteri memnuniyeti olusturmada miisteri ihtiyaglara uygun

miisteri degeri yaratmanin énemli rolii vardir. Miisteri degeri, alinan hizmetten elde
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edilen yararin, hizmetten beklenen zarara oranidir. Eger fayda fazla ise miisteri
degeri yiiksek olacaktir aksi takdirde miisteriler {iriiniin degerinin diisiik oldugunu

diistineceklerdir. (Acuner, 1998: 10)

Miisteri degeri, bir yaklagima gore firmanin mal ya da hizmetlerini kullanmis
ve Uriin veya hizmet ile ilave bir degere sahip oldugunu diisiinen miisteriler ile
tedarik¢i firma arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanir (Acuner: 2001: 48).
Boyle bir baglantinin saglanmasi halinde miisteri firmadan tekrar ve gerektigi zaman
daha ¢ok mal ve hizmet edinme, etrafina yani ¢evresine o firmayi tavsiye etme ve bu
firmaya rakip triinlere kars1 koyma yoluna gidebilecektir. Boyle olasi bir durumda
istikrar1 saglamak ise firmanin silirekli miisterilerin beklentilerini karsilayan mal ve
hizmet sunmasiyla miimkiin olabilecektir. Bununla birlikte miisterinin kullandig1 mal
ve hizmet icin memnuniyet kararini vermesinde etkili olan standartlarin neler

oldugunu ve sayilarinin ne oldugunu bilmek bir yonetici igin gereklidir.

Organizasyonlardaki  verimsiz ¢alismalarin, yapilan hatalarin  sebebi
misterilerin tatminine bagl olarak ¢alismamaktan kaynaklanmaktadir. Oysa herkes
miisterilerinin istek ve beklentilerini belirleyip bunlara uygun iiriinler iiretip hizmet
verse, kendilerinden beklenenin en iyisini yapmis olurlar. Etkin miisteri memnuniyeti
olusturmada miisteri ihtiyaglarina uygun miisteri degeri yaratmanin onemli roli
bulunmaktadir. Miisteri degeri, alinan hizmetten elde edilen yararin, hizmetten
beklenen zarara oranidir. Eger fayda fazla ise miisteri degeri yiiksek olacaktir aksi
takdirde miisteriler iirliniin degerinin diisiik oldugunu diisiineceklerdir (Soztutar,

2010: 8).
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Sekil -2: Hizmet Kalitesi
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Kaynak: Oztiirk, A., Hizmet Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, Istanbul, 2003, s.23.
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1.2.4. Miisteri Sadakati

Reicheld (1996), sadik miisterilerin avantajlarim1 asagidaki altt madde de

acgiklamstir:

e Ele gecirme maliyeti: Reklam, dogrudan posta, satis komisyonlar1 ve yonetim
zamani gibi maliyetler géz Oniine alindiginda, yeni miisteriler kazanmak oldukca
pahali durumdadir. Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti ise, eski miisteriyi elde
tutma maliyetinden alt1 kat1 fazla oldugu tahmin edilmektedir.

e Baz karlilik: Sirketin, miisteri sadakati kazanilmadan once yaptig1 alimlarla
getirdigi kazanca baz karlilik ad1 verilmektedir. Ac¢iktir ki, bir miisteri ne kadar uzun
stire elde tutulur ise, yillik baz karlilik toplami1 o kadar yiiksek olacaktir.

o Gelir biiylimesi: Sadik miisteriler, harcamalarini zaman igerisinde
arttirllmaktadirlar. Sirketin iiriin hattin1 daha iyi 6grenmekte ve sirkete daha ¢ok
giivendikleri i¢in de daha fazla is baglantis1 kuramaktadirlar.

e Faaliyet maliyetleri: Miisteriler sirketi daha iyi tanidik¢a, onlara hizmet
sunmanin maliyeti azalmaktadir. Sorularin cevaplanmasinda ve her iki tarafin nasil
hareket ettiginin 6grenilmesi siirecinde daha az zaman harcanmaktadir.

e Tavsiyeler: Tatmin olmus miisteriler, potansiyel miisterilere tavsiyelerde
bulunmaktadirlar. Genelde kisisel tavsiyeler reklam ve bedeli 6denmis diger iletisim
yollarindan daha fazla ikna giicline sahip olmaktadirlar.

e Yiiksek fiyat: Eski miisteriler, yenilere nazaran fiyat konusuna daha az
duyarhdir. Yeni miisteriler cogunlukla indirim yapilarak sirkete ¢ekilmektedir, bu ise

diisiik kar marj1 yaratmaktadir.
1.2.5. Miisteri Hizmeti

Miisterilere verilen hizmetleri tam ve miisteri hizmetleri olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Miisteri hizmetleri, 6zelikle pazarlama asamasinda talep olusturma
fonksiyonlarmin bir 68esi niteliginde olan iiriinlerin stratejilerinin alt 6gelerindendir.
Servisin ayni anda fiziksel dagitim faaliyetlerinin de c¢iktisidir (Tek, 1997: 393).
Miisteri hizmetlerinde strateji her bir miisteriyle dogru iliski tiirlerini olusturmay1

amaglamaktadir. Bu, miisteri hizmetleri konusunda miisterilerin 6nceligini olusturma
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ve karliligi maksimize etmek i¢in bu iliskilere orantili yatirimlar yapmay1

icermektedir.

Stiregler, miisterilerin hangi yolla orgiitle baglant1 kurdugunu ifade etmektedir.
Bir is stireci, orgiitsel girdileri (6rnegin, insan kaynagi), istenilen ¢iktilara (6rnegin,
basarili yeni iirlinler) doniistiiren bir dizi faaliyetten olusmaktadir. Miisteri iliskileri

yonetiminde iyi bir siire¢ (Bakirtas, 2013: 14);
* Miisteri odakli,
* Deger katici,
* Sahiplenilmis,
* Siirecte yer alan taraflar agisindan agikca anlasilmis,
» Olgiilebilir,
« Siirekli iyilestirilebilir olmasi gerekir.

Insan unsuru, miisterilerle iliskilerin nasil idare edilecegi agisindan 6nem tasir.
Miisteri iliskileri yonetimini uygulamaya karar veren isletmelerin, kendi igerisinde
kiiltiirel ve oOrgiitsel olarak bazi degisiklikler yapmasi1 gerekmektedir. Miisteri
iligkileri yonetiminin etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in orgiit yapisinin degisime

acik, anlasilir, yol gosterici, yonlendirici ve miisteri odakli olmasi gerekmektedir.

Diinyanin degismesi ile beraber yeni pazarlarin olusmasi, mevcut pazar
sartlarinin zorlasmasi, hizmet ve mallarin standartlarin farklilagmasi, kiiltiirel sosyal
degismeleri de beraberinde getirmistir. Boyle bir ortamda mevcut olan fakat eskimis
yontemleri devam ettiren firmalar olumsuz olarak etkilenmektedir. Ayakta
kalabilmek i¢in yeni rekabet¢i pazarin kosullarina uygun yeni yontemlerin 6grenilip
uygulamaya konmasi gerekmektedir. Miisteri servisleri de yeni miisteriler elde
etmeye yardimci olur. Servis diizeyi yeterli miktarda ve kalitede olmalidir. Bunun
i¢in rakipler karsilastirmali alis verisle incelenmeli, miisteri anketleri yapilmali, dilek

kutulari, sikayet dinleme servisler olusturulmalidir. Diinyanin her yerinde, cagdas
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tilkelerde, miigteri servislerinin iyilestirilmesi amaciyla miisteri servisleri
departmanlar1 kurulmaktadir. Tirkiye’de ozellikle otomobil, beyaz esya ve bazi

elektronik tirtinlerde giiglii servis orgiitler olusturulmustur (Tek, 1997: 396).
1.3. Perakendeciligin Tarihi Gelisimi

Perakendecilerin uzun zaman boyunca imalat¢ilarin etkisi altinda kalmasi
onlar1 devamli ikinci plana itmistir. Degisen bir¢ok deger ile birlikte; tiiketiciler de
bu durumdan etkilenmisler ve konuyla ilgili 6nemli degisikliklerin olusmasina
onciiliik etmislerdir. Ureticiler mamullerini satmak icin perakendeciligin gelismesine
destek olmuslardir. Ticaret olgusu, insanlik kadar eskidir. Degisik cografyalardaki
insanlar ellerinde bulunan mallar1 takasla degismeye baslamalariyla ticarette
baglamistir. Cumhuriyetin ilaninin ilk zamanlarinda, yabanci ekonomiler ile
iligkilerin zayi1flig1 ve merkezin gida dagitiminda olmasi, perakendecilik sektoriiniin
uc noktalara gelmesine sebep olmustur. Merkez yapilanmalarinin ¢6ziimsiizliigliyle
beraber var olan idareler ¢esitli yontemlere bagvurmak zorunda kalmislardir. 1913
yilinda Istanbul’da kurulmus olan, kisa siire zamanda kapatilan tiiketim
kooperatifleriyle birlikte ilk adim atilmis olmustur. 1936 ‘da c¢ikarilan bir kanun ile
tilketim maddelerinin fiyatlarinin kontroliine iligkin genelge yaymlanmis ve devletin

kontroliiyle fiyatlarin diisiik tutulmasina ¢alisilmistir. (Arsan, 2007: 20).

Tarih igerisinde kervan yollar1 1ile ticaretle ugrasan medeniyetler
bulunmaktadir. Hatta ticaretin gelistigi toplumlar; bulunduklari ddnemlerin
medeniyeti temsili olmuslardir. Sehirler icerisinde bulunan pazar yerleri ile kervan
yollar1 iizerindeki yerlere kurulan garsilar ticaret igin 6zelikle gelismesi agisindan
onemli katkida bulunmuslardir. Perakendeciligin baslangici olarak 19. Yiizyili 20.
Yiizyila baglayan yillar ve 20. Yiizyilin ilk zamanlar1 kabul edilir. Tlk olarak her gesit
ticari mallarin satisinin yapildigi perakendecilik sektoriinde pazarlar hakimdi. Yillar
gectikce pazar alaninda uzmanlasan marketler artmaya baslamistir (MEGEP, 2008:
13). Bu donemlerde genellikle boliimii olan magazalar ac¢ilmistir. Donemlerin
karakteristik nitelikleri iriiniin biiyiik sergilerde sergilenmesi ile fiyatlarin

distiriilerek  satisa sunulmasidir. 20.yy’in baslarinda ise zincir magazalar
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olusturulmustur. Zincir magazalarin temeli 1860’larda kooperatifcilik hareketleri

olmustur (Cengiz ve Ozden, 2007).

Bilgilerin tiretimi ile kullanim siireglerinde meydana gelen degisiklikle birlikte
onem kazanan perakendecilikte de yeni yapilanmalar olmustur. Kiiresellesme,
tilkeler arasinda siyasal, sosyal ve ekonomik iligkilerin gelisiminin yaninda cesitli
kiltiir ve toplumlarin beklenti ve inanglarinin taninmasi ile uluslararasi iliskiler de
olusan yogunlagsmayir beraberinde getirmistir. Bunlar pratik uygulamalarda
verimliligi yaninda ve rakiplerden farklilagabilmeyi gerektirir (Pala ve Saygi, 2004:
10). Perakendecilikteki gelismeleri sekillendiren etmenleri alti grupta toplanabilir

(Bickes ve Kaplan, 2002: 23):

» Demografik Etmenler: Mevcut niifus, kentlesme seviyesi, niifus artis hizi
gibi.

» Ekonomik Etmenler: Milli gelir ile harcanabilir gelir sevisesindeki artig, mal
ve hizmetlerin ¢esitliligi, kitlesel {iretime gegis, kitlesel pazar olusumu gibi.

> Teknolojik etmenler: Ozel ve toplu ulasimlarin gelisimi, sogutma araglari ile
teknolojideki gelismeler, ambalajlama ve imalat yontem ve tekniklerinde
gelismeler gibi.

» Kiiltiirel, sosyal ve psikolojik etmenler: Calisma yasamindaki degisimler ile
calisan kadin sayisindaki artislar, kiiltiir ile egitim seviyelerinin ylikselmesi
gibi.

» Bilimsel Etmenler: Yonetim ve isletmeciler bilimindeki gelismeler,
matematiksel ve istatistiksel yontemlerdeki yasanan gelismeler, bilgisayar
kullanimlarinda ve uygulama alanlarini1 yayginlagmasi gibi.

> Politik ve Hukuki Cevre Etmenler: Ozendirici yasalar ile diizenlemeler gibi.

Gegen yillara bakildiginda yine her tiirlii ticari liriiniin satildig1 fakat biiyiik
olan magazalar yer almistir. Perakendecilikte ileriye gitmis iilkelerin bu alandaki
rekabeti biiyiik alanlara ulagsmis ve uzmanlagmis magazalarda doniis baslamistir.
Fakat bu uzmanlagsma biiylik olarak kendini kanitlamaya baslamistir. Gegtigimiz
yirmi-otuz yilda dagitim yollarinda zincir market, hipermarketler gibi perakendeciler

agirlik kazanmaya baslamiglardir. Genel Avrupa pazarina bakildiginda goriiyoruz ki
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19601 yillarda pazara girmeye baslayan hipermarketlerin yirmi yil igerisinde
olgunluga ulasmis goéziikmektedir. Amerika'da 1930'lar da pazarda goriilmeye
baslamis faaliyetler, siipermarketler otuzbes yil igerisinde biiytikliige ulagsmislardir.
Avrupa bazinda bakildiginda degiskenlikler goriilmektedir. italya'da baslama
asamasinda hipermarketlerin ispanya'da gelisme, Almanya, Fransa ve Belgika'da ise
olgunluk asamasindadir. Giincel bir zincir market olan indirim magazalar1 Fransa'da
ise biiyiime asamasinda, Hollanda ve Almanya'da da olgunluk seviyesine gelmistir.
Perakende pazar1i Giiney Avrupa ve kuzey Avrupa iilkelerinde de degiskenlikler
gostermektedir. Geleneksel aile bireylerinin hakim oldugu Portekiz ve Yunanistan'da
ise perakendecilik alani, son yillarda pazara giren hipermarketlerin disinda kalan
teknoloji kullaniminda, modern market¢ilik yontemlerinden dolayr gelisememis ve

uzak kalmistir.

Avrupa iilkelerinde ise perakendeciligine bakildiginda, Ispanya ve italya’ da
ise  perakendeciliginin  gegis donemi  yasadigt  goriilmektedir.  Biiyiik
perakendeciliginin geleneksel kiiciik perakendecilikler ile paralel yiiridigi
goriilmektedir. Kuzey de ki tilkelere baktigimizda Fransa, Liiksemburg, Danimarka
ve Hollanda'da iirtin fazlaliginin getirdigi cesitlilik ¢cok olan iiretici ve iletisimleri
gelismis, teknoloji kullaniminda ise daha ¢ok basarili olmasi biiyiik perakendecilerin
dikkat c¢ekmektedir. (ITKiB, 2013: 8-9) Perakendeciligin Avrupa'da yaygin ve
basarili oldugu iilkeler Ingiltere ve Almanya’dir. Bu iilkelerde ise perakendecilik
sektorlinlin satis kar1 Portekiz veya Yunanistan’in perakendecilik sektdrii karinin
sekiz kati, Avrupa ortalamasinin iki kat1 kadar. Genel de ise Avrupa pazarinda kiigiik
pay sahibi perakendecilik gitgide azalmaktadir. Bunun yani sira Hipermarketler,

zincir marketler, biiylik perakendeciler karsisinda yogun bir rekabet bulunmakta.

Baslangi¢ olarak amaci iiretmek olan sirketler zaman iginde yerlerini satisa,
iriine, toplumun degerlerine pazarlamaya ve miisteriye yonelik ilgi gosteren
isletmelere kalmistir ya da kendileri de bu sekle donilismiislerdir. Magazalar,
miisterilerine hizmet ve malin degisik oranlarda bilesimini saglayan {irlinler
sunmaktadirlar. Miisteriler magaza hakkinda karar verirken bazi zamanda satilan

mallar 6zellikleri alarak onlar1 degerlendirmekte, kimi zaman ise satis elemanlarina
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ve davraniglarina magaza hakkinda bilgi vermektedirler. Yapilan analizler magaza
yonetimin alicilarin magazada gorevli personelin magazanin basarisinda birinci

derecede rolii ortaya ¢ikarmistir (Torlak ve Ozdemir, 1999: 196).
1.4. Magaza Tiirleri

Pazarlamanin suan ki durumu tarihsel silirecin sonucu olur ve geleneksel
isletmecilik anlayis1 modern isletmecilik, anlayisina gecis konusudur. Modern ve
giincel perakendeci isletmeler, geleneksel isletmelerde genelde yoOnetim anlayisi,
kullanilan teknoloji, iletisim calisma ortami ve sistemleri, biiyiikliikleri, 6rgilitlenme

yapilari, yatay ve dikey birlesmeleri bakimindan farklilagsmislardir.

Magazalar, olagan pazar iginden hedef kitle secerek hedef kitleye hitap ederler.
“Kaynaklarin kit ihtiyaglarin sonsuz” olmasi sebebiyle magazalar, tiim aliciarin tiim
ihtiyaglarim1 karsilanmaz. Bu magazalar, kendilerini diger magazalardan farklh
Ozelliklerinin sayesinde amagclarina daha kolay gerceklestirebilir. Dolayisiyla
alicilarin Oniine degisik boyutlarda, farkli 6zelliklere ve onceliklere sahip magaza
tiirii ¢gtkmaktadir. Ulkemizde en sik rastlanan perakendecilik tiirleri hakkinda ¢ok az
bilgi bulunmaktadir (Tek, 1999: 584). Perakendeci magazalarinda satisi yapilan
bir¢ok farkli iiriin bulunmaktadir. Bu kategoriler; iiriin ¢esidi sayisi, ciroya, miilkiyet,
miisteri sayisi, kasa sayisina, alan bliyiikliigii, kullanilan teknoloji, ¢alisan sayisina ve

verilen hizmetin yogunluguna gore olusturulmaktadir.
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Tablo -1: Magaza Cesitleri

Yerlesim yerlerinin arasinda kisilerin ya da ailelerin gida ve temizlik {iriinleri gibi giinliik
tiiketim {irtinlerini, tiiketicilerin en az ¢abayla saglayabilmeleri amaciyla kurulmus; cogu
sahibi, yoneticisi ve ¢alisan1 ayni kisi olan igletmelerdir.

Bakkallar-Biifeler

Yine yerlesim yerleri arasina serpilmis fakat bakkallardan daha genis satis alanlarina ve
Marketler

daha ¢ok iiriin ¢esidine sahip perakendecilerdir

Bir sahibi bulunan ve aligveris merkezleri gibi ¢aligan, birden fazla {iriin hattin1 ayn1 ¢ati
altinda olmakla beraber ¢esitli sekillerde reyonlarimni diger reyonlarindan ayirmis olan
magazalardir.

Departmanli (Boliimlii) Magazalar

Sanal Magazalar olarak bilinen bu kategoride yeni iletisim teknolojisi ve dagitim
Online Magazacilik

kanalinin yeni sekillerinden birisi olan internet kullanilmaktadir

Perakendecilerin minimum hizmet imkaniyla satis yapmaya ¢alistiklar sipermarket veya
Self-servis Ucuzluk Magazalari

indirim magazalaridir.

Kredi kart1 ve vadeli satis yapmayan yalnizca pesin satig yapan, nakit para akisini

saglamak amaciyla kurulmus ve diger perakendecilere gore daha ucuza mal satan
perakendecilerdir.

Ode Gotiir Magazalari

Departmanli magazalar iginde yer alan gida ve temizlik reyonlarinin tiimiine birden de
Siipermarketler

siipermarket denir.

Markali iirlinlerin, kar marjlar1 yiiksek olmasi ve segeneklerin ¢ok olmasi durumunda;
genis sergileme salonlar1 diizenlemek miisterilerin bu sergi salonlarini (showroom)
gezerek tirlinleri tanimalarini saglamaktir.

Teshir Magazalari1 (Showroom)

Perakendecilikte miisteri ile satis elemani vasitasiyla iliskiye girmeye gerek birakmayan
Otomatik Makineli Satiglar

bir satig yontemidir.

Franchising s6zlesmesine bagli olarak satig yaparlar. Tek bir marka catis1 altinda
Franchising Magazalari

toplanmig ayni mal ve hizmetleri ayn1 bigimde sunan zincir magazalardir.

Belirli meslek orgiitleri kendi tiikketim mallarin1 daha ucuza tedarik etmek amaciyla ¢ogu
Kooperatif Magazalari

stipermarket niteliginde olan kooperatifler kurmuslardir.

Departmanli magazalar i¢inde, -yazarkasalardan gegmeden Once veya gectikten sonra-
ama magaza simirlari i¢ginde bulunan bazi reyonlarin magaza yonetimi tarafindan isletme
hakkinin ti¢iincii kigilere verilmesi durumudur

Kiralanmis Reyonlar

] Bir veya birkag iiriin hattini bir arada bulunduran, kiigiik satig alanlarina sahip
Ihtisas Magazalari

magazalardir.
Hipermarketler

Satis alan1 olarak en az 2500 metrekare ve otoparki olan satig magazalaridir.

Bir ¢at1 altinda, bagimsiz faaliyet gosteren ve faaliyet alanlari arasinda bir iliski olmayan,
Aligveris Merkezleri

pek cok perakendecinin bir araya gelerek olusturduklart merkezledir.

Uretici isletmenin kendi iiriinlerini satabilmek i¢in sehir iglerinde veya dislarinda
Fabrika Satis Magazalar1

kurduklar1 magazalardir.

Kaynak: Suaylp Ozdemir Miisteri Odakli Magaza Yonetimi, Nobel Yaynlari, 2.
Bask1 Seri No: 7 Ankara 2008. Ss. 12-16
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1.5. Magazasiz Perakendecilik

Iletisim teknolojilerinin gelisimiyle internet, televizyon vb. ortamlarda
tanitimlar1 yapilan mallarin tiiketicilere ulagtirilmasi, perakendecilik uygulamalari
kapsamindadir. Bazi iiretici firmalar magazasiz perakendeciligi, diger insanlar
araciligiyla ag bicimde network adi verilen bir yayilimla yapmaktadir. Kapidan
kapiya olarak da isimlendirilen bu tiir perakendecilik birgok gelismis ve gelismekte
olan iilkede uygulanmakta olan bir yontemdir. Bu tiir perakendeciligin Tiirkiye’de en
yaygin olan tiirleri igportacilik ve seyyar saticiliktir. Bu yolla saticilar tiiketici bulma
yarisinda dne gecmeye ¢abalarken, tiiketiciler de teke tek satisin rahatligi igerisinde
kendilerine sunulan seyler hakkinda dolayli bilgi alma imkanina kavusabilmektedir.
Dogrudan pazarlama en genel ifadeyle satis¢inin miisterinin evinde, isyerinde
miisteri ile dogrudan temas kurulmasi anlamina gelmektedir. Dogrudan satis
endlstrisi, stratejisini  gittikce artan sekilde isgiicine katilan bayanlara
yonlendirmistir. Dogrudan satiscilar ¢alisma saatleri disinda evde ve isyerlerinde
parti (ziyaret, toplanti, eglence) diizenlemelerini tercih etmektedir. Giin igerisinde
kapidan kapiya satis etkinligini yitirdiginden dogrudan satis firmalar1 baska dagitim
kanallarina yonelmektedir (Aydin, 2007: 47).

Giinliik hayatta alisveris yapmak i¢in zamani olmayan tiiketiciler, cesitli
kanallar ile perakende magazalarima gitmeden ihtiyaclarini giderebilmektedir.

Bunlarin bu kanallar1 agagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Kaya, 2009: 22-23-24):

» Kapidan Kapiya Satis; satis personelleri yaya olarak ya da farkli araglar
ile 6nceden belirlenen bolgelerle dolasarak miisterilerle dogrudan temas
kurarak satig yapmaktadirlar.

» Otomath Satig; Hizmet veya iirliiniin makinelerle kredi kart1 veya nakit
kullanimi1 karsiliginda tiiketiciye sunulmalidir. Otomatl satista saticiya
ihtiya¢ yoktur. Bu nedenle 24 saat hizmet verilmektedir. Vandalizm
sebebiyle tamir bakim giderleri de olabildigi i¢in tiiketiciyle yiiz yiize

iletisim olanaginin olmamas1 da dezavantajidir (Tek, 1999: 603).
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» Dogrudan Posta ile Pazarlama; pazarlama faaliyetlerini dogrudan posta
yoluyla yiiriiten perakendeciler, miisterileriyle posta ve brosiir
araciligiyla iletisim kurmaktadirlar.

» Katalog ile Pazarlama; sattiklar iiriinler kataloglara basilarak 6nceden
belirlenen adreslere gonderilip siparis alinmasidir. Bazen dogrudan
posta yontemi ile birlikte kullanildig1 da goriilmektedir. (Tek vd., 2006:
84).

» Telefon ile Pazarlama; miisterilere satis yapmak i¢in telefonun
kullanildig1 yontemdir.

» Televizyon ile Pazarlama; televizyon sayesinde daha diisiik maliyetler
ile daha ¢ok tiiketiciye ulasilmaktadir. Bu nedenle sik kullanilan
yontemler arasindadir. Televizyonla satis islemi iki farkli yontem ile

yapilmaktadir (Tek, 1999: 606):

» Dogrudan Tepki Reklami: 60 ile 120 saniyelik reklam araciligiyla

televizyonda iirlin veya hizmet tanitilmaktadar.

» Evden Aligveris Kanallari: Bu sistem igerisinde biitiin program ya da

kanal, hizmet ve {riin satigina ayrilir.

> Internet ile Pazarlama; 24 saat hizmet verebilen ve saticisi
bulunmayan ama interaktif bir magazay1 ayn1 anda biitiin diinyada agik

tutarak satig yapilir.
1.5.1. Perakendeci Magazalarda Basari

Magazalarin hedeflerine ulagabilmesi, onlarin faaliyetlerini ayn1 zamanda ve
basar1 ile uygulamalaria baglidir. Dogru olan iirlinli, dogru zaman igerisinde, dogru
bir yerde ve uygun fiyatlarla sunmak basar1 igin gerekli olan 6n kosuldur. Aksi bir
durumda miisteriler iirlinii tercih etmeyecektir. Bu da magazanin amacina
ulasamamasina neden olacaktir (Brown vd., 1995:363-392). Tiim bunlarn
basarabilmek icin perakendeci isletmelerin miisterilerini dogru tanimalar1 ve
anlamalar1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda, c¢evresinde kendisini kisitlayici ne gibi

etkenlerin oldugunu da gdz oniinde tutmalidir. Isletme, kontrol edebildigi (isletme
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ici) ve kontrol edemedigi (isletme dis1) gevresel faktdrlerden etkilenir. Isletme igi
cevresel faktorler olarak calisanlari, yonetim yapisini, magaza diizenlemelerini,
finansal kaynaklar1 saymak miimkiindiir. Hemen her tir isletmede oldugu gibi
perakende magazalarda da i¢c ve dis ¢evresel faktorler goz oniinde tutularak hedef
pazar olarak segilen miisterilerin memnuniyeti esas alinmalidir. Isletme dis1 faktorler
olarak ise miisterilerin tutum ve davraniglari, yasal ve ahlaki zorunluluklar, rakipler,
ekonominin dengesi bu etkenlerin baslicalar olarak sayilabilir. Ozellikle son yillarda
isletmecilik alanindaki gelismelere bagli olarak perakendeci isletmeler, isletme disi
faktorlerden miisterilerle ilgili olanlar1 etkileme c¢abasindadirlar. Bu amagla birgok
yeni yontem denenmekte ve miisterilere bakis agis1 gézden gegirilmektedir. (Mete

2008: 78-86)

Isletmeler degisim ile gelen rekabet neticesinde miisteriye odaklanmak
zorundadirlar. Isletmeler arasindaki bu rekabet, miisterilerin hangi mallar
alabilecegine dair ¢ikarimlara siirtiklemistir. Bu durum da miisteri tatmini kavramini
ortaya c¢ikarmistir. Ancak kavram, siibjektif oldugu i¢in tam tanimimi yapmak
miimkiin olmamaktadir. Genel anlamda tatmin, miisterilerin satin almis olduklari
mal veya hizmet beklentilerini karsilamasiyla ilgilidir (Kilig,1993). Miisterinin
beklentileri mal ya da hizmetlerin sagladig1 yarar kadarsa miisteri aldiklarindan
tatmin olmaktadir. Alinanlarin yarar1 miisterilerin beklentisinden fazlaysa miisterinin
memnuniyeti artar ancak beklenilen yararlar saglayamiyor ise o durumda miisteri
tatmin olmamis olur. Miisterilerin beklentileri, gecmisteki tecriibeleri, ¢evrelerindeki
kisilerin disiinceleri, iirlini satan isletmeyle rakiplerinin verdigi bilgiler
belirlemektedir. Mal veya hizmet veren kurumlar miisterilerinin beklentilerinin iyi
analiz edebilmeli ve mallarin yarariyla misterilerinin  beklentilerini  de
uzlagtirmalidir. Isletmeler hem mallarin sagladifi yarar1 degistirme, hem de
miisterilerinin beklentilerini etkileme imkanlaria sahiptirler. Beklentilerin diigiik

olmasi durumunda miisteriler mallardan tatmin olmaktadirlar (Mete, 2008: 78-86).
1.5.2. Magazay Etkileyen Dis Cevre Faktorleri

Magazanin basaris1 i¢in etkili olan bazi faktérler bulunmaktadir. Basari

belirleyicilerini agagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir:
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o Miisteriler

Tiiketicilerin  gereksinimlerinin  karsilanmasi perakende satisin  Onemli
noktasidir.  Perakende satislarin son zamanlarda biiyiimesi ve modernlesme
egilimlerini dikkat ¢ekmektedir. Perakendeciligin ortaya ¢ikmasindan bu yana var
olan her gesit ihtiyaclarin satildig1 hipermarketlere bugiin bakildiginda miisterilerinin
cogu ihtiyaclarini karsiladigi goriilmektedir. Ozellikle son on yil igerisinde
miisterilerin gereksinimlerini daha ¢ok karsilamak amaciyla ¢alisanlar ve yoneticiler
icin bu magazalar ¢ogaltilmistir. Baslangi¢c olarak yalnizca yiiksek gelire sahip olan
miisterilerin oldugu bolgelere yakin kurulan magazalar artik orta gelir diizeyindeki
tilketicilerinin de kolaylikla ulasabilecegi alanlarda kurulmaktadir (Arikbay, 1996:
44).

¢ Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Toplumun genel yapisi ile kiiltiirii kisilerin alig veris sekillerini ve ozellikle
tilkketim aligkanliklarini belirlemektedir. Bu sebeple, tiiketiciler ile is yapan orgiitlerin
basarilariyla dogrudan iligkilidir. Toplumun gelenek, gorenekleri gelecek
anlayislartyla inanglart ve toplumun orglitlenmesi o toplum igerisinde faaliyet veren
isletme vizyonlarini da belirlemektedir. Tiiketim aliskanliklari, kanaatkarlik, ritueller,
toplumun dini anlayisi, insanlar arasindaki sosyal mesafeler gibi bircok degisken
perakendecilerin biiyiikliiklerini, faaliyetlerini, orgiitlenme bigimleri ve verdigi
hizmetlerin niteligini etkilemektedir. Ornegin Tiirk toplumunda salga tiiketim
anlayisinin yansimasi olarak perakendecilerde 6teden beri 900 gramlik ve 3 kg'lik
salcalar tiiketilmektedir. Halbuki kiiltiirel farklilik tasiyan Katar'da 250 gramlik
ambalajlarla salca tiiketimi revactadir (Ozdemir, 2006: 27).

e Perakende Uriin Yonetiminin Temel Prensipleri

Bir perakende magaza i¢in etkin yonetim; perakende {irlin yonetiminin temel
prensiplerinin anlasilmasit ve uygulanmasini esas alir. Bu prensiplerin uygulama

yontemi ekonomik ve sosyal kosullara gére degismekle beraber prensipler ayn1 kalir.
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Ekonomik ve sosyal kosullarin siirekli degismesi nedeniyle, perakende yontemler ve
kuruluslar modern olmalidir. Onlar yeni kosullara uyarlanabilmelidir. Kisaca ifade
etmek gerekirse; perakende iirlin yonetiminin temel prensibi; dogru iirline, dogru
yerde, dogru fiyattan, dogru miktarda ve dogru zamanda sahip olmaktir. Bunlar

asagida kisaca agiklanacaktir (Mete, 2008: 78-86).
eDogru Uriin

Dogru iiriine sahip olmak; degiskenlik gosteren tiiketici talep bilgisine sahip
olmay1 gerektirir. Tiketici talebinin degiskenligi nedeniyle, iiriin uyarlanabilmeli,
degistirilmeli ya da artik o dogru iriin degildir. Tiketici talebi; tiiketicinin sosyal,
ekonomik, demografik vb. Ozelliklerindeki  degisikliklere bagli  olarak
degisebilmektedir. Diger taraftan teknolojik gelismeler de tiiketici talebinde
degisiklikler yaratmaktadir. Perakendecinin goérevi, degisik etkenlere bagli olarak
ortaya ¢ikan bu degisme ve gelismeleri izleyerek dogru iirtinleri bulundurabilmektir

(Aydin vd, 2013: 6).
eDogru Yer

Perakende magaza operasyonunun etkin olabilmesi i¢in; dogru iriin dogru
yerde bulundurulmalidir. Bunun anlami dinamik kosullara bagli olarak {iriinlere
birgok islemin uygulandigi (handling) perakende magazanin dogru yerde olmasidir.
Bir perakende konum yeri bulundugu bdlgede bugiin igin avantajli olmayabilir.
Ancak yarmm i¢in ¢ok biiylik avantajlar saglayabilir. Bugiin, bir konum yeri
departmanli magaza icin uygun olmayabilir ancak baska bir magaza yeri i¢in uygun
olabilir. Kabul etmek gerekir ki bir magaza yeri i¢in kosullar bazen ¢ok yavas
gelisirken bazen de ¢ok hizl firsatlar ortaya cikabilir. Diin sehir merkezlerindeki
siipermarket ya da departmanli magazalar ¢ekici bulunurken; bugiin sehir disinda,
arabali miisterilerin rahatlikla ulasabilecekleri ana yollarin kenarlarindaki aligveris
merkezleri tercih edilebilmektedir. Genelde, eger magaza yeri onu satin alacak
miisteriye yakin olarak secilmisse; miisteri iirlinii satin almak i¢in daha az caba
harcayacaktir. Diger taraftan eger magaza yeri miisteriye uzak mesafede segilmisse,

miisteri Uiriinii satin almak icin daha fazla ¢aba gosterecektir. Ancak magaza yerinin
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miisteriye yakin olmasi ulasilmasiin da daha kolay olacagi anlamina gelmeyebilir.

(Mete, 2008: 78-86)
e Dogru Fiyat

Dogru fiyatin; dogru yerdeki dogru hizmet yani iiriinden daha aktif sartlara ait
olma olasiligi vardir. Uriin cesitleri ve arz talep kosullarindan etkilenen fiyat;
tiriinlerin  satisa sunuldugu magaza gibi O6neme sahiptir. Bu kosullar sezona,
teknolojik gelismelere, rekabete, paranin degerine, arz ve talep ile her ikisini birden
etkileyen diger kosullardaki degismelere goére degisir. Fiyatlar genel seviyesi
artarken belli bir iiriinlin fiyat1 diisebilir. Fiyatlar belirli bir bolgede diiserken bir
baska bolgede yiikselebilir. Cok nadiren dikkate deger bir siirede belirli bir iirliniin
fiyat1 dogru fiyat olarak isimlendirilebilir. Dogru fiyatlar; perakendecinin operasyon
maliyetlerini karsilayacak ve kar saglayacak fiyatlardir. Genelde magazada satilan
biitiin {iriinler i¢in dogru fiyat bu iki etkeni saglamak iizere belirlenmeye calisilir.
Buna ragmen herhangi bir {iriin i¢in dogru fiyat belirli bir zamanda operasyon
maliyetlerini karsilamayabilir. Sezonsal kosullar, rekabet, modas1 gecme, fiziksel
bozulma veya tutundurmayla ilgili politikalar tiriiniin satilabilecegi dogru fiyat yerine
cok daha diisiik bir fiyattan satilmasina neden olabilir. Bir perakende magazadaki
tiriinlin dogru miktari, tirliniin talebi, iirtin ¢esitleri ve dogru fiyatin fonksiyonudur.
Bu unsurlarin yonetimi belirli bir iiriin ¢esidi i¢in dogru miktar1 gosterecektir. Bu
bazen yiliksek bazen diisiik olabilir. Bir magazadaki iiriinlin miktar1 bir bagka
magazadakinden daha yiiksek olabilir. Belirli bir magazada belirli bir fiyattan satilan
iirtin miktari, bagka bir yerde satilan iirlin miktarindan farkli olabilir. (Aydin vd,

2013: 6)

¢ Dogru Miktar

Uriiniin dogru miktar1, belirli bir yerdeki iiriiniin talebi, belirli iiriin gesitleri ve

dogru fiyatin bir fonksiyonudur. Bu unsurlarin yonetimi belirli bir {iriin ¢esidi i¢in
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dogru miktar1 gosterecektir ki bu bazen yiiksek bazen de diisiik olabilir. Bir yerdeki
tirtiniin dogru miktar1 baska bir yerdekinden daha yiiksek olabilir. Belirli bir yerde
belirli bir fiyattan satilan iiriin miktar1, baska bir yerdeki ayni fiyattan satilandan daha
farkli olabilir. Uriiniin miktar, belirli bir iiriin grubu veya iiriin gesitleri icin dogru
olmalidir. Ornegin; bir erkek giyim magazasinda, iiriin gesitlendirmesi (asorti) ile
birlikte aksesuarlar da dogru miktarlarda bulundurulmalidir. Dogru miktar belirli bir

yerdeki talep ve fiyattan etkilenir (Mete, 2008: 78-86).
e Dogru Zaman

Bir perakende magazasindaki iirliniin miktarinin dogrulugu, iirlin istegi, ¢esidi
ve dogru fiyatin fonksiyonudur. Zamanin kendisi perakendeciligin temeli degildir.
Ancak, belirli bir zamanda perakendeciligin toplam kosullarini etkileyen zamanin
onemi vardir. Bu kosullar siirekli degismektedir. Perakendecilikte basarili olmak
isteyen herkes degisim kosullarini fark etmeli ve kendisini bunlara uyarlamalidir.
Zaman zaman bir perakendeciden eski iyi gilinlere doniis vurgusu duyulur. Bu
perakendeciligin degisen kosullarinin hatirlanmasi ve siirekli uyarlama yapilmasi

gerekliliginin bikkinlik verdigini vurgulamak i¢indir (Timor, 2002: 25).
1.6. Perakendeciligin Ulke Ekonomileri Acisindan Faydalar

Perakendecilik, makroekonomik sistem igerisinde tiiketiciler i¢in O6nemlidir.
Perakendecilerin faaliyetlerinin yarattig1 yararlarin karsiligi ile seviyesi ekonomik
sistemler ve gelismislik seviyelerine gore farkliliklar gostermektedir. Gelismis olan
tilkelerde perakendecilik sektdriiniin sagladigi yararlar yerine getirmeleri ve bunun
karsiligin1 da almalar1 gelismekte olan iilkelerin bir¢ogunda bu yararlar1 yaratmak
icin gereginden daha fazla perakendeci ortaya ¢ikarilmistir. Perakendeciligi olusturan

ekonomik temeller dort kavram ile agiklanabilir (http://www.tml.web.tr 2014):

eYer Faydasi: Perakendecilik tliketici talebine gore talep ettigi yerde
yapilmalidir. Istekler dikkate alinmadiginda ise, miisteriler orayi tercih etmez.
e Zaman Faydasi: Perakendeciler, miisterilerin mallar1 ne zaman istedikleri

bilmeli ve bu zamanda talep edilen mallar1 bulundurmalidir.
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e Miilkiyet Faydasi: Perakendeciler, miisterilerine kredili olarak mal

sattiklarinda miilkiyet yarar1 saglamaktadir.

e Sekil Faydasi: Satist yapilan mallarin bigimlerinde yapilan degisiklikler satiga
da etki etmektedir. Bu amag ile oyuncaklari, resimleri ¢er¢evelemek, masalar1 monte

etmek gibi faaliyetler i¢in bir¢ok biiylik magazada atolyeler bulundurulmaktadir.

Glinlimiizde perakende sektorii gegmis donemlere gore oldukca farkli bir
duruma gelmistir. Sadece lireticilerin {iriinlerini alip, belirli pazarlama hizmetlerini
gerceklestirdikten sonra tiiketicilere sunan perakendecilik tipi  degismis,
perakendecilerin iiriin ve hizmetlere yiikledigi katma deger giderek artmistir. Buna
bagli olarak, ilgili olduklari konular1 artmis, gecmiste iizerinde pek durulmayan
miisteri tatmini, imaj yaratma, hizmet kalitesi gibi miisteri yonelimli perakendecilik
uygulamasi baglamistir. Perakendecilik iireticiler ile tiiketiciler arasinda 6nemli bir
koprii gorevi gormektedir. Bu nedenle, perakendecilikte miisteriler, dolayisiyla
tiiketim konusunda bilgi daha fazla 6nemli hale gelmeye baslamistir (Pala ve Saygi,

2004: 4).

Perakendeciligin iilke ekonomileri agisindan kaydettigi gelismeleri su sekilde

siralamak miimkiindiir (Giilld, 2006: 6):

Seyyar Saticilik: Perakendeciligin ilk asamasi olarak seyyar saticilik hala pek
cok iilkede etkisini gostermektedir. Ulkemizde de etkisini agirlikli olarak

surdirmektedir.

Geleneksel Perakendecilik: Geleneksel perakendecilik, bulunduklart mahalli
pazar boliimiine hitap etmeleri, mal bilesimlerinin sinirli olmasi ve bu mallarin diistik
hizmet diizeyi ve yliksek kar marjlar1 ile satmalar1 gibi 6zellikleri ile tanimlanabilir.
Genellikle bakkaliye, bakkaliye mallar1 yaninda bir kisim dayaniksiz tiiketim

mallaria da yer vererek perakende satig yapan tiirdiir.

Ticaret Merkezleri: Perakendeciligin bu asamadaki en onemli 6zelligi, az

sayidaki mal ¢esidinde uzmanlasan kiiciik perakendeci isletmeler ile ¢cok sayida ve
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cesitte mal bulunduran magazalarin bir arada bulunmasi ve yiiksek fiyat diizeylerinin

uygulanmasidir.

Ekonomik Magazalar: Bu asamada nispi olarak sinirli mal ¢esidi olan, diisiik
kar marj1 ve disiik fiyatlarin uygulandigi ekonomik magazalar goriilmiistiir.
Uzmanlagarak satiglarin1  arttiran  ekonomik magazalar fiyat indirimine
gidebilmislerdir. Ancak rekabetin fiyat yoniinde de artmasi sonucu self-servis gibi
metotlar bularak, faaliyet maliyetlerini de diisiirme yollarina gitmisler ve bodylece

fiyatlarin1 makul diizeyde tutmuslardir.
1.7. Sahiplik Tipine Gore Perakendeciler

Sahiplik tipine gore perakendeciler ii¢ baslik altinda incelenmektedir:

e Bagimsiz Magazalar

Perakendecilikte sahipligin esas alinarak siniflandirma yapilmasi ¢ok yaygin
olarak kullanilir. Tek bir sahipligi olan bagimsiz magazalar, sektérde hakim
konumda olup, toplam perakendeci kuruluslarin yaklasik %83'intii teskil ederler. Tek
birimli bu tiir kuruluslar toplam perakende satislarin da %53'"tinli olustururlar. Kii¢iik
bagimsiz perakendeciler arasindaki basarisizlik orani da yiiksektir. Ister kiigiik ister
biiyiik olsun, her tiir perakendeci isletme bagimsiz olarak isletilebilir. Isletmenin
sahibi bir kisi olabilecegi gibi, isletme bir ortaklik tarafindan da kurulup isletilebilir.
Tipik bagimsiz perakendeci, kii¢lik ve tek bir yoneticinin yonetiminde bir isletmedir.
Isletme ¢ok kiiciikse sahibi kendi basina tiim isleri goriir. Genellikle kisisel
miilkiyete dayali, i¢inde bir tezgéhtar veya diikkan sahibinin alicilara fiilen hizmet
ettigi, sermayesi ve satig alani kiigiik, tek veya sinirl sayida mal satan isletmelerdir.
Bunlarin  ¢oguna mala gore uzmanlasmis magazalar denilmektedir. Klasik

perakendeciligin temel temsilcisidir (Tek, 1999: 56).

e Zincir Magazalar
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Bir zincir magazaya sahip olabilmek icin birden fazla halkaya ihtiya¢ vardir.
Bir Isletmeyi zincir magaza olarak nitelendirebilmek igin birden fazla magaza
yonetilmeli ama kag¢ tane magaza yonetilmelidir? Minimum magaza sayist zaman
icinde degismistir. Bu say1 bazen iki bazen de dort olarak dikkate alinmistir. Buna
ragmen bazi temel 6zelliklerde eksiklik olmasi halinde; verilen magaza sayisinin iki,
lic ya da dort olmasi bile zincir magaza i¢in yeterli olmayabilir. Her birinde ayr1 veya
ayni tiir mallarin satildig1; en az iki veya daha fazla kurulusun bir yonetimi altinda
faaliyet gdsteren veya bir yonetimin iki veya daha fazla perakendeci magaza kurmasi
ile meydana gelen zincir magazalar depo ya da dagitim merkezleri araciligiyla
toptancilik islevini, subeler araciligiyla da perakendecilik islevini gergeklestirerek

her iki islevi de birlestiren magazalar olmaktadir (Aydin, 2007: 38).
¢ Perakende Sektoriiniin Parlayan Yildizi: Alsveris Merkezleri

Bu béliimde aligveris merkezleri, perakendecilik kapsaminda ele alinmaktadir.
Bu baglamda, perakendecilik konusuna genel bakis cercevesinde perakendecilik
kavrami ve kapsami, diinyada perakendeciligin gelisimi, Tiirkiye'de perakendeciligin
gelisimi ve perakendeci tiirlerinin siniflandirilmasi basliklarina yer verilmektedir.
Daha sonra, aligveris merkezleri konusu aligveris merkezi kavrami ve kapsami,
aligveris merkezlerinin gelisim siireci, alisveris merkezlerinin siiflandirilmasi ve

aligveris merkezleri ile ilgili yapilan ¢calismalara yer verilmistir.
1.8. Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendecilik

Perakendecilik pazarlama i¢inde iiretim ile tiiketim arasinda olusan boslugun
doldurulmas1 i¢in dagitim islevi gérmektedir (Mucuk, 2004: 257). Bu boslukta
dagitim kanallarinin yardimi ile hizmet ve {iriinlerin tiiketicilere dogru zaman ve
yerde, eksiksiz, hatasiz ve hasarsiz olarak bulundurulmasi yoluyla doldurulmaktadir.
Dagitim kanallar {ireticilerle baglayan ve nihai tiliketiciler ya da endiistriyel alicilarla
son bulan bir siireci kapsar. Perakendeciligin yapisi i¢inde satin alma, tasima, satma,
depolama, riske katlanma, finans etme, standartlastirma, bilgi toplama ile paylasma,
dereceleme gibi bir¢ok gorevi yerine getirilmektedir (Mucuk, 2004: 258). Bu dagitim

kanallar1 i¢inde tliketim mallarinin iireticiden nihai tiiketiciye ulastirilmasinda en

41



etkin rolii perakendeci iistlenmektedir. “Tiiketicilere zaman ve yer faydast saglamatk,
fiziksel dagitim kanalimin en onemli amacidir. Dogru tirtinlerin, dogru zamanda,
dogru fiyattan, dogru miktarlarda ve dogru yerlerde bulundurulmasini hedefleyen

dagitim kanalinin belki de en onemli halkasi, tiriiniin tiiketici ile karst karsiya geldigi

perakendecilerdir” (Kotler, 2000: 378).

Ureticilerin kendi mallarm1 dogrudan satis kanallar1 araciligiyla, araci
kullanmadan nihai tiiketicilere ulastirdiklar1 durumlar da s6z konusu olmakla
beraber, perakendecilik uygulamalar1 ve perakendecilik kavrami olduk¢a Gnem
tagimaktadir ve yaygin olarak goriilen ve gilinlimiizde siirekli degisim ve gelisim
gosteren bir alandir. “Perakendecilik, mal ve hizmetlerin ticari bir amagla
kullanmama veya tekrar satmama ve kisisel, ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalart
kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri
kapsar" (Tek, 199: 582). Bir baska deyisle, tiiketicilerin kisisel ihtiyaglarini veya
ailevi ihtiyaglarin1 gidermek iizere gergeklestirdikleri satin alma faaliyetlerinden
olugmaktadir. Burada nihai tiiketiciler yalnizca tiiketim ihtiyaglarini karsilama istegi
gosteren bireyler degil, ayn1 zamanda kar amaci giitmeyen kuruluslar da olabilir
(Kotler, 2000: 378). Tanimlardan da anlasilacag: gibi, perakendecilik kavrami satin
alma nihai tiiketici oldugu ve satin alinan mal ve hizmetin nihai tiiketicinin kisisel
ihtiyaglarin1  karsiladigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Perakende magazasi
kavramiysa, nihai tliketicinin s6z konusu kisisel ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik
mal ve hizmetlerin satildigr magazalardir. Bu faaliyetleri gerceklestiren kuruluslar,
hizmet ve mallar ne bi¢imde satilirsa satilsin, bu kisiler veya kurumlar
perakendecilik faaliyetleri dahilindedirler (Tek, 1999: 582). Mal ya da hizmetlerin
tiiketicilere satig noktas1 6zelligi tasiyan bir yerde veya satis noktasi olmadan nihai
tiikketiciye sunulmasi, eylemin perakende satis islemi olmasini degistirmez (Altunisik
vd., 2004: 315). Perakendecilik, hem tiiketiciler hem de iiretici ve toptancilar i¢in
onem tagimaktadir c¢iinkii tiiketicilerin ihtiyaglarini tahmin etme, pazar bilgisi
toplama ve {iretici ve toptancilarla tliketiciler arasinda koprii kurma gibi genel
faydalar sunmaktadir (Mucuk, 2006: 276). Perakendeciler, tiiketicilerin {iriin ve
hizmetlerden elde etkileri degeri dort temel islev yoluyla artirirlar (Tek ve Orel,

2006: 14):
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Uriin cesidi sunma: Cok cesitli tiriin ve hizmetlerle karsilasmak tiiketiciler

acisindan daha fazla alternatife sahip olma sans1 yaratmaktadir;

Kiiciik parcalara ayirma: Perakendeciler, bliyilk miktarlarla satin aldiklar
tirtinleri, tiiketicilerin gereksinimlerine gore siniflandirirlar ve tiiketicilerin az
miktarlardaki gereksinimlerini karsilayarak tiiketiciler icin elde edilen degeri

artirmaktadirlar;

Stok tutma ve depolama: Uriinleri depolayarak, tiiketicilerin istedikleri anda

ve uygun miktarda iiriinii bulmalarin1 saglamaktadirlar;

Hizmet sunumu: Perakendeciler miisterilere iriinleri satin almalarini ve
kullanimlarint kolaylastiracak ¢esitli hizmetler (finansal destek, kurulum, vb.)

sunmaktadirlar.
1.8.1. Diinyada Perakendecilik

Gliniimiizde, perakendecilik tiim modern toplum ekonomilerinde 6nde gelen
bir konuma sahiptir. Diinyada perakende sektorii olduk¢a hizli artis gosteren bir
oranda degismekte ve bu durum da rekabeti tetiklemektedir. Bu durum firmalarin,
perakende uygulamalarini ve yaklagimlarini gozden gegirmelerini gerek kilmustir.
Kisacasi, basar1 elde edebilmek i¢in perakende yonetiminin pazarlama yaklasimlar

ile yapilandirilmasi sarttir. Perakendecilikte en sabit olgu daima degisimdir.

Avrupa’da 19.yy.’da boliimlii magazalar, 20.yy.’mn baslarinda da zincir
magazalar ortaya ¢ikmistir. AVM’ler ise 1950’11 yillarda Amerika’da ortaya ¢ikmis
ve glniimiizde tim diinyada perakendecilik sektoriiniin onemli sembolleri haline

gelmistir. (Emirza ve Koksal, 2011: 76).

Zamanla, bu kii¢lik diikkanlar yerlerini glinlimiizde bilinen perakende magaza
benzeri perakende tiirlerine birakmislardir. Bu gelismeye kadar uygulanan pazarliga
acik fiyat politikasi, bu gelismeyle beraber yerini sabit fiyat uygulamasina ve
bununla beraber, magaza ozelliklerinin dikkate alindigi, dekorasyon, i¢ malzeme ve
mobilyalarin 6nem kazandig1 perakendecilik anlayisina birakmaya baglamistir.

1830'larda ilk kataloglar basilmaya baslanmis ve giiniimiizde geleneksel olmayan
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perakende tiirleri i¢inde yer alan ve dogrudan pazarlama uygulamalarinin en yaygin
orneklerinden biri olan katalog pazarlamas1 (perakendeciligi) uygulamalari
baslatilmistir. Perakendecilik, diinyadaki bir¢ok ekonominin temel taslarindan
biridir. Ozellikle gida perakendecileri, kiiresel boyutta Amerika’dan Cin’e diinyanin
dort bir yanmna yayilmis durumdadir. Ornegin, hepimizin bildigi McDonald’s’n 87
iilkede 8000’in iizerinde satis magazasi ve yine son gilinlerde ismini duymaya
basladigimiz bir diger ABD merkezli perakendeci olan Wal-Mart’in ise Cin’den

Brezilya’ya uzanan magazalar ag1 bulunmaktadir (Varinli ve Oyman, 2013: 4)

Son yillarda perakendecilik hizmetlerine ihtiya¢ oldukga artmis ve bu ihtiyaca
cevap saglamak amaciyla perakendecilik alaninda da hizli gelismeler saglanmistir.
Teknolojik gelismeler, degisen tiiketici ihtiyaglari, kentlesme, alt yap1 degisiklikleri,
tilketicilerin yasam bic¢imlerinin degismesi gibi bircok faktér yeni perakende
cesitlerinin dogmasina ve perakendecilik kavraminin gelismesine sebep olmustur.
Ozellikle 1990'l yillarin ortalarindan itibaren siipermarket tipi gida ve gida dist
tilketim ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik kurulan perakende tiirleri tiiketicilerin
ihtiyaglarinin da degismesine sebep olmus ve hatta tiikketim aligkanliklariyla birlikte
tikketim bi¢imlerini ve satin alma siireglerini de etkilemistir, 6zellikle 1990'l1 yillarin
sonunda ve 2000'li yillarin baslarinda uzun calisma saatleriyle birlikte, tliketicilerin
yasam bigimlerinde de ¢esitli farkliliklar goriilmeye baslanmistir. Bu degisimler de

perakendeciligin giiniimiizdeki seklini almasinda oldukca etkilidir.

Perakende sektoriinde 19. yiizyilin sonlarinda iiretici hakimiyetinde yol alan
giinimiizde uzmanlasmis isletmeler goriilmektedir. Giiniimiizde perakende
pazarlarinin fazlasiyla bolinmiis hale gelmis oldugu da goézlemlenmektedir.
Perakendeciligin ~ Ooneminin  artmasiyla  birlikte, perakendecilerin  dagitim
kanallarindaki giicii de artmaya baslamistir. Perakendeciler iiretici markalar kadar
0zel markali mallarin1 da satmaya baglamislar ve kurumsal yapilara biirtinmiislerdir.
Son yillarda biiyilk perakende zincirlerinin sayist artmig, bu baglamda
uluslararasilagma oranlar1 da yiikselmistir. Tiim bu veriler 15181inda perakendeciligin
diinya ekonomisi iizerindeki etkisinin bugiin oldukca fazla oldugu sdylenebilir.

Diinyanin 6nde gelen perakende danismanlik sirketlerinden biri olan Deloitte
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tarafindan gerceklestirilen Global Powers of Retailing 2011 (Perakendecilikte
Kiiresel Giicler 2011) raporuna gore, diinyadaki ekonomik durgunluga ragmen
ozellikle gelismekte olan pazarlarda tiiketici harcamalarinda artis oldugu ve basarili
perakendecilerin gelecek vadeden bu pazarlarda da boy gostermeye hizla devam
edecegi belirtilmektedir. Diinya perakende sektoriinde boy gdsteren markalarin basta
ABD, Avrupa ve Japonya olmak iizere Ingiltere, Almanya, Fransa, Asya-Pasifik
Ulkeleri, Kanada ve Afrika-Orta Dogu menseli oldugu goriilmektedir (Giilsoy ve
Koca, 2012: 20).

1.8.1.1. ABD'de Perakendecilik

ABD perakendecilik uygulamalar1 agisindan oldukg¢a gelismis bir ilkedir. 1.
Diinya Savasi sonrasinda perakendecilik acisindan gelisme potansiyeli olan tilkeler
(Avrupa, Rusya, Osmanli) ekonomik ¢okiintli yasarlarken; ABD bu siirecin disinda

kalmis ve ekonomik gelisme sans1 kazanmustir.

Diinyanin en biiyiik pazarlarindan biri olan ABD 243 milyon niifusu ile 9,4
milyon km2’lik bir alana yayilmistir. ABD de satin alma giicii paritesine gore kisi
basina GSMH 26.500 $'dir. Pazarda 10.000 kisiye 68,1 perakendeci isletme
diiserken, satis noktalarinda da 6,6 kisi ¢calismaktadir (Yurdum,1998: 44). Cok kath
magazalar da ilk olarak 1920' lerde boy gostermeye baslamistir. ABD, cagdas
perakendecilik yaklagimlarinin genellikle ilk 6rneklerinin goriildiigii ve gelistirildigi

yer olmakla bilinmektedir.

Robinson Patman Yasasi'na gore, iiretici firmalarin kii¢iik alic1 ile biiyiik alici
arasindaki fiyat farki uygulamasi 6nlenmektedir. Sherman Yasasi ile de her tiirlii i¢
ve dis tekellesme yasaklanmistir. Amerika’da 1930'larda faaliyete baslayan
stipermarketler 35 senede, 1950'lerde baslayan indirim marketleri de 20 senede
olgunluga ulasmislardir. Amerikal1 tiiketicilerin uzun siire aligveris noktas1 olarak
tercih ettikleri ¢ok dukkanli magazalar ise eski altyapilar1 dolayisiyla tiiketicilerin
isteklerine uymadiklari, genelde sehir icinde insa edilmis olmalari, park sorunu

yaratmalar1 nedeniyle c¢ekildiklerini kaydetmislerdir. Amerika’da sehir disinda
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aligveris kolaylig1 saglayan altyapilara sahip en biiyiikk perakendeciler tiiketiciler

tarafindan tercih edilmektedir (Arikbay,1996: 28).

ABD perakendecilik sektoriiniin gelisimi 10 yillik donemler halinde asagidaki
gibi 6zetlenebilir (Arikbay, 1996: 28):

1920'lerde; Thtiyaglarm ortaya ¢iktig1 ancak talebin karsilanamamasi nedeniyle
pazar, saticilar pazaridir. Cok kathi magazalar bu déonemde goriilmeye baslamistir.
1930'larda; Ekonomik kriz nedeni ile kadinlarin isten ayrilmasi ve talebin diismeye

baslamasi ile miisteri bagliliginin 6nemi ortaya ¢ikmaya baslamistir.

Ozel yeni markalar dogmaya baslamistir. Alimlarda 90 giin vade ve vade
farksiz taksitlendirme uygulamasi ortaya ¢ikmis ve pazar, alicilar pazart olmaya

baslamistir.

1940’larda; Savas nedeni ile satislar karneye baglanmis, erkeklerin savasa
katilmasi ile kadinlar ¢alisma hayatina geri donmiislerdir. Savas sonrasi is sahalarinin
genislemesi, evlilik ve ailelerin artmasi ile yeni ihtiyaclarin dogmasi talep artigina

neden olmus ve pazar tekrar saticilarin pazari olmaya baslamistir.

1950’1lerde; Savas sonrasi gelisen kosullar ile sehir dis1 yasam tarzinin ortaya
¢ikmasi, ihtiyaglarin zorunlu olanlar disinda lilkse dogru kaymasi ve yaratilan 6zel
markalarin gelistirilmesine ragmen {ireticiler bu gelismeyi reddetmis ve talep

patlamasina neden olmuslardir.

1960'larda; Dogum oraninin yiikselmesi ile genis bir bebek ve gen¢ pazar
dogmus ve artik ihtiyaglar yerini isteklere birakmistir. Pazar hala saticilarin pazar
olarak devam ederken, butik ve ihtisas magazalar1 dogmus ve yaratilan markalara
yatinm devam etmistir. Bu donemde, iireticiler adet bazinda ve magazalar dolar

bazinda diisiinmeye baglarken, alisveris merkezlerinde biiyiik gelisme yaganmistir.

1970'lerde; 1972 yili, o6zellikle 1973 petrol krizi tam bir doniim noktast
olmustur. Enflasyon ylikselmis ve indirimli satis magazalar1 ortaya cikmustir.

Kadinin calisma hayatina tekrar donmesi ile aligverise ayirdigi zaman azalmis ve
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aligveris merkezleri gelisimini siirdiirmiistiir. Uretim de azalmistir. Pazar artik alicilar

pazar1 olmustur.

1980'lerde; Yiiksek enflasyon ve sermaye fazlaliginin yaninda, iiretimde azalis
ve tiiketimde artis olmustur. Agilan magazalar ¢cogalmis, ¢ok katli magazalar ile
indirimli satis magazalar arasinda rekabet baslamistir. Bu durum da kar marjlarinin
diismesine neden olmustur. Ayrica 6zel butik tiiri magazalar, katalogdan satis ve
Franchising olusumlar1 ortaya ¢ikarken, perakendeciligin nakit giictinii fark eden
iireticilerde perakende pazarina girmeye baslamislardir. Ciddi pazarlama faaliyetleri

baslamistir.

1990'arda; iiretim fazlaliginin olusmasi, sik1 para politikalarin izlenmesi ile
kar marjlar1 da diisiik kalinca pazar alicilarin pazari olmaya devam etmistir. Miisteri
odakli politikalara, satis ve servis egitimlerine, maliyet azaltic1 yeni uygulamalara
agirhik verilmis ve m? karliligt gibi yeni yontemler arastirilmistir. Miisterilerin
magaza ziyaret siireleri azaldigindan butik markalar artmis, direkt magaza
miisterisine erisme ve miisteri baglilig1 yaratma ¢abalar1 gelismis ve magaza dis1 satis
yontemleri gelismistir. Diisiik fiyatl iirlinlerin satildig1 az sayida “Mall” yapilirken,
“Outletler” ortaya ¢ikmis ve sektdrde doniik POS, uydular gibi teknik destekler
artmistir. Donemin basinda ortaya ¢ikan "Bu rekabette hayatta kalan devam eder"

felsefesi iyice giiclenerek devam etmistir.
1.8.1.2. Avrupa'da Perakendecilik

Avrupa perakendeciliginin gelisim siirecinde dort farkli evreden soz edilebilir.

(Arikbay, 1996: 23).

19 y.y.'m ikinci yarisinda Bati Avrupa'da, ¢ok katli magazalarin ortaya
¢ikmasiyla {irlinlerin genis alanlarda ve biiyiik miktarlarda sergilenerek diisiik fiyatlar
ile satilmasiyla baslayan donemdir. Zincir magazalarin ortaya ¢iktigi donemdir.
18601 yillarda kooperatifciligin gelismesiyle baglamistir. Bu tip magazalar,
Ingiltere’de 1880'de pazara hakim olurken, Hollanda'da ilk zincir 1932 yilinda,
Almanya'da ise ilk tliketim kooperatifi 19.ylizyilin sonunda kurulmustur. 1930'lar

Amerikan olusumlarindan etkilenen ve koklii degisikliklerin yasandigi donemdir.
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Self servis hizmet, merkez dis1 yerlesim, otopark kolayligi, merkezi satin alma ve iyi
blitceleme ile hacim biiylitme ve ucuz iirlin satma temel gelismelerdir. Satig
konularmin en az %70'inin gida ve ihtiyagc maddeleri olan ve 400-2500 m?*’lik
siipermarketler bu donemde ortaya c¢ikmistir. Siipermarketler bazi  Avrupa
ilkelerinde 19501 yillarda, hipermarketler ise 1960'li yillarda ortaya g¢ikmuistir.
Magaza tiirlerinin biiyliyerek cesitlendigi, iiriin gruplarmin genisledigi ve tele
aligveris, posta ile satis ve franchising gibi yeni olusumlarin bagladigi gelismis bir

donemdir. Ancak bazi iilkelerin hala bu asamaya gelemedigi goriilmektedir.

Avrupa pazarinda kiigiik perakendeciligin giin gectikge azaldigi goriilmekte ve
hipermarket, zincir market ve biiyiik perakendecilerin sayisinin artis gosterdigi
gozlenmektedir (Altunisik vd., 2004: 316). Almanya'da perakendecilik gelisimi
ozellikle gida perakendeciligi agisindan giin gegtikce gelisme gostermektedir.
Ingiltere ise zincir perakendeciliginin en giiclii oldugu Avrupa iilkesi olmakla
bilinmektedir. 1980'erin sonu ve 1990'lann basinda Ingiltere perakende sektdriinde
bazi degisimler yasanmistir. Bu degisimler arasinda en dikkat cekici olani, sehir
merkezlerinde kurulan eski magazalarin kapanmasi ve sehir merkezlerinden uzakta

daha biiyiik perakendeci tiirlerinin agilmaya baslanmasidir.

Avrupa pazarina genel olarak bakildiginda, 1965 yilinda pazara girmeye
baslayan hipermarketler 20 yil igerisinde, 1980°1li yillarda yayginlasan gida dis1
uzmanlagmis perakendecilik ise 15 yilda olgunluga ulasmislardir. Ancak bu gelisme,
uilkeler itibariyle dikkate alindiginda farkliliklar gostermektedir. Hipermarketler,
Italya’da yasam egrisinin basindayken, Ispanya’da biiyiime, Fransa, Almanya,
Belgika’da ise, olgunluk asamasinda bulunmaktadirlar. Bunun gibi, yeni bir zincir
market bi¢cimi olan indirim marketleri ise Fransa’da biiylime asamasinda bulunurken,

Almanya ve Hollanda’da olgunluk asamasinda olmaktadir (Giillii, 2006: 49).

Diger Avrupa llkelerinde genellikle biiyiikk (zincir magazalar gibi)
perakendecilerin sayis1 Almanya, Ingiltere ve Fransa'ya gore daha az sayidadir.
Italya, Ispanya, Hollanda gibi Avrupa iilkelerinde kiiciik ve orta dlgekli perakende

magazalarinin sayist biiylik perakendecilere gore daha fazladir. Ancak, son yillarda
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diinyada goriilen perakende egilimlerinden bu iilkeler de etkilenmeye baslamis ve

aligveris merkezlerinin sayisi artmaya baslamistir.

Italya'da Galieria Umberto, Ispanya'da El Corte Ingles bu alisveris merkezi ve

zincir magaza yapilanmasinin neredeyse ilk drnekleridir.

Sekil -3: Bati1 Avrupa'da Perakende Pazar1 Hiyerarsisi

o TN
i [talya
Ispanya / fsvi vusturya
Yunanistan SVICIC .

Portekiz _ Hollanda ilte\e‘

VY
Danimarka“//5 Malta
Finlandiya Kibris Rum
Norveg Kesimi Irlanda

Tablodan da goriilecegi lizere Perakende sektoriinde ileri gitmis iilkelerdem
Fransa, Almanya, Isvec ve Ingiltere diger iilkelerin perankende sektoriinii etkilemeye

baglamistir.
1.8.2. Tiirkiye'de Perakendecilik

Tiirkiye, diinyadaki en cazip perakende pazarlarindan biridir. Kentlesme
oranindaki artis ve kadinlarin ¢alisma hayatina yogun bir sekilde katilmasi sektérde
gelisime sebep olmustur. Bunlara ek olarak, Tiirkiye'de kredi karti kullanim
oranlarinin artmasi, TV seyretme oranlarindaki artis gibi etkenler de sektorde olumlu
etkiler birakmaktadir. Giiniimiizde halihazirda perakende sektoriiniin  biiyiik
cogunlugu bakkal, semt pazarlar1 ve seyyar tezgahlar gibi geleneksel
perakendecilerden olussa da; Migros, Carrefour, BIM, YKM, Tesco, Metro, Kiler,
Teknosa, LCW, Boyner, Koton, Mudo, DCEA, Kogtas, Bauhaus ve benzeri organize
perakendecilerin sayis1 da géz ardi edilemeyecek kadar fazladir. Tiirkiye'de kiiclik

perakendecilerin biliyiik perakendeciler karsisinda rekabet sikintis1 yasadig
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bilinmektedir. Ozellikle gida ve hizli tiiketim mallar1 satan kiiciik perakendecilerin
pazar payi, kurumsal yapida olan, biiyiik perakendeci olarak kurulan, insan
kaynaklari, sermaye ve teknolojik alt yapistm bu yonde gelistiren isletmeler
tarafindan ele gecirilmeye baglanmis ve kiiciik perakendeciler rekabetle bas
edebilmek i¢in birlesme yoluna gitmek, biiylime stratejileri gelistirmek zorunda

kalmislardir.

Sekil -4: Tiirkiye’de Perakende Sektoriiniin Hacmi
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Kaynak: MEGEP (Mesleki Egitim Ve Ogretim Sisteminin Giiclendirilmesi Projesi),
Pazarlama Ve Perakende Perakendeciligin Ozellikleri Ankara 2008,s.18.
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Tiirkiye’de biiyiik perakende igletmelerin gelisim siireci su sekilde 6zetlenebilir

(Arikbay, 1996: 44):

* Osmanli doneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi
isletmelerin hakimiyeti ancak Istanbul’daki Kapaligars1 gibi giiniimiiziin alisveris
merkezlerine benzer nitelikte olusumlarin  varligr, Cumhuriyet doneminin
baslangicinda geleneksel bakkal tipi aligveris diizeninin devami yaninda semt ya da

mahalle pazarlarindan aligveris,
* 1950’11 yillara kadar belirgin bir degisme olmadan siiregelen aligveris diizeni,

*1950°li yillarda gelismis iilkelerde perakende ticaret diizeninden
etkilenmelerin baslamasi, Isvicre firmasi Migros’un Tiirkiye’ye girisi, 1956’da

GIMA nin kurulusu,

* 1970’11 yillarda piyasay:1 diizenleme amaciyla belediyelerce kurulan tanzim
satts magazalari, ucuz ve toplu aligveris aligkanliklarmin tiiketiciler arasinda

yayginlagmaya baslamasi,

* Cok katli magazalarin kurulmaya ve subeler agmaya baglamasi, 6zel sektoriin

konuya ilgi duyarak zincir magazalarin artigina katkida bulunmasi,

* 1980’11 yillarda ithal ikameci politikalarin terk edilmeye baslamasiyla birlikte
tiketici kitlede ithal {irlinlere bagimliligin dolayisiyla bu {irlinlerin bulunabildigi

biiyiik aligveris merkezlerinden aligveris isteginin artmasi,

* 1990’larda sayilar1 her gegen giin artan biiyiikk perakendeciler, yabanci
sermaye yatirimlarinda patlama, dzellikle Fransa, Ingiltere ve ABD sermayesinin bu

alana hizli akisinin basladig donem,

+ Giiniimiizde ozellikle Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa, Konya gibi biiyiik
kentlerde biiyiik 6lg¢ekli perakendeciligin yogun rekabet ortamina girmesi ve her
gecen glin uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile sektore hizmet gotiiren destek
kuruluglarin yayginlagsmasiyla gilinliik yasamda bu tip perakendeci isletmelerin

vazgecilmez yerini almaya baglamasi.
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Tiirkiye'de perakendecilik alaninda faaliyet gosteren oOnemli dernek ve
kuruluglar mevcuttur. Bu kuruluslarin tiimiiniin amaci, organize perakendeyi
desteklemek ve tesvik etmek ve kurumsal modern perakendecilige 6n ayak olmaktir.
Bu kurumlarin basinda, 1994 yilinda kurulan ve amaci sektorii ve hizmet kalitesini
uluslararas1 standartlara tasimak ve uluslararasi kuruluglarla isbirligi yaparak
sektoriin diinya capinda temsil edilmesini saglamak olan Aligveris Merkezleri ve
Perakendeciler Dernegi (AMPD) gelmektedir. Ayrica Perakendeciler Dernegi
(PERDER), ve Alisveris Merkezleri Yatirimcilari Dernegi (AYD) mevcuttur.
Tiirkiye’de perakendecilik ozellikle 1980°1i yillarin ortasindan itibaren gida
ekseninde ve genelde Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biiytik bir

degisim sergilemistir. Tiirk perakendeciligini etkileyen faktorler sunlardir (Pala vd.,

2004: 20):
1- Uzmanlasma; belli irtinlerde uzmanlagmis satis noktalarinin artisi.

2-Ekonomik biiylime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal ve

hizmet akisinin hizlanmasi.
3-Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulasimdaki kolaylik.

4-Uluslararas1 perakende sektorlerinin Tiirkiye pazarina verdikleri onemin

artmasi.
5-Yerli firmalarin farkl: ticari isleyis yontemleri ile tanigsmasi.

6-Tirkiye’deki kisi bagina kullanilabilir gelirdeki artig, farkli tiiketim

egilimleri, orta ve iist sinifin tercihlerindeki farklilik.

Giiniimiizde 6zellikle Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa gibi biiyiikk kentlerde
biiyiik 6l¢ekli perakendeciligin yogun rekabet ortamina girmesi ve her gecen giin
uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile kesime hizmet gotiiren destek kuruluslarin
yayginlagmasiyla giinliik yasamda bu tip perakendeci isletmelerin vazgecilmez yerini

almaya baglamistir (Arikbay, 1996: 44).
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Tiirkiye’de perakende sektorli, tarim sektorliniin  perakendecilige olan
etkilerinin goz ardi edilmesi durumunda bile ekonomiye yaklasik 6,7 milyar ABD
Dolar tutarinda bir katma deger yaratmakta ve yine yaklasik olarak 2,5 milyon kisiyi
istihdam etmektedir ki buna gore perakende sektoriiniin tiim ekonomi iizerindeki
etkisi, toplam Tiirkiye iiretiminin % 3,5’i ve istihdamin ise % 12’si olacaktir

(PriceWaterhouse Coopers, 2007: 25).
1.9. Perakendecilikte Cagdas Pazarlama Yénetiminin Onemi

Daha 6nceki boliimde de soz edildigi tizere, perakendecilik giiniimiizde "hiz ve
degisim" kavramlar ile Ozdeslesmistir. Perakende literatiiriinde asagida da sozii
gecen perakende dongiisii, perakende akordiyonu ve perakende yasam egrisi gibi
kavramlar da bu degisim ve gelisimin etkisinde ortaya ¢ikmustir. 1958 yilinda
Malcolm McNair tarafindan ortaya atilan perakende dongiisii kavrami, pazara diisiik
fiyat stratejisi benimseyerek giren perakende tiirlerinin zamanla magazalarin
gelistirerek, tirlinlerini ¢esitlendirdikleri ve daha yiiksek gelir grubundaki tiiketicileri
hedefleyerek, daha yiiksek fiyat stratejisine dondiikleri ve boylece yerlerini yeni
diisiik fiyat stratejisi gliden ve diisiik kar oranlariyla calisan rakiplere biraktiklari

hipotezine dayanmaktadir (Lowry, 1997: 77).

Perakende akordiyonu kavrami ise 1966 yilinda Hollander tarafindan
gelistirilmistir ve yeni perakende tiirleri gelistikge, bu tiirlerin genis veya dar iiriin
gami arasinda tercih yaptiklar diisiincesine dayanmaktadir (Lowry, 1997: 77).
Gegmiste kiigiik esnaf olarak adlandirilan bakkal, manav ve kasap tiirii
perakendeciler ile giiniimiizin modern perakendecileri karsilastirildiginda
perakendecilik  anlayisindaki  farklihlk daha iyi anlasilmaktadir. Modern
perakendecilerin baglica Ozellikleri; “yetismis personel, biiyiik olcekli olma,
alisverislerde magaza yonetimine ve ilgi profesyonel yonetim anlayisi, belirlenmis
bir organizasyon yapisi, dikey biitiinlesmeler, c¢esitlerin bollugu, kalite ve giincel
mallar: takip etme” (Altunusik vd., 2004: 318) olarak sayilabilmektedir. Ozellikle
son yillarda kahve dukkanlari ile birlesen kitap magazalari, yiyecek - igecek
markalan ile birlesen benzin istasyonlari, biiylik aligveris merkezleri igerisinde yer

alan ve bu aligveris merkezlerinin marka isim hakkina sahip spor salonlar1 gibi cesitli
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perakende birlesik tilirleri goriilmektedir. Bunun yani sira, pazarlama literatliriinde
son yillarda oldukca sik vurgulanan ve miisteri degerini daha fazla vurgulayarak,
basarmin artik elde edilen pazar payiyla degil; miisteri payiyla ol¢iildiigiini ifade
eden “pazar paymin miisteri payina doniisimii” olgusu perakende sektoriinde de
kendisini gostermektedir. Cok katli magazalar, aligveris merkezleriyle, gida ve tekstil
perakende magazalari, teknoloji magazalariyla ayni miisteri payr igin rekabet
etmektedir. Bu durum diger sektorlerde de oldugu gibi, perakendecilikte rekabet
anlayisinin degismesine sebep olmaktadir. Perakendecilikte miisteriye sunulan {iriin
yalnizca mal veya yalnizca hizmet degil, mal ve hizmetin bir karmasi olan degerdir.
Gliniimiizde tiiketici talepleri artmis ve hedef pazarlar fazlasiyla boliinmiistiir. Bu
ortamda perakendecilerin miisteri hizmetlerini gelistirmeleri ve miisterileri ile
kurduklar1 iligkilerin uzun dénemli olmasini saglamalar1 amaciyla kisiye 6zel tirlinler

gelistirmeleri gerekmektedir (Ma ve Niehm, 2006: 621).

Geleneksel perakendecilik giiniimiizde yerini magazasiz perakendecilik olarak
da bilinen yeni perakende yontemlerine birakmaya baslamistir. Bu gelisim birgok
magazanin elektronik pazarlama uygulamalarini adapte etmesine ve bir¢ok markanin
internetten de satin alinabilir hale gelmesini saglamistir. Dogrudan pazarlama ve
katalog pazarlamasi gibi yontemler de bu yolla gelismistir. Perakendecilik alaninda
lojistik  uygulamalarinin  gelismesi, bilisim sistemlerinin modernlesmesi ve
otomasyon hizmetlerinin artis gostermesi sektérde bazi markalarin biiylimesine
sebep olmus ve giinlimiizde bu yontemlerden fayda saglayarak hizmet kalitesi
artirmak yoluna giden ve 6l¢ek ekonomisi avantaji da saglayan dev perakendeciler
mevcuttur. Bu durum, kiiciik 6l¢ekli ve orta 6lgekli perakendecilerin rekabet giicliigii
yasamasimna ve birgogunun sektdrden geri c¢ekilmesine sebep olmustur.
Globallesmenin etkisi diger sektdrlerde oldugu gibi perakendecilikte de kendini
gostermis ve perakendecilikte uluslararasilagsma orani artmistir (Kotler ve Keller,

2006: 515).

Yukarida sozii gegen birgok faktor perakendecilik sektoriinii Oncelikle
isletmeciler ve girisimciler i¢in ¢ekici hale getirmis ve perakendecilik yatirimlar

oldukca artis gostermistir. Giin gectikce perakende magazalarinin sayilariin
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artmasiyla birlikte bu alandaki rekabet artmis, alternatifleri ¢ogalan tiiketicilerin
perakendecilerden beklentileri de fazlalasmistir. Rekabetle basa ¢ikabilmek i¢in her
tiirlii perakendeci farklilasma yontemlerine basvurmus ve pazarlama karmasinin tiim
bilesenlerini farkli zamanlarda ve bi¢imlerde farklilasma unsuru olarak kullanmaya
baslamislardir. Bu gelismeler giiniimiizde sektorde kar marjlarinin diigsmesine sebep
olmaktadir. Birgok {ilkede 'karli misteri' kavrami uygulamasi perakendecilikte
yaygmlasmistir.  Oncelikle,  kisisellestirilmis  hizmet saglanmasi,  miisteri
memnuniyetinin artiritlmasi gibi uygulamalar1 adapte edebilmek i¢in miisteri
analizleri yapmaya imkan saglayan biligim sistemleri gelistirilmis ve tiiketicilerin
tiketim sikligi, tiiketim miktarlar1 ve tiiketim aligkanliklar1 kaydedilmeye ve
kisisellestirilmis hizmetler sunmak i¢in bu kayith bilgilerden faydalanilmaya

baslanmistir.

ABD' deki biiyiikk perakende zincirlerinden biri olan Stop & Shop bu
uygulamalara 6rnek olacak bir sistem gelistirmistir (Kumar, Shah ve Verikatesan,
2006: 277). The Shopping Buddy adin1 verdikleri sistemde, firma, alisveris
sepetlerine  yerlestirdikleri birer bilgisayar ekraniyla tiiketicilerin aligveris
aliskanliklarina iliskin bilgileri kolayca toplamakta ayn1 zamanda da, indirim, kupon
ve hediyelerle ilgili de miisterilere aninda bilgi vererek miisteri memnuniyetini

artirmay1 amaglamaktadir (Kumar, Shah ve Verikatesan, 2006: 277).

Tiim bu verilerin 15181inda yukarida da s6z edildigi iizere, perakendecilik
yonetimi acisindan pazarlama uygulamali ve yaklasimlart olduk¢a fazla Onem
kazanmaktadir. Perakendecilik tiiketici ihtiyag ve istekleri {izerine temellenmis
oldugundan tiiketici davranislarina tiikketim psikolojisine hakim olmak ve
uygulamalar1 bu baglamda cercevelendirmek gerekmektedir. Ozellikle rekabetin
arttig1 giinlimiizde, pazar payr kavraminin yerini miisteri pay1 kavramina biraktig
distintildiigiinde, misteri odaklilik, miisteri sadakati olusturma - CRM, marka
yonetimi, veri tabanli pazarlama, diyalog pazarlamasi, stratejik pazarlama,
konumlandirma, fiyatlandirma, pazarlama iletisimi, deneyimsel pazarlama, iliskisel
pazarlama, nis pazarlama gibi bircok pazarlama yaklasimi perakende yonetiminde

etkin olarak kullanilmalidir. “Perakendecilikte pazarlama bilgisinin gelistirilmesi ve
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pazarlama yoneticilerinin  karar verme siireclerinde gerekirse pazarlama
akademisyenlerine danisarak aldiklar1 kararlar1 ve pazarlama stratejilerini gdzden

gecirmeleri gerekmektedir” (Lee ve Trim, 2006, s.731).

Diger tiim sektorlerde oldugu gibi perakende sektoriinde de isletmecilerin bazi
temel pazarlama stratejisi kararlan vermeleri gerekmektedir. Bu kararlarin basinda
hedef pazar secimi karar1 gelmektedir. Yukarida da s6z edildigi gibi giinlimiizde
perakendecilikte uzmanlasma stratejileri oldukca sik goriilmeye baslanmistir.
Pazarlama stratejilerine iliskin diger tiim kararlar, hedef pazar kararma gore
belirleneceginden, hedef pazarlama perakendecilik agisindan olduk¢a Onem
tasimaktadir. Hedef pazar stratejisinin belirlenmesini, iiriin ¢esitliligi kararinin
verilmesi takip etmektedir. Hedef pazardaki tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri,
demografik ozellikleri, tiiketim aligkanliklar1 ve beklentileri perakendecinin {iriin
cesitliligi kararini etkilemektedir. Bu kararlari, perakendeci basarisinda oldukga etkili

olan diger pazarlama stratejisi kararlar1 takip etmektedir.

Bunlar, “magaza yer se¢imi, magaza atmosferi, hizmet politikasi, miisteri
deneyimi ydnetimi stratejileri, fiyatlandirma kararlari, pazarlama iletisimi
stratejilerinin belirlenmesi” (Kotler ve Keller, 2006: 516) ve ayrica perakendeci imaj
yonetimi, konumlandirma stratejileri, kurumsal kimlik yapilandirmasi, miisteri
iligkileri yonetimidir (Sullivan ve Adcock, 2002: 74) . Miisteri sadakati kavrami da
giintimiizde perakendecilik alaninda yaygin olarak kullanilan pazarlama merkezli bir
kavramdir. “Her firma miisteri sadakati saglamak ve miisteri sadakatini gelistirmek
ve korumak i¢in belli oranda pazarlama ¢abast sarf etmelidir” (Dick ve Basu, 1994:
100). Perakendecilik uygulamalarinda da bu yonde cabalarla karsilasiimaktadir.
Ozellikle "olgunlasma" siirecinde olan pazarlarda pazar payini ve miisteri paymi
artirmak giiclesmis ve miisteri sadakatine odaklanmak bu giicliigii agsmakta bir ¢6ziim
olarak goriilmeye baglanmistir (Pleshko ve Souiden, 2007: 87). Miisteri sadakati
kavrami1 s6z konusu oldugunda, miisteri memnuniyeti kavrami da giindeme
gelmektedir. Miisteri memnuniyeti kavrami da perakendeciligin neredeyse her
tiirlinde, diger isletme yapilanmalarinda oldugu gibi biiylik 6nem tagimaktadir.

“Miisteri memnuniyeti miisterilerin tekrar satin alma davranisi gostermesinde
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belirleyici olan lider etken konumundadir” (Burns ve Neisner, 2006: 49). Miisterinin
perakende deneyimi esnasinda memnuniyeti ne kadar fazlaysa, ayn1 miisterinin ayni

perakendecinin tekrar miisterisi olma olasilig1 da o derece fazladir (Wong ve Sohal,

2003).

Perakendecilik dagitim kanalinda nihai tiiketiciye ulasan son halka oldugundan
tiikketici istek ve ihtiyag¢larina en yakin olan, tiiketiciyle en ¢ok iletisim i¢ginde bulunan
kanal Tyesidir. Bu konumu perakendecinin pazarlama agisindan stratejik
fonksiyonlar iistlenmesine sebep olmaktadir. Tiiketici hakkinda bilgi edinmek,
tilkketim egilimlerini 6grenmek ve tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini dagitim kanalinin
son halkas1 olarak tespit etmek gibi fonksiyonlar iistlenmektedir. Giiniimiizde daha
Once de bahsedildigi gibi, gerek Avrupa ve ABD'de gerekse Tiirkiye'de perakende
sektorlinde biiylik rekabet soz konusudur. Bu rekabette varligini siirdiirmek ancak
cagdas pazarlama anlayisinin perakendecilik uygulamalarinda etkinlestirilmesi,
miisteri odaklilik ilkesinin benimsenmesi “yéneticilerin pazarlama ara¢ ve
tekniklerini verimli ve etkili bicimde kullanmas:” ile mimkiindiir (Lee ve Trim,
2006: 733). Deger temelli pazarlama ilkelerinin benimsenmesi; satin alma siirecinin
tilketiciler i¢in bir deger siirecine doniistiiriilmesi; pazar payi yerine miisteri pay1
kavramimin benimsenmesi ve rekabet anlayisinin dikey ve yatay anlami da
genisletilmesi; tiiketiciler ile temas kurulan her noktanin bir iletisim araci oldugu
gerceginin kabul edilmesi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin
benimsenmesi; miisteri sadakati kavraminin isletme kar1 ve uzun donem basarisi
acisindan Oneminin anlasilmasi ve bu baglamda miisteri memnuniyetini artiracak
uygulamalara bagvurulmasi; marka, konumlandirma ve farklilasma kavramlarinin
perakendecilik agisindan 6neminin anlasilmasi; iliskisel pazarlama, kisisellestirme ve
diger cagdas pazarlama uygulamalar: ile holistic pazarlama anlayisinin perakende
faaliyetlerinin  tiimiinde etkin hale getirilmesi uygulamalar1  giinliimiizde

perakendecilik sektdriinde yaygin olarak goriilen pazarlama yaklagimlaridir.
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2. VERI MADENCILIGI
2.1. Veri Madenciligi Kavram

Veri madenciligi, verilerdeki iliskilerle profilleri saptamak amaciyla verileri
gruplandiran  bir aragtir. Ayrica, bilgisayar yazilim paketi olarak da
nitelendirilebilmektedir. Ilk olarak 1989°da bir atdlye ¢alismasinda, veri isleme
siirecinde bilginin son iirlin oldugunu vurgulamak igin ‘veri tabanlarinda bilgi kesfi’
tanimlamas1 kullanilmistir (Akpinar, 2000: 3). Veritaban1 ve bilgi teknolojileri
1960’11 yillardan bu yana ilkel dosya islem sistemlerinden biiyiik giiclii veritabani
sistemlerine dogru sistematik olarak gelismistir. Bu gelisme 1970’lerden sonra
iligkisel veritabani sistemlerinin olugmasina, 1980’1 yillarin ikinci yarisindan sonra
da multimedya uzay verileri gibi hacimli verileri tutmaya olanak saglayan nesne-
tabanli, gelistirilmig-iliskisel veri tabanlari gibi gelismis veritabani sistemlerinin
olugsmasina sebep olmustur. Veri tabani sistemlerindeki bu gelismeler 1980°li yillarin
sonunda veri ambarlar1 ve veri madenciligi gibi kavramlarin olugmasini saglamistir

(Han ve Kamber 2000).

Berry ve Linoff, veri madenciligi; biiyilk miktardaki verinin, bu veriden
anlamli oriintii ve kurallar ¢ikarilmasi amaciyla analiz edilmesi olarak tanimlamistir
(Berry, Linoff, 2000: 7-8). Veri madenciligi kiimeleme, tahmin, tanimlama ve
gorsellestirme,  siniflandirma  ve  birliktelik  kurallar1  gibi  tekniklerden
yararlanmaktadir. Adrians ve Zantinge’e gore veri tabanlarinda zengin bilgiye sahip
olan pek c¢ok organizasyon, bu bilgiyi yonetmenin c¢ok zor olmasi sebebiyle,
bilgisayarlar1 kullanmaktadir. Bilgisayarlarin kullanilarak veriler icerisinden anlamli
bilgilerin ¢ikarilmasi, veri madenciligi olarak tanimlanmistir (Adrians, 1997: 5).
Ozkan ise, kurumlarda biriken veri igerisinden kurum igin faydali olanlar1 bulup

ortaya ¢ikarma isine veri madenciligi adin1 vermistir (Ozkan, 2008: 37).

Alpaydin, veri madenciligini biiyilk miktarda veri icinden, gelecek ile ilgili
tahmin yapilmasin1 saglayacak bagintt ve kurallarin bilgisayar programlari
kullanilarak aranmasi seklinde agiklamistir. Bu durumu; veri analizi yapilarak, bir

mal i¢in bir sonraki ayin satig tahminleri ile yapilip, miisteriler satin aldiklar1 mallara
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bagli olarak gruplandirilip, yeni bir iirlin i¢in potansiyel miisteriler belirlenip,
miisterilerin zaman i¢indeki hareketleri incelenerek onlarin davraniglari ile ilgili
tahminler yapilabilmesi olarak agiklamistir. Binlerce mal ve miisterin var oldugu
dikkate alindiginda bu analizlerin gozle ve elle yapilamayacagi, otomatik olarak
yapilmasinin gerektigi ortaya ¢ikar ve veri madenciligi bu noktada devreye girer.
(Alpaydin, 2000: 9)

Ozmen veri madenciligini, bilyiik miktarlarda ve olduk¢a hizli toplanan
verilerin, ¢esitli analizler sonucunda anlamli bilgilere doniistiiriilmesi noktasinda
devreye giren bir siire¢ olarak gdrmiistiir (Ozmen, 2001: 35). Veri madenciligi
tanimlar1 incelendiginde; bu tanimlarda ortak olan unsurlardan ilki ¢ok fazla
miktarda verinin veri ambarinda tutulmasi, ikincisi ise bu verilerden anlamli bilgiler

elde edilmesidir (Simsek, 2006: 5).

Intera Systems firmasinin web sayfasinda veri madenciligi, ‘arsivienen bilgiler
tizerinde yapilan analizlerle onceden bilinmeyen, degerli ve anlasilabilir sonuglar
¢tkarma siireci’ olarak tanimlanmistir. Elde edilen sonuglar tahmin yliriitme,
simiflandirma veya kayitlar arasindaki benzerliklerin  bulunmast amaciyla
degerlendirilmekte ve bu oOzellikler karar destek sistemlerinde kullanilmaktadir

(Cigek, 2005: 67).
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Sekil -5: Gelisen Bilisim Teknolojisi ve Veri Olusumu

\

1850
Telgraf \

20xx

BUOYUK VERI

Entegre
YIGINLARI
Sebekeler

Kaynak: Baykasoglu, A. (2005), Veri Madenciligi ve Cimento Sektoriinde Bir
Uygulama, Akademik Bilisim Konferansi, 2—4 Subat Gaziantep Universitesi, ss.2-4.

2.2. Veri Madenciligi Siireci

Veri madenciligi genel olarak bir siirectir. Veri yiginlar1 arasinda bulunan,
soyut kazilar veriyi ortaya ¢ikarmaktadir. Bunun yaninda bilginin kesfi siirecinde de
Oriintlileri aynistirip siizer ve daha sonra hazir duruma getirir. Biitlin bunlar bir

stirectir (Savas, vd., 2012: 8).

60



Sekil -6: Bilgi Kesfi Siirecinde Veri Madenciligi
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Kaynak: Savas Serkan, Topaloglu Nurettin ve Yilmaz Mithat, (2012). Veri
Madenciligi Ve Tiirkiye’deki Uygulama Ornekleri, Istanbul Ticaret Universitesi Fen
Bilimleri Dergisi Y1l:11 Say:: 21 Babhar, ss. 1-23, s. 8.

Bu siireg Sekil 6’da net olarak ifade edilmistir. Uzerinde inceleme yapilan
islerin ve bu verilerin ozelliklerinin bilinmemesi halinde ne kadar etkin olursa olsun
hicbir veri madenciligi algoritmasinin yarar saglamas1 miimkiin degildir. Bu nedenle,
veri madenciligi siirecine girilmeden evvel, basarinin ilk kosulu, veri ve is

ozelliklerinin detayl olarak analiz edilmesidir (Savas, vd. 2012: 9).

SPSS firmas1 1990 yilindan beri veri madenciligi lizerine ¢esitli hizmetler
saglamis ve ilk ticari veri madenciligi ¢alisma platformu olan Clementine’i 1994°de
harekete gecirmistir. NCR, miisterilerine deger katma isini saglayabilmek ve
alicilarinin ihtiyaclarina hizmet edebilmek i¢in bir¢cok veri madenciligi danigmanligi
ve teknoloji uzmanhg takimlari kurmustur. Bu gelismelerden bir yil sonra,

sozciiklerin bas harfleri ‘Cross-Industry Standard Process for Data Mining’
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aciliminda olan CRISP-DM konsorsiyumu olusturulmus, Avrupa Komisyonundan
fon elde edilmis ve baglangi¢ fikirleri olusturulmaya baslanmistir. CRISP-DM siireci
6 asamadan olugmaktadir. Sekil 7’de bu siire¢ goriilmektedir: (Akbulut, 2006:14).

Sekil -7: Veri Madenciligi Siireci

Problemin
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Kaynak: Akbulut Sinem, (2006). Veri Madenciligi Teknikleri ile Bir Kozmetik
Markanin Ayrilan Miisteri Analizi ve Miisteri Segmentasyonu, Gazi Universitesi,

Endiistri Miihendisligi Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, s. 14.

Veri madenciligi silirecinde izlenen adimlar genellikle asagidaki sekildedir

(Shearer, 2000):

1. Problemin tanimlanmasi: Veri madenciligi ile ilgili yapilan
calismalarda basarili olmak icin Oncelikle, projenin amacinin belirlenmesi i¢in
yapilacaklarin ve elde edilecek neticelerin basar1 seviyelerinin Olgiimiiniin nasil

olacagi tantmlanmasi gerekir.
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Verilerin hazirlanmasi: Her veri analizi islemi yeni bir veri setlerinin toplanmasi,
temizlenmesi ve betimlenmesiyle baglamaktadir. Bu siirecin ardindan, veriler analiz
edilebilmeli ve sonuglara ulasilabilmektedir (Dasu ve Johnson, 2003:1). Veri Kkalitesi
veri madenciligi alaninda anahtardir. Veri madenciliginde giivenilirligin arttiritlmasi
icin, veri On igleme yapilmalidir (Oguzlar, 2003: 70). Verilerin hazirlanmasi asamasi

ise asagidaki adimlardan olusur:

> Verilerin Toplanmasi; Tanimlanan problemler igin gercken verilerin
ve bu verilerin toplanmasinda veri kaynaklarinin belirlenmesi adimidir (Akpinar,

2000: 6).

Veri madenciligin ortaya ¢ikmasinin ve giiniimiizde yaygin olarak kullanilip bu
konu iizerine arastirmalar yapilmasinin en biiyilk nedenlerinden bir tanesi,
giiniimiizde biiyiik veritabanlarmin erisilebilir olmasidir. Bugiin sliper marketlerde
yapilan aligveriglerden tutunda, diger kisim ve bolimlerde calisan tiim personelle
ilgili her tiirli bilgi bilgisayarlarin belleklerinde tutulmaktadir. Ancak, bu veri
tabanlarindaki bilgilerin tamaminin gercek ve dogru bilgiler oldugunu kimse %100
garanti edemez; ayrica bu bilgilerin, mevcut haliyle yapacagimiz ¢alismaya hizmet
edecegi de kesin degildir. Bu yiizden, elimizdeki bilgilerin belirli islemlerden

gecirilmesi gerekebilir (Akpiar, 2000: 18).

Elimizdeki veritabam1 bazi kayitlar yoniinden eksik olabilir. Ornegin,
veritabaninda kayitli bir¢ok kisinin medeni hali belirliyken, bu bilgi bazi kayitlarda
eksik olabilir; yani hi¢ kayit girilmemis olabilir, bu eksikligi kayip veriler olarak
isimlendirebiliriz. Bunun disinda, kayitlarin bir kismindaki bilgiler, asir1 u¢ degerler
ya da yanlis girilmis degerler olabilir; bunun en ¢arpict 6rnegi bir kisinin dogum
tarihinin 1046 olarak girilmesi olabilir. Bu gibi bilgilere giiriiltii ya da giiriiltiili veri
denilir. Bunun disinda, verilerin bir kismi, gercekten yanlis, anlamsiz bilgiler
icerebilir; drnegin iiriin kodlar1 yanlis girilmis olabilir. Ayrica, bir bilgi bir kag¢ farkli
yere gereksiz bir sekilde girilmis, ayn1 anlama gelebilecek birden fazla bilgi olabilir.
Ornegin, kayith kisilerin hem yaslart hem de dogum tarihleri tutulmussa bunlardan
bir tanesi kesinlikle fazladir. Bazen mevcut degiskenlerin birlesmesi ve tek bir

degisken gibi isleme girmesi miimkiin olabilir; bu hem veri madenciligi ¢aligsmasi
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esnasinda bilgisayar calisma zamani karmasikligin1 azaltacak hem de elde edilecek
sonuglarin giivenilirligini ve kalitesini arttiracaktir. Zaman karmasikligini onlemek
icin tipk: istatistik ¢alismalarda yapildig1 gibi ana kiitleden bir 6rnekleme alinarak
eldeki veri boyutu dusiiriiliir. Ancak bu Orneklemenin yapilabilmesi igin diger
istatistik calismalarindan farkli olarak elimizde ana kiitle verilerinin tamaminin

olmas1 gerekmektedir.

Veri madenciligi calismasimin en basinda yapilmasi gereken sey verilerin

hazirlanmasidir.

Bu konuyu verilerin temizlenmesi ve verilerin yeniden yapilandirilmasi olarak

iki baslik altinda inceleyebiliriz.

Sekil -8: Veri Madenciligi ve Bilgi Kesfi Siireci
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Kaynak: Savas Serkan, Topaloglu Nurettin ve Yilmaz Mithat, (2012). Veri
Madenciligi Ve Tiirkiye’deki Uygulama Ornekleri, istanbul Ticaret Universitesi Fen
Bilimleri Dergisi Y1l:11 Say1: 21 Babhar, ss. 1-23, s. 8.
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> Verilerin Temizlenmesi; Eksik olan verilerin tamamlanmasi, aykiri
olan degerlerin teshisi i¢in giirtiltilerin diizeltilmesi ile verilerdeki tutarsizliklarin

giderilmesi vd. islemlerden olusur.

Verilerin temizlenmesinden anlagilacak sey, kirli veri olarak da adlandirilan
kayip ve giiriiltiinlin ortadan kaldirilmasidir. Ayrica yanlis ve asiri ugta bulunan
verilerin ortandan kaldirilmasi da verilerin temizlenmesi konusuna girer. Kayip
verilerin yarataca@i sorunlar1 ortadan kaldirmak i¢in kullanilan teknikler asagidaki

gibi 6zetlenebilir: (Han, 2000: 38)

—Kayip verinin bulundugu kaydi veritabanindan veriler kiimesinden ¢ikarmak

ya da bu gibi kayitlari iptal etmek.

—Eger kayip verili kayit sayisi, toplam kayit sayisina oranlandiginda,
sonuclarin hassasiyetini etkilemeyecek kadar kiiglikse bu yontem kullanilabilir. Aksi

takdirde bu yontem yarardan ¢ok zarar getirecektir.
—Kayip verileri elle teker teker doldurmak.

—Kullanilan veritabani nispeten kiiclik ve gercek hayattan kayip verilere
ulagmak miimkiin ve yeteri kadar zaman varsa ve bu verilere kesinlikle ihtiyac varsa

yontem kullanilabilir. Aksi takdirde zaman kaybi olacaktir.
—Tiim kayip verilere ayn bilgiyi girmek.

Ornegin; iicret bilgisi eksik olan kayitlara, medeni hali bos olanlara bos
anlamina gelecek B gibi bir harfin vs girilmesi gibi. Ancak, bu yontem yapilan
calismada ilging ve farkli sonuglar dogurabilir. Ornegin; yapilan calisma sonunda
medeni halin B olmas1 anlamli bir sonu¢gmus gibi ¢ikabilir; ya da iicret boliimiiniin
olmasi belirleyici ve ayirt edici bir O6zellikmis gibi ¢ikabilir. Yani bu bilgiler
kullanilan veri madenciligi algoritmasin1 yaniltabilir. Bununla beraber bu yontemin
kullanilmasi, bazi durumlarda veri madenciliinin gercek amacina hizmet ederek
bilinmeyeni ortaya ¢ikartabilir. Ornegin; medeni hali B olanlarm belirli iiriinler

tizerinde daha fazla aligveris yapmasi aslinda gergekten anlamli bir sonug olabilir.
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Ormnegin; bu kisiler, medeni hallerini dzellikle bos birakmislarsa veri madenciligi
calismast medeni halini bos birakma nedeniyle birlestirildiginde isletme icin

kullanilabilir bilgiler igerebilir.
e Kayip olan verilere tiim verilerin ortalama degerinin verilmesi.

e Ornegin iicret verisi eksik olan kisma diger iicret bilgilerinin ortalamasinin

yazilmasi.

e Regresyon yontemi kullanilarak, diger degiskenlerin yardimi ile kayip olan

verilerin tahmin edilmesi.

Eldeki eksik olmayan veriler kullanilarak bir regresyon denklemi ve regresyon
katsayilar1 elde edilerek kayip veriler tahmin edilebilir. Regresyon disinda, zaman
serileri analizi, Bayesyen siniflandirma, karar agaclan, maksimum beklenti gibi veri
madenciliginde kullanilan diger yontem veya teknikler de kayip verilerin tahmin
edilmesinde kullanilabilir. Kayip verilerin disinda temizlenmesi gereken, bir de
giiriiltiilii veriler vardir ki, bunlar yanlis girilmis, yanlis 6l¢lilmiis veya yanlis olmasa
bile diger tiim veriler i¢inde ugta bulunan verilerdir. Calismanin saglig1 acisindan bu
verilerin temizlenmesi veya diizgilinlestirilmesi gerekmektedir. Verilerin siraya
dizildikten sonra, birbirini izleyen 6rnegin her {i¢ veri bir grup olarak diisiiniiliir ve
bu gruptakilerin aritmetik ortalamasi alimir. Bu aritmetik ortalama o gruptaki

verilerin ortak deger olur (Akpinar, 2000: 18).
Ornek:

Elimizde D:{1. 3, 4, 5, 6,2, 9, 8, 12, 31, 11, 14} seklinde veritaban1 olsun. {1k

olarak veritaban1 asagidaki gibi siraya dizilir.
D: {1,2,3,4,5,6,8,9,11,12,14,31}

Daha sonra bu veriler esit derinlikte alt kiimelere ayrilir. Olusturulacak kiime
miktar1 veri madenciligi caligmasinin yapilacagi alana ve konuya gore degisir. Karari
verecek olan arastirmacinin kendisidir. Ornegin arastirmaci, kullanacagi model,

teknik ya da algoritmada, ilgili veriler i¢in soz gelisi 50 degiskenden fazla degisken
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istemiyorsa ve ortalama yontemini kullanacaksa, diizgilinlestirme i¢in se¢ecegi kiime

sayisi da elliden fazla olmamalidir.
Veriler li¢ ayr1 kiimeye ayrilirsa alt kiimeler su sekilde olur:
D,={1, 2, 3,4} D2= {5, 6,8.9} D,={11, 12. 14,31}

Sonraki adimda her bir kiimenin aritmetik ortalamasi alinir ve kiime i¢indeki

veriler bu aritmetik ortalamayla degistirilir.
D,={25252525}D2-{7,7,7, 7} D3={17. 17, 17, 17}.
Bu durumda diizgiinlestirilmis yeni veritabani asagidaki gibi olur:
D={252525257,7,7,7,17,17,17, 17}

Ikinci yontem ise smirlar yardimiyla diizgiinlestirme yapilmasidir. Her bir
kiime i¢indeki en kiiclik ve en biiyiik deger alt ve iist sinir olarak kabul edilir. Kiime
icindeki her bir deger hangi degere daha yakinsa iist sinir ya da alt sinir degeri o

degeri alir. Yukaridaki 6rnekle devam edersek,
D,={1,2,3.4} D2= {5, 6, 8,9} D3= {11, 12. 14,31}

Kiimeleri D,= }1, 1,4, 4}, D2= {5, 5,9, 9}, D3= {11, 11, 11, 31}. Sekline ve

diiz- glinlestirilmis veritabani asagidaki gibi olur:
D={1,1,4,45,5909,Il, 11, 11,31}

Bir bagka yontemse kenardaki verilerin birbirlerinden farkinin kiime elaman

sayisina boliinmesiyle elde edilen degerin o kiime elamanlarina atanmasidir.
Hesaplama yontemi su denklemle gosterilebilir:
Yukaridaki 6rnege devam edilirse,
Dj= {1, 2, 3. 4} icinm =— = 0,75 ve D,= {0.75,0.75,0.75. 0.75}

9-5
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D2={5,6,8,9} icinm=  =1veD,={1,1,1,1}
Dr3 {11, 12, 14,31} icin m = 31-11 = 5 veD,= {5,5,5,5}

Boylece diizgiinlestirilmis veritaban1 D={0.75, 0.75, 0.75, 0.75, 1, 1, 1, 1, 5, 5,
5. 5} seklinde olacaktir. Bu yontem verileri birbirine yaklastirirken, dezavantaj
olarak u¢ veriler tiim verileri kontrol edebilir. Bagka bir ifadeyle, bu yontemde ug
verilerin etkisi belirgindir. Kiimeleme yontemi ile de ugtaki (outliers) veriler
belirlenip bunlara yeni degerler atanabilir. Eldeki veriler birbirlerine olan
yakinliklarina gore kiimelere ayrilirlar; bu kiimeleme islemi sirasinda baz1 veriler hig
bir kiime i¢inde yer almayacaktir. Bu veriler u¢ deger olarak kabul edilirse, her biri
en yakin oldugu kiime ortalamasi degerine veya en yakin oldugu kiimenin en
kiigiikken biiyiikk elemaninin degerine vs. atanir. Boylece verilerin tamamu
diizgiinlestirilmis olunur. Kiimeleme yontemi ile diizgiinlestirme sekilde temsili

olarak gosterilmistir.

Sekil -9: Kiimeleme Ydéntemiyle Diizgiinlestirme

* @ *
® *

. o
&

Kayip verilerin yerine konmasi konusunda anlatildigi gibi regresyon gibi
istatistiksel yontemler kullanarak ucta bulunan veriler tespit edilerek bunlarin yerine
tahmini yeni veriler atanabilir. Eger verilerin farkliligi sadece bu verilerin
veritabanina yanlis girilmesinden kaynaklaniyorsa, bu hata elle de diizeltilebilir.

Ancak bunun zaman alacagi unutulmamalidir. Fakat iiriin kodu ve ISBN gibi bazi
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sabitlerdeki hatalarin yukarida s6z edilen tahmin ve diizeltme yoOntemleriyle
halledilmesi uygun olmayacaktir. Bu durumda hatanin baglangicinin bulunarak
gerekirse elle veya gerekirse de ek bir program aracilifiyla bu hatalarin orijinal

degerlere doniistiiriilmesi gerekecektir.

> Verilerin Birlestirilmesi; Bu asamada ise ¢esitli veri tabanlarinda
bulunan verilerin tek ¢ati altinda birlestirilmesi islemine denir. Veriye sahip olmak,
verilerin islenmesi, iletilmesiyle depolama kapasitesindeki ilerlemeler isletmelerin
sahip olduklar1 farkli veri tabanlarinin veri ambarlarinda birlestirilmesine olanak
tanir. Genel olarak, veri ambart ¢esitli kaynaklarda tutulan verilerin ortak bir ¢ati
altinda birlestirilip, verilerin zaman boyutunda birbiriyle konusmasini saglayan,

dogru ve tutarli verilerin bulundugu sisteme verilen isimdir (Sentiirk, 2006: 10)

> Verilerin Doniistiiriilmesi; Verilerin veri madenciligi agisindan uygun
formlara doniistiiriilmesi islemidir. Veri doniistiirme, birlestirme, diizeltme,
normallestirme ve genellestirme gibi islemlerin bir veya bir kagin1 igermektedir. Veri
madenciligi ¢alismasinda kullanilacak olan yani sec¢ilmis model, yontem, teknik ve
algoritmalar belirli bicimdeki bilgilerle ¢alisip baz1 veri tiirlerinde de c¢alismazlar.
Baz1 algoritmalar sadece sayisal degerlerle calisirken bazilar1 kategorik degerleri
kullanirlar. Bazilar1 ise sadece 0 ve l'lerden olusan degerlerle islem yaparlar. Bu
durumda elimizdeki verileri ¢alisacagimiz algoritmaya uygun hale getirmeli, yani bir

bakima verileri yeniden yapilandirmaliyiz.

> Verilerin Indirgenmesi; Biiyiik hacimli veri kiimesinden daha kiiciik

hacimli veri kiimesinin elde edilmesidir (Tiiziintiirk, 2010: 69).

2. Modelin kurulmasi ve degerlendirilmesi: Tanimlanan sorunlar i¢in en
uygun modelin bulunmasi, olabildigince fazla sayida modelin kurulup denenmesiyle
miimkiindiir. Bu sebeple veri hazirlama ve model kurma asamalari, iyi oldugu

diisiiniilen modele varilincaya degin yinelenen bir siirectir.
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3. Modelin kullanilmasi: Kurulan ve gegerliligi kabul edilen model
dogrudan bir uygulama olabilecegi gibi, bir baska uygulamanin alt pargasi olarak
kullanilabilir. Veri madenciligi slirecinin son asamasi, kurulan ve gecgerliligi kabul
edilen modelin kullanilmasidir. Bu dogrudan bir uygulama olabilecegi gibi bir baska
modelin alt pargasi olarak da kullanilabilir. Kullanilan modelin zaman igerisinde
izlenip ortaya c¢ikan degisikliklerin modele yansitilmasi, yasayan bir slire¢ olmasi

acisindan vazgecilmez bir kosuldur (Akpiar, 2000: 11)

4. Modelin izlenmesi: Zaman igerisinde biitlin sistemlerin 6zelliklerinde
ve dolayisiyla {irettikleri verilerde ortaya c¢ikan degisiklikler, kurulan modellerin
stirekli olarak izlenmesini ve yeniden diizenlenmesini gerektirecektir (Savas, vd.,

2010: 8).
2.3. Veri Madenciligindeki Problemler

Girdi olarak ham veriyi saglamak {izere veri madenciligi, veritabanlarina
dayanir. Dolayistyla veri tabanlarinin dinamik, eksiksiz, genis ve net veri igermemesi
durumunda sorunlar belirebilmektedir. Diger sorunlar da verinin konu ile
uyumsuzlugundan dogabilir. Siiflandirmak gerekirse baslica sorunlar sunlardir

(Vahaplar vd., 2012: 32):

Siirl Bilgi: Veri tabanlar genel olarak veri madenciligi disindaki amaglar i¢in
tasarlanmiglardir. Bu ylizden, 6grenme gorevini kolaylastiracak bazi 6zellikler

bulunmayabilir.

Girtlti ve Eksik Degerler: Veri 6zellikleri ya da siiflarindaki hatalara giirtilti
ad1 verilir. Veri tabanlarindaki eksik bilgi ve bu yanlislardan dolayr veri madenciligi
amacina tam olarak ulagsmayabilir. Bu bilgi yanlighgi, 6l¢lim hatalarindan, ya da

0znel yaklasimdan olabilir.

Belirsizlik: Yanlishklarin siddeti ve verideki giiriiltiiniin derecesi ile ilgilidir.

Veri tahmini bir kesif sisteminde 6nemli bir husustur.

Ebat, giincellemeler ve konu dis1 sahalar: Veri tabanlarindaki bilgiler, veri

eklendikce ya da silindik¢e degisebilir. Veri madenciligi perspektifinden
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bakildiginda, kurallarin hala ayni kalip kalmadig1 ve istikrarliligi problemi ortaya
cikar. Ogrenme sistemi, kimi verilerin zamanla degismesine ve kesif sisteminin

verinin zamansizligina karsin zaman duyarli olmalidir.
2.4. Veri Madenciligini Etkileyen Egilimler

Temel olarak veri madenciligini 5 ana harici egilim etkiler (Akpinar, 2000:
18):

Veri: Veri madenciliginin bu kadar gelismesindeki en onemli etkendir. Son
yirmi yilda sayisal verinin hizla artmasi, veri madenciligindeki gelismeleri
hizlandirmistir. Bu kadar fazla veriye bilgisayar aglari iizerinden erisilmektedir.
Diger yanda bu verilerle ugrasan bilim adamlari, miithendisler ve istatistik¢ilerin
sayist hala aymidir. O yiizden, verileri analiz etme yontemleri ve teknikleri

gelistirilmektedir.

Donanim: Veri madenciligi, sayisal ve istatistiksel olarak biiyilik veri kiimeleri
tizerinde yogun iglemler yapmay1 gerektirir. Gelisen bellek ve islem hiz1 kapasitesi
sayesinde, birka¢ yil Once madencilik yapilamayan veriler {izerinde c¢alismay1

miimkiin hale getirmistir.

Bilgisayar Aglari: Yeni nesil internet, yaklasik 155 Mbits/sn lik hatta belki de
daha da iizerinde hizlar1 kullanmamizi saglayacak. Bu da gilinlimiizde kullanilan
bilgisayar aglarindaki hizin 100 katindan daha fazla bir siirat ve tasima kapasitesi
demektir. Boyle bir bilgisayar ag1 ortami olustuktan sonra, dagitik verileri analiz
etmek ve farkl algoritmalar1 kullanmak miimkiin olacaktir. Bundan 10 yil onceki
bilgisayar aglar1 teknolojisinde hayal edemediklerimizi artik kullanabiliyoruz. Buna

bagli olarak, veri madenciliine uygun aglarin tasarimi da yapilmaktadir.

Bilimsel Hesaplamalar: Giiniimiiz bilim adamlari ve miihendisleri,
simiilasyonu bilimin iigiincii yolu olarak gérmekteler. Veri madenciligi ve bilgi kesfi,

bu 3 metodu birbirine baglamada 6nemli rol almaktadir: teori, deney ve simiilasyon.

Ticari Egilimler: Giiniimiizde ticaret ve isler ¢ok karli olmali, daha hizli

ilerlemeli ve daha yiiksek kalitede servis ve hizmet verme yoniinde olmali, biitiin
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bunlar1 yaparken de minimum maliyeti ve en az insan giiclini gbz Onilinde
bulundurmalidir. Bu tip hedef ve kisitlarin yer aldigi is diinyasinda veri madenciligi,
temel teknolojilerden biri haline gelmistir. Ciinkii veri madenciligi sayesinde
musterilerin ve miisteri faaliyetlerinin yaratti§i firsatlar daha kolay tespit

edilebilmekte ve riskler daha agik goriilebilmektedir. (Akpinar, 2000: 18)
2.5. Veri Madenciligi Ve Disiplinler

Veri madenciligi, sekil 10” da (Baykal, 2003: 61) da gortildigi gibi veri tabani
sistemleri, istatistik, yapay sinir aglari, makine 0grenimi, veri gorsellestirme gibi
konular1 kapsayan disiplinleraras1 bir alandir. Veri madenciligi araglari kullanilip,
isletmelerin etkin kararlar almasiyla ilgili karar destek sistemlerinde gereken
davranig kaliplar1 ve egilimlerin meydana getirilmesi miimkiindiir. Geg¢miste
kullanilan klasik karar destek sistemlerinin aracglardan degisik olarak, veri
madenciliginde kapsamli olarak otomatize edilmis olan analizleri yapmaya dair,
birgok 6zellik bulunmaktadir (Inan, 2003: 25). Veri madenciligi isletmelere, veri
gruplar1 arasinda benzer egilimler ve davranis kaliplar1 belirlenmesi agisindan

onemlidir.
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Sekil -10: Veri Madenciligi Ve Disiplinler

Kaynak: Savas Serkan, Topaloglu Nurettin ve Yilmaz Mithat, (2012). Veri
Madenciligi Ve Tiirkiye’deki Uygulama Ornekleri, Istanbul Ticaret Universitesi Fen
Bilimleri Dergisi Yil:11 Say1: 21 Babhar, ss. 1-23, s. 3.

Veri Tabanmi Sistemleri: Veri tabani sistemleri, bilgisayar ortaminda biiyiik
boyutlu diizenli veri kiimelerinin yonetimi i¢in yaygin bigimde kullanilan bir aragtir.
Veri tabanin1 “bir ya da birkag uygulamada kullanilmak icin, gereksiz
yinelemelerden armmig olarak, diizenli bi¢gimde bilgisayar belleklerinde saklanan
birbiriyle iliskili veriler toplulugu” olarak tanimlamak miimkiindiir. Veri tabanindaki

veriler uygulamada pek ¢ok kuruluslar tarafindan kullanilirlar (Yarimagan, 2000: 1).

Istatistik: Veri madenciligi tanimlarindan da anlasilacag: gibi istatistik, makine
Ogrenmesi, veritabani yonetimi, gorsellestirme gibi alanlardan faydalanan disiplinler
arast bir alandir. Islenmemis veriden, son kullanicinin kolayca anlayip karar alma
siirecine dahil edebilecegi bilgiyi olusturana kadar gecen tiim siireci kapsayan bir
yontem olmasindan, hipotez dogrulamaya yonelik degil yeni, gizli 6riintiiler bulmaya
yonelik bir alan olmasindan ve c¢ok c¢esitli teknikleri ayni uygulama icinde
kullanabilmeye olanak saglamasindan dolayr veri madenciligi kullanicilarina
kendisini olusturan makine 6grenmesi, istatistik matematik gibi yontemlerden daha

farkl1 bir perspektif sunar (Feelders vd 2000: 25).
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Makine Ogrenimi: Bilgisayarlarin olaylar1 6grenmesini saglayan teknolojidir.
Genellikle ornekler kullanilarak olaylarin girdi ve c¢iktilar1 arasindaki iligkiler
ogrenilir. Ogrenilen bilgiler ile benzer olaylar yorumlanarak kararlar verilir veya
problemler ¢oziiliir. Makine 6grenimi daha genis olarak ‘bilgisayarin bir olay ile
ilgili bilgileri ve tecriibeleri ogrenerek, gelecekte olusacak benzeri olaylar hakkinda
kararlar  verebilmesi ve problemlere ¢oziimler iiretebilmesidir’  seklinde
tanimlanabilir (Oztemel, 2003; 17 —22). Veri Gorsellestirme: Veri madenciliginde
girdi ve ¢ikt1, kolay anlasilir ve kullanima uygun olmalidir. Gorsellestirme teknikleri
verideki dagilimlari, oriintiileri, kiimeleri ve siir dis1 6gelerin giiclinii daha ¢ekici ve
etkin bir hale getirebilmek amaciyla kullanilir. Bunun i¢in bilgisayar grafikleri, veri
dagilim haritalar1, egriler, iic boyutlu sekiller ve yiizeyler kullanilir. Analiz i¢in
secilecek olan gorsellestirme metodu, eldeki veriye ve modele gore
degisebilmektedir. Gorsel goriintiiler kullanicilara, veri tabanindaki veri
karakteristikleri i¢in agik bir izlenim vermek ve genel bakis kazandirmak ag¢isindan
da yardimci olmaktadir. Diger Disiplinler: Veri madenciligi yukarida sayilan
disiplinler haricinde Veri Ambarlari, Yapay Sinir Aglar1 ve Genetik Algoritmalar ile

de iliski i¢erisindedir.
2.6. Veri Madenciliginin Uygulama Alanlar

Isletme alanindaki uygulamalar: Miisterilerin rakiplerine gitmelerini énlemek
icin bir sirket veri madenciligine basvurabilir. Burada Veri Madenciliginin amaci
miisterilerin 6zelliklerini elde etmek ve rakip sirketlere gidebilecek miisterileri tespit
etmektir sonra da veri madenciligi sonuglarindan faydalanarak onlari kaybetmemek
icin strateji gelistirilebilir. Sirketin miisterileriyle olan iliskilerinin daha anlamli bir
sekilde takip edilmesi ve sonuglar c¢ikarilmasi, en cok sikdyet alinan konular,
ortalama sikayet coziim streleri, sirketin miisterilere en cok etkilesim iginde

bulundugu konular saptanabilir. (Yurtoglu, 2005: 15)

Banka miisterilerinin kredi durumlar1 ve 6demeleri incelenerek aralarinda riskli
olan miisterilerin tespit edilmesi ve ayni risk grubuna diisebilecek diger miisterilerin
onceden tahmin edilebilmesi de isletme alanindaki veri madenciligi uygulamalarina

ornek olarak verilebilir (Ozekes, 2002: 22).

74



> Pazarlama Y Onetimi

Gilinlimiiz piyasasindaki rekabet ortaminda, zaman ve piyasa bilgilerinin destek
amacli veri haline doniigsmiis sekli, satis ve pazarlama faaliyetleri agisindan oldukc¢a
onemli bir unsurdur. Veri madenciligi ile pazarlama maliyetlerinin azaltilmas: da
mimkiindiir. Telefonla veya mektupla herhangi bir kampanyaya cevap verme
olasilig1 ¢ok diisiik olan miisterileri elimine ederek, maliyetlerde tasarruf saglanabilir.

(Bery ve Linoff, 1998: 14)
> Pazar sepeti analizi (Market Basket Analysis):

Ozellikle siiper market gibi alisveris merkezlerinde, miisteriler birden fazla
tirtin alirlar. Acaba A {irliniinii alan miisteri yaninda baska bir B ve C gibi {iriin aliyor
mu? B {irlinlinii alan kisinin ayn1 giin C iirliniinii alma olasilig1 nedir? Biitlin bunlar1
uygun veri madenciligi yontem ve teknikleri kullanarak belirlenmektedir (Savas vd.,

2012: 22):
Biitiin bunlar diginda pazarlama yonetimi agisindan veri madenciligi,
e Miisteri iliskileri yonetimi
e Miisteri degerlendirme
e Satis tahmini

e Capraz satis konularinda da kullanilabilir.

2.7. Modelin Kurulmasi ve Degerlendirilmesi
2.7.1. Deger Tahmini Modeli

Deger tahmini ya da tahminsel modeldeki 6grenme daha ¢ok bir insanin
ogrenmesine benzemektedir. Insan tiim yasami boyunca gevresini siirekli gézleyerek
bir seyler 6grenir. Aslinda ¢evremizdeki her sey gercek bir veritabanindan bagska bir

sey degildir. Tahminsel model de kendisine verilen veritabanini inceleyerek, bu
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veritabanindaki temel wunsurlar1 birbirine benzeterek tanimlamaya, onlar1
isimlendirmeye ve siniflamaya g¢alismaktadir. Denetimli 6grenmede, Ogreniciye
(6grenici bir algoritmadir) nesneler ve nesnelerin 6zellikleri ve yine bu nesnelerin
tanimlanmis, ilerideki asamada tahmini istenecek olan degiskenleri verilir. Veri
madenciligindeki nesneler giinlik yasamdaki nesneler gibidir; ancak, buradaki
nesneler veritabanindaki her bir kayittir. Sekildeki {riinler tablosu nesnelerden
olusmaktadir. Ornegin, veritabanindaki su nesnesinin &zellikleri veritabanina
girilmistir. Normal yasamda yukarida belirtilen, bir ¢ocugun 6grenme isleminde,
gordiigii nesnelerin Ozelliklerini degerlendirilir. Veri madenciliginde de yine,
tasarlanan algoritma ya da program veritabanina girilmis olan nesnelerin 6zelliklerini

degerlendirir (Koyuncgil ve Ozgiilbas, 2009: 24).

Ginliik yasamda, cocuk su ile bardak nesnesinin birbirinden farkli nesneler
oldugunu siirekli gorerek, birden fazla defa bu nesnelere maruz kalarak o6grenir.
Hatta baglangicta bu iki nesneyi isaretlerle biiyliklere tanitmaya calisir; bu nesneleri
tanir, fakat isimlerini bilmez. Ciinkii onun i¢in nesnelerin 6zelliklerinin 6nemi vardir;
isimlerinin degil! Daha sonra, bu nesnelerin sabun, deterjan, su vs gibi isimlerini de
ogrenerek bu isimleri nesnelerin 6zellikleriyle 6zdeslestirir. Bundan sonra herhangi
bir nesnenin bir veya birkac 6zelligi verilince bu nesnelerin isimlerini tahmin eder.
Veri madenciligi algoritmalar1 da veritabanindaki ya da daha dogru bir deyisle
olusturulmus veri ambarindaki nesnelerin ozelliklerini, nesnelerin isimleriyle
iliskilendirerek bu nesnelerin birbirinden farkli ya da benzer, ayni siiftan nesneler
olduklarini bulur ve 6grenir. Daha sonra, kendisine verilen degisik ozellikleri
degerlendirerek bu 6zellige sahip olan nesnenin ismini tahmin eder (Koyuncgil ve

Ozgiilbas, 2009: 24).
2.7.2. Kiimeleme

Kiimeleme, verilerin kendi aralarindaki benzerliklerin g6z Oniine alinarak
gruplandirilmast  iglemidir. Bu  0Ozelligi nedeniyle pek ¢ok alanda
uygulanabilmektedir. Ornegin, pazarlama arastirmalarinda yaygin  bigimde
kullanilmaktadir. Bunun disinda desen tanimlama, resim isleme ve uzaysal harita

verilerinin analizinde kullanilmaktadir. (Silahtaroglu, 2008, 11-132).
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Ornek:

Asagidaki gozlem degerlerini gz Oniine alalim. Bu gozlem degerlerinin XI ve
X2 gibi iki degiskeni bulunmaktadir. Bu gézlem degerlerine dayanarak verilerdeki

kiimelenmeleri belirlemek istiyoruz.

Tablo -2: Kiimeleme Islemi Uygulanacak Veri

Gozlem Xl X2
| 1 1
2 2 1
3 4 5
4 7 7
5 5 7

Kiimeleri ortaya koymak {izere birgok veri madenciligi ve istatistiksel yontem
bulunmaktadir. S6z konusu verilere hiyerarsik kiimeleme yontemlerinden "en yakin

komsu algoritmasini" uygulandiginda asagidaki tabloda belirtilen kiimeler elde edilir:

Tablo -3: Algoritmanin Uygulanmasi Sonucunda Elde Edilen Kiimeler

Kiimeler
Kiime 1 (V)
Kiime 2 (4,5)
Kiime 3 (3:4.5)
Kime 4 (1,2,3,4,5)

S6z konunu kiimelere uygun olarak kiimeleme grafigi ¢izilebilir. Kiimeleri
gosteren grafige dendrogram adi verilmektedir. S6z konusu kiimeleri daha acik
bicimde asagida belirtildigi bicimde de gosterilebilir. Kiime i¢indeki rakamlar

gbdzlem numaralarini belirtmektedir.
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Sekil -11: Hiyerarsik Kiimelerin Goriiniisii

2.7.3. Birliktelik Kurallar:

Veritabani iginde yer alan kayitlarin birbirleriyle olan iligkilerini inceleyerek,
hangi olaylarin es zamanli olarak birlikte gerceklesebileceklerini ortaya koymaya
calisan veri madenciligi yontemleri bulunmaktadir. Bu iligkilerin belirlenmesiyle

‘birliktelik kurallar1’ elde edilir (Silahtaroglu, 2008, 15).

Birliktelik kurallar1 6zellikle pazarlama alaninda uygulama alani bulmustur.
"Pazar sepet analizleri" adi1 verilen uygulamalar bu tiir veri madenciligi yontemlerine
dayanmaktadir. Bu tiir ¢0ziimlemelerden hareketle, miisterilerin aligveris
aligkanliklar1 belirlenmeye calisilir. Pazar sepet analizleri yardimiyla bir miisteri
herhangi bir iiriinii aldiginda, sepetine bagka hangi iirlinleri de koydugu belirli bir
olasiliga gore ortaya konur. Birlikte satin alinan tiriinler belirlendiginde, magazalarda
raflar ona gore diizenlenerek miisterilerin bu tiir iirlinlere daha kolayca erigsmeleri

saglanabilir.
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Ornek:

Bir magazada aligveris yapan miisterilerin alis veris aliskanliklarini belirlemek
istedigimizi varsayalim. Bes miisterinin aligveris sepetlerine hangi {irtinleri

koydugunu asagidaki tablo iizerinde goriiyoruz.

Tablo -4: Ahsveris Sepet Bilgileri

Miisteri Alisveris sepetindeki iiriinler
1 Makarna, Yag, Meyve suyu, Peynir
2 Makarna, Ketcap
3 Ketcap, Yag, Meyve suyu, Bira
4 Makarna, Ketcap, Yag, Meyve suyu
5 Makarna, Ketcap, Yag, Bira

{Ketcap, Meyve suyu} —* {Yag} (s=0.4, c=1.0)
{Ketcap, Yag} —P {Meyve suyu} (s=0.4,
c=0.67) {Yag, Meyve suyu; —bP {Ketcap}
(s=0.4, c=0.67) {Meyve suyu} —- {Ketcap, Yag}
(s=0.4, ¢c=0.67) {Yag} —bP {Ketcap, Meyve
suyu} (s=0.4, c=0.5) {Ketcap} -» {Yag, Meyve
suyu} (s=0.4, c=0.5)

Bu sonuglarin her bir satirini su sekilde yorumlayabiliriz:

e Ketgap ve Meyve suyunu birlikte alanlar mutlaka yag da aliyorlar.

e Ketgap ve yag satin alan miisteriler %67 olasilikla meyve suyu da aliyorlar.

e Yag ve meyve suyunu birlikte satin alanlar %67 olasilikla ketcap da aliyorlar

e Meyve suyu alanlar %67 olasilikla ketcap ve yag da satin aliyorlar. Yag
alanlar %50 olasilikla ketcap ve meyve suyu da aliyorlar.

e Ketgap alanlar %50 olasilikla yag ve meyve suyu da aliyorlar.
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2.8. Veri Madenciligi Ve Bilgi Kesfi

Diinyadaki uydu, tibbi veriler, alisveris verileri, otomasyon verileri ve daha
bircok alanda elde edilen veri Olgiimleri hizli bir sekilde artis gostermekte ve sz
konusu verilerin toplanmasi ve saklanmasi gibi problemleri giindeme getirmektedir.
Bu problemlere dosya sistemleri ve veri tabanlarindaki birtakim gelismelerle
¢Ozlimler aranmistir. Cogu zaman iyi kullanilmamalari durumunda veri tabanlarinda
tutulan veri, insanlar i¢in problem haline de gelebilmektedir. Toplanan veri miktari
bliylidilkce ve toplanan verilerdeki karmasiklik arttikca, daha iyi ¢oziimleme
tekniklerine olan gereksinim de artmaktadir. Bu noktada Veri Madenciligi ve Veri
Tabanlarinda Bilgi Kesfi kavramlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Eger veri tabanlarinda bilgi
kesfi siireci basarili ise; kesfedilen bilgi, organizasyonlarin karar verme siirecini

gelistirmek amaciyla kullanilabilir (Kaya, 2005: 25)

Ozellikle bilgisayar donanimlarmin ucuzlamasi ile veri tabanlar1 alanindaki
biiyiik gelismeler olduk¢a onemli ¢oziimler sunmaktadir. Giiniimiizde c¢ok kisa
zamanda bliylik miktarlara ulagan veriler, her gegen giin olaganiistii bir hizla artmaya
devam etmektedir. Buna karsin, toplanan verilerin ¢ogu kez sadece kii¢lik bir kism1
kullanilmaktadir. Verilerin boyutlarinin ¢ok biiyiikk olusu, herhangi bir arag
kullanmaksizin verilerin etkin bir bi¢imde analiz edilmesini ve karar destek

asamasinda kullanilmasini imkansiz hale getirmistir. (Christopher, 1998: 1)
2.9. Veri Madenciliginde Kullanilan Siniflandirma Teknikleri

Veri madenciliginde kullanilan siniflandirma teknikleri agirlikli olarak makine
6grenimi disiplinine ait tekniklerdir. Ozellikle veri madenciliginin bir uygulama dal
olan sepet analizinde, siniflandirma kurallarinin farkli bir tiirii olan birliktelik kurali
kullanilmaktadir. Siiflandirma teknikleri veri madenciliginde dogruluk, hiz,
anlasilabilirlik ve 6grenme zamania bagl olarak degelendirilirler. (Ozdamar, 2002:

s.4-7)
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2.9.1. Simiflandirma Teknikleri

Istatistik, makine 6grenimi ve yapay sinir aglarmim kullandiklar1 siiflandirma
teknikleri farklidir. Veri madenciliginde, makine &grenimi tekniklerinden karar
agaclar1 ve bir ¢esit yapay sinir ag1 olan SOM siniflandirma problemlerinde sikg¢a
kullanilmaktadir. Bu disiplinlerin kullandiklari siniflandirma teknikleri genel olarak

aciklandiktan sonra karar agaglar1 lizerinde detayli bir sekilde durulacaktir.

(Ozdamar, 2002: 4)
2.9.2. istatistikte Kullamilan Siniflandirma Teknikleri

Istatistikte kullanilan siniflandirma teknikleri klasik ve modern teknikler olmak
tizere iki ana baslikta incelenirler. Klasik teknikler; Fisher (1936) tarafindan ortaya
atilan ve lineer diskriminant kuralina dayanan tekniklerdir. Bu kural iki farkli yolla;
en kiigiik kareler ya da maksimum olabilirlik kullanarak siniflari, aralarindaki uzaklik
maksimum olacak sekilde ayirir. Bu kurala dayanilarak daha sonra quadratik ve
lojistik  diskriminant  fonksiyonlart  gelistirilmigtir. ~ Klasik  siniflandirma

tekniklerinden bir digeri ise Bayes kuralidir.
2.9.3. Makine Ogreniminde Kullanilan Siniflandirma Teknikleri

Makine 6greniminde kullanilan siiflandirma teknikleri, siniflandirma kurallar

ve karar agaclar1 olmak iizere iki ana baslik altinda toplanirlar. (Ozdamar, 2002: 5)

Bir karar agaci, kok diigiimden (root node) baglanarak agacin dallanmasiyla bir
degiskenin test edildigi karar / test diigiimlerine ya da agacin bitis diigiimii olan ve

bir sinifi belli eden yaprak diiglimiine ulagilmasiyla elde edilir.

Karar agaglar1 asagida belirtilen 3 6zellikleri nedeniyle veri madenciliginde
tercih edilmektedirler: (Ozdamar, 2002: 5)

1. Gozlemlenmemis ornekleri genellestirebilmeleri,
2. Etkili olmalari,

3. Kolay algilanabilir sonug¢ vermeleri.
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Bir karar agacinin boyutu, bir diigiimde ka¢ degiskeni test ettigine baghdir.
Birden fazla degiskeni test eden karar agaclari cok boyutlu karar agaglar1 olarak
adlandirilirlar ve karar agacina smir getirdiklerinden agiklanmasi zor hatta imkansiz
olan smiflar1 elimine ederler. Karar agaclar1 sayisal verilerin yanisira sembolik
verileri de smiflandirirlar. Bu  6zellikleri veri madenciliginde sik¢a tercih
edilmelerine neden olur. Veri setinde kayip verilerin olmasi, karar agaglarim
kurarken problem yaratir. Kayip verilerin yarattigi problemleri gidermek i¢in bazi
teknikler gelistirilmistir. Kayip verisi olan bir 6rnegi gozardi etmek, yerine en
benzeyen Ornegi kullanmak, kayip verilerin alabilecegi tiim olasi degerleri,
olasiliklar1 oraninda birlestirmek bu tekniklere Ornek olarak sayilabilir. Karar
diigiimlerinde birden ¢ok test olmasi durumunda, kayip verileri gézardi etmek,

anlamli olan 6rneklerin sayisini azaltir

Bagka bir teknik ise, Ornek ortalamasini kullanarak kayip veriyi tahmin
etmektir. Her diiglimde siniflandirilmis olan veriler ortalamalari 0, standart sapmalari
1 olacak sekilde normalice edilererek kayip veriler i¢in 6rnek ortalamasi olan sifir
degeri alinir. Bu teknigin ¢ok boyutlu bir karar agacinda kullanilmasi durumunda,
testlerin beraber kullanimi bir lineer kombinasyon oOrnegi oldugundan, sifirin

etkisinden dolay1 baz1 degiskenler siniflandirmaya katilmayabilir.

Veri setinin ¢ok biiylik olmast durumunda, karar agaglan ¢ok fazla dallanirlar.
Bunu 6nlemek igin karar agaclari budanir. Iki cesit budama teknigi vardir. Ilk
teknikte, agagtan edinilen bilginin olmamasi ya da yetersiz olmas1 durumunda agacin
genislemesi durdurulur. Bir karar agacindan edinilen bilgi Quinlan tarafindan ortaya
atilan entropi formiiliiyle hesaplanir, p,; t diiglimiindeki sinifin gerceklesme olasiligi
olmak iizere; t diiglimiiniin entropisi, p1 diiglimdeki sinifin gergeklesme olasilig

olmak iizere; (Ozdamar,2002;s.5-7).

entropi(t) = > —p, log, p,
i=1
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seklinde hesaplanir, n.diiglimdeki 6rnek sayisi olmak iizere bir dalin entropisi

ise asagidaki gibi formiilienir: (Ozdamar,2002;s.5-7).

H N nk N nkl nkl
entropi(S) = > X" ——Xjog, &
e nes on Ny

Ikinci tip budama teknigi; bir diigiimdeki drnek sayisinmn tiim veri setine

oranlanmastyla elde edilen 6rnek orani, tanimlanan bir esik degerine (yiizde olarak

verilir) ulasinca agacin biiyiimesi durdurulur. (Ozdamar,2002;s.5-7).

Veri madenciliginde en c¢ok kullanilan karar agaglari; C4.5, NevvID, AC2,
CART, Cal5, Bayes Tree, CN2 ve Itrule'dur (Kurucu, 2012: 76).
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3. BIR SUPERMARKETIN SATIS ILISKILERININ VERI
MADENCILIGi YONTEMLERINDEN BIiRLIKTELiK KURALLARI VE
KUMELEME ANALIZLERI UYGULAMASI

Bu béliimde oncelikle arastirmanin amag, 6nem ve kapsamindan bahsedilecek,
daha sonra da 6nceki boliimlerde bahsedilen teorik konularin ve daha dnce yapilmis
calismalarin 1s181inda bir arastirma modeli olusturulacak ve bu modelin uygulanmasi

sonucunda elde edilen bulgular belirtilecektir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMIi VE KAPSAMI
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amac1 bir siipermarketin satis terminalleri araciligiyla topladigi
satiglara ait verileri (aligveris detaylari: fis no, fis tarihi, saat, alinan iiriinler, vb.) veri
madenciligi yontemleri (birliktelik kurallari: Apriori,) ile incelemek ve kategoriler
arast iligkileri ortaya c¢ikarmaktir. Uygulanacak veri madenciligi yOntemleri ile
birliktelik kurallar1 analizi yapilmasi, bdylece iiriin tiirleri hakkinda birlikte satigla
ilgili kurallarin bulunmasi ve bu kurallar 1s18inda kategori yonetimi, tanzim-teshir

konularinda ¢esitli bilgilere ulagilmasi1 amaglanmaktadir.
3.1.2. Arastirmanin Onemi

Bu c¢aligma ile birlikte depolanan verilerin anlamli bir veri haline getirilmesi ve
bunlarin satis artiric1 faaliyetlerde kullanilmasi saglanacaktir. Bu sayede isletme daha

saglam analizler ile calismalar yapabilecek duruma gelecektir.
3.1.3. Arastirmamin Kapsam

Arastirma kapsami; Konya Merkezli 9 ilde faaliyet gosteren bir perakendecinin
Konya’ da faaliyet gdsteren bir magazasi tizerinde yapilmistir. Datalar 2013 yilinin
tamamin1 kapsamaktadir. Perakendecinin kendi yazilimi ile yiiriitmekte oldugu

miisteri sadakat karti bulunmaktadir. Miisterilerin sadakat kart1 bilgi giincellemesi
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TC kimlik numarasi zorunlulugu ile yapilmaktadir. Girilen bu TC kimlik numaralari
Tiirkiye Cumhuriyeti Niifus ve Vatandashik Isleri Genel Miidiirliigi Kimlik
Sorgulama ekranlarindan anlik olarak sorgulanmakta, yas ve cinsiyet bilgileri kontrol

edilmektedir. Bu sayede verinin giivenirligi garanti altina alinmistir.
3.2. MODELIN OLUSTURMASI VE UYGULANMASI

Bu calismada veri madenciligi uygulamasi CRISP-DM referans modeli takip
edilerek gerceklestirilmistir. CRISP-DM modeli ile ilgili ayrintili bilgi 2. Boliimde
“Veri Madenciligi Siireci” baghigr altinda verilmistir. Bu bdliimde CRISPDM
referans modelinin bu arastirmaya uygulanmasi yani problemin degerlendirilmesi ve
amacin belirlenmesi, verinin incelenmesi, verinin hazirlanmasi ve model olusturma
asamalar1 anlatilacaktir. Isletmeden elde edilen verilerde Apriori algoritmalari
kullanilarak Pazar sepeti analizleri gergeklestirilecektir. Ayn1 zamanda {iriin siniflar
arasinda birlikte satig sirasinda olusan kiimeleri belirlemek amaciyla da hiyerarsik
kiimeleme analizleri uygulanacaktir. Arastirma sirasinda, veri madenciligi
uygulamasinda yol gdsterici bir siire¢ olan ve ¢ogu veri madenciligi uygulamasinda
standart olarak kullanilan CRISP-DM modeli uygulanacaktir. Bu modele gore

arastirmanin basamaklar1 asagida belirtilmistir.
3.2.1. Arastirmanin Olusturulmasi

Verilerin alindig1 isletme Konya merkezli 9 ilde faaliyet gdsteren bir marketler
zinciridir. Isletmeninin kolay ulasilabilecek bir yerde olmasi, fiyatlarinin uygunlugu,
uriin ¢esitliligi, trtin kalitesi, kampanyalari, promosyonlar1 sayesinde tiiketicinin

begenisini kazanmakta ve aligveris tercihi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Isletmenin amac1 6zellikle kriz dénemlerinde artan rekabetlerde miisterilere
daha iyi hizmet vererek tercih edilir olmak icin politikalar gelistirmektir. Isletmede
onbinlerce iiriin ¢esidi yiizlerce liriin markasi bulunmaktadir. Cok miktardaki bu iiriin
cesitlerinin satis istatistiklerinden elde edilen bilgilerle kategori yonetimi ve tanzim-
teshir iglemleri gergeklestirilmektedir. Ama iiriin kategorileri arasindaki birlikte satis
bagintilar1  bilinmedigi  i¢in, bu  faktorleri igeren  bir  yapilandirma

uygulanamamaktadir.
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3.2.2. Verilerin Olusturulmasi

Yorumlanacak verilere ulasabilmek icin 962.000 tane fis incelenmistir. Ilk
once toplam figler incelenmis, bu fislerden kart kullanan miisteriler secilmistir. Daha
sonra kart kullanicilarin bilgilerinin giincel olup olmadig1 sorgulanmis ve giincel olan

bilgiler se¢ilmistir.
3.2.3. Verilerin Hazirlanmasi

Alnan figlerdeki veriler isletmenin kullandig1 kategori diizenleme sistemine
gore gruplandirilmistir. Analiz yapilan magazanin 2013 yili cirosu i¢in kartli aligveris
orant % 62.93” dir. Bu aligverislerin % 5.70 si kart bilgisi giincel olmayanlardan
olusmaktadir. Ozet olarak 2013 yili aligverislerin % 57.19” u kart bilgileri giincel
olan aligveriglerdir. Kisi olarak baktigimiz zaman ise 109.000 kisi aligveris yapmis
gdziikmektedir. Incelenen veride aligveris yapanlarm % 73.33 ii bay, % 26.67 si ise
bayandir. Yine ayni data da evli olanlarin oran1 % 78.14, bekar olanlarin orani ise %
21.86 dir. Meslek ve Ogrenim durumlan ile ilgili dagilimlar ise asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo -5: Meslek ve Ogrenim Durumlariyla ilgili Dagilim

MESLEK ORAN OGRENiM DURUMU |ORAN
OZEL SEKTOR CALISAN 22.49% UNIVERSITE 39.09%
ADLI PERSONEL 0.90% LISANS USTU 4.56%
ASKERI PERSONEL 2.26% LiSE 26.01%
BUROKRAT 0.25% ILKOKUL 30.33%
DIGER 7.73%

EGITIM PERSONELI 11.76%

EMEKLI 10.88%

EV HANIMI 9.85%

KAMUDA iSCi 3.02%

MEMUR 10.22%

POLIS 1.90%

SANATCI 0.15%

SAGLIK PERSONELI 4.17%

TiCARI KULLANICI 0.21%

OZEL SEKTOR iSVEREN 8.91%

OGRENCI 4.63%

OGRETMEN 0.67%
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Asagidaki tabloda igletmenin kullandig: iiriin kategori tablosu yer almaktadir.

Bu kategori

tablosundaki aciklamalar incelenecek datalarda kisaltmalar ile
belirtilmistir. Kisaltmalar bu tabloda gosterilmistir.
Tablo -6: Kategroi Isim Kisaltmalar1
Kisa
GIDA DISI GRUPLAR Kod
AYAKKABI AYK
BAHCE VE HAYVAN MALZEMELERI BAH
BILGISAYAR URUNLERI COM
DERI DRI
DAYANIKLI TUKETIM DTM
ELEKTRIK URUNLERI ELT
EV TEKSTILI EVT
HALI MOBILYA HMB
HIRDAVAT HRD
KONFEKSIYON KNF
KITAP VE KIRTASIYE KRT
OTO AKSESUAR OoTO
OYUNCAK OYN
SES VE GORUNTU URUNLERI SGU
SPOR MALZEMELERI SPR
ZUCCACIYE ZUcC
GIDA GRUPLAR
GIDA GDA
Gida — Ciklet GDA.CK
Gida — Cips GDA.CI
Gida — Baharat GDA.BA
Gida - Un-Irmik ve Nisasta GDA.UN
Gida — Kuruyemis GDA.KU
Gida - Sifali Bitkiler GDA.SB
Gida - Hamur Katkilari GDAHA
Gida - Hazir Gida GDA.HG
Gida - Hazir Unlu Mamiiller GDA.HU
Gida — Icecekler GDA.IC
Gida — Tatlandiricilar GDATT
Gida - Dondurulmus Uriinler GDA.DO
Gida - Tatli ve Sekerleme GDA.TA
Gida - Biskuvi ve Cikolata GDA.BI
Gida — Bakliyat GDA.BK
Gida — Yag GDA.YG
Gida — Konserve GDA.KO
Gida - Siit ve Siit Mamiilleri GDA.ST
Gida — Zeytin GDA.ZE
Gida — Yumurta GDA.YU
ET URUNLERI ETU
FIRIN FRN
KAGIT GRUBU KGT
KISISEL TEMIZLiK URUNLERI KTU
KOZMETIK KZM
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MANAV MNV
TEMIZLIiK URUNLERI T™MZ
RESTORAN RES

Verilerle ilgili bir sorun da verilerin veri madenciligi yaziliminda kullanmaya
tam olarak hazir olmamasidir. Aligveris detaylar1 Microsoft Excel yazilimda satir
satir goriilmektedir. Ama veri madenciligi yazilimi agisindan analizlerde, tek bir
fisteki detaylarin tek bir satirda goziikmesi gerekmektedir. Bu sorunun giderilmesi
icin de ¢esitli Microsoft Excel formiilleri kullanilmigtir. Bu islem sonucunda bir
aligverise ait fis no, miisteri sadakat numarasi, tarih ve o fiste hangi kategorideki
triinlerin alindig1 bilgileri tek bir satirda toplanmistir. Veriler gerekli
diizenlemelerden sonra “SPSS Clementine” yaziliminda kullanilmak {izere “csv”

formatina ¢evrilmistir.
3.2.4. Modelleme

Modelleme asamasinda uygun modeller kurularak analizler gerceklestirilmistir.
Birliktelik analizinde SPSS Clementine yaziliminda bulunan Apriori ve Web
modelleri uygulanmistir. Kiimeleme analizinde ise SPSS 22.0 yaziliminda bulunan

hiyerarsik kiimeleme analizi kullanilmistir.

Clementine yaziliminda veri ilk 6nce “Sources” ara¢ kutusundaki “Var.File”
diigmesi ile yazilima yiiklenir. Daha sonra “Type” diigmesi ile veri tipleri ve veri
ozellikleri belirlenir. Bu kutuda ayn1 zamanda analize girecek ve analiz sonuglarinda
yer alacak degiskenlerin belirlenmesi de miimkiindiir. Uriin kategorileri arasindaki
satig iliskilerini grafiksel olarak gorebilmek i¢in “Web” diigmesi kullanilmaktadir.

“Apriori” diigmesi de birliktelik kurallarinin tespit edilmesi i¢in kullanilmigtir.
3.2.5. Degerlendirme

Burada modelin isletilmesi neticesinde elde edilen sonuglar yorumlanacaktir.
Kurulan modeller sayesinde kategori tiirlerinin birbirleri ve kendi gruplari arasinda

birliktelik kurallar1 analizi sonuglarina ulasilacaktir.
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3.2.5.1. Kategoriler Arasindaki Birlikte Satis Tliskilerinin Grafiksel Olarak

Gosterilmesi

Kategoriler arasindaki iligkileri belirlemeden dnce kategorilerin fisler i¢inde
goriilme sikligima bir bakmak gerekecektir. Asagidaki tabloda da goriilecegi iizere
962.141 satirda en ¢ok Manav iiriinleri (%43.43), ondan sonra Gida- Siit Uriinleri
(38.78) takip etmektedir.

Tablo -7: Kategoriler Arasindaki Birlikte Satis iliskileri

KIRIM Oran |KIRIM Oran |KIRIM Oran

MANAV 43.43%|GIDA - BAKLIYAT 12.39%|AYAKKABI 3.49%
GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI | 38.78%|KONFEKSIYON 12.33%|OYUNCAK 3.32%
GIDA - ICECEKLER 36.01%|KOZMETIK 12.19%|EV TEKSTIL 3.15%
GIDA - BISKUVi VE CIKOLATA | 32.80%|GIDA - ZEYTIN 10.98% |HIRDAVAT 2.32%
ET URUNLERI 28.10%|GIDA - HAZIR GIDA 10.56%|OTO AKSESUAR 2.03%
FIRIN 24.81%|GIDA - CiPS 8.75%| DAYANIKLI TUKETIM 1.71%
GIDA - TATLI VE SEKERLEME | 21.82%|GIDA - YUMURTA 8.44% | DERI 1.30%
TEMIZLIK URUNLERI 19.63%|GIDA - CIKLET 7.50%|KIiSISEL AKSESUAR 1.06%
KiSISEL TEMIZLIK URUNLERI 18.57%|GIDA - TATLANDIRICILAR 7.49%|SPOR MALZEMELERI 0.87%
KAGIT GRUBU 18.08%| GIDA - HAMUR KATKILARI 7.46%|HIiZMET 0.77%
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER | 16.87%)|GIDA - BAHARAT 6.51%|HALI MOBILYA 0.60%
ZUCCACIYE 16.56%|GIDA - KONSERVE 6.09%|SES VE GORUNTU URUNLERI 0.51%
GIDA - KURUYEMIS 13.21%| ELEKTRIK URUNLERI 5.78%|BILGISAYAR URUNLERI 0.44%
GIDA - YAG 13.15%| GIDA - UN-IRMIK VE NISASTA 5.75%|BAHCE VE HAYVAN MALZEMELERI |0.41%
KITAP VE KIRTASIYE 12.86%|GIDA - DONDURULMUS URUNLER | 5.61%|GIDA - SIFALI BITKILER 0.41%

Kategoriler arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla verilere ilk 6nce Web
Analizi uygulanmistir. Web Analizi iki veya daha fazla alan arasindaki iligkinin
giiciinii gostermek icin kullanilir. Iki alan arasindaki iliskinin giiciine gore ¢izginin
sekli degisecektir. Giiclii iligkiler kalin ¢izgilerle gosterilir. Kalin ¢izgi iki alanin
kuvvetli bir bicimde iliskili oldugunu ve incelenmesi gerektigini gosterir. Orta
derecedeki baglantilar normal ¢izgiyle gosterilir. Zayif baglantilar ise kesikli
cizgilerle gosterilir. Eger iki alan arasinda herhangi bir ¢izgi yoksa ya bu ikiliye ayni
kayitta hi¢ rastlanmamis ya da rastlanma sayisi esik degerinin altinda kalmis
demektir. Elde edilen bu grafik sonucunda kategoriler arasindaki iligkiler gorsel bir
sekilde belirtilmistir. Kategoriler arasindaki ¢izgilerin ince olmasi aralarindaki

birlikte satis iliskisinin az oldugunu gostermektedir. Ama bu iliskilerin daha net,
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daha dogru belirlenebilmesi ve kategoriler arasindaki satis

iligkilerinin
belirlenebilmesi i¢in Apriori modelinden yararlanilmasi gerekmektedir.
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Yukaridaki tablodaki iliskilerin diizeyleri ile ilgili durum asagida tabloda
verilmigtir.
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Tablo -8: liskilerin Diizeyleri Ile ilgili Durum

Baglanti |[Kirbm 1 Kirhm 2
217,883| Manav Gida - Sut Urunleri
190,162 |Gida - icecek Uriunleri Gida - Sut Uruanleri
177,063 Manav Gida - icecek Urunleri
173,728|Gida- Biskuvi Gida - icecek Urunleri
169,384 | Gida- Biskuvi Gida - Sut Urunleri
166,433 |Et Urunleri Manav
162,583 |Et Urtuinleri Gida - Sut Urunleri
152,932 Manav Gida- Biskuvi
134,449 | Firin Manav
131,268|Et Urunleri Gida - icecek Urunleri
125,574|Gida - sut Urinleri Gida - Tatli ve Sekerleme
122,332|Temizlik Uranleri Gida - sut Urunleri
122,237|Gida - icecek Uriunleri Gida - Tatlh ve Sekerleme
119,248|Firin Gida - sut Urunleri
117,580|Gida - Hazir Unlu Mamuuller |Gida - Stut Urdnleri
115,307 |Gida- Biskuvi Gida - Tatli ve Sekerleme
112,348|Et Urunleri Gida- Biskuvi
111,984 |Kagit Urunleri Gida - sut Urunleri

lgili grafik ve grafik ¢iktilar1 incelendigi zaman en kuvvetli baglantinin Manav
ile Gida-Siit Uriinlerinde oldugu gozlenmektedir. Ikinci sirada ise Gida-Igecek ile

Gida-Siit Uriinleri gelmektedir.
Tabloda 110.000 altinda fiste karsilagilan veriler gosterilmemistir.

3.2.5.2. Kategoriler Arasindaki 1Ikili Birlikte Satis iliskilerinin

Incelenmesi

Apriori modeli Clementine yaziliminda birliktelik kurallarint belirlenmesi
amactyla kullanilmaktadir. Apriori modeli bir veri setinden en yiiksek bilgi icerigine
sahip kurallar1 ¢ikarir. Bilgi igerigi bulunurken destek-genellik (support-generality)

ve giiven-dogruluk (confidence-accuracy) degerleri hesaplanir. Genel literatiirde
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destek degeri tirlinlerin birlikte bulunma olasiligini, giiven degeri ise ilk iirlinii iceren
kayitlarin ne kadarinin ikinci iirlinii de igerecegini gosterir. Ama SPSS Clementine
programinda elde edilen Destek (support) degeri Onciil (andecent) tiiriin veri seti
icerisindeki toplam bulunma yiizdesini, giiven (confidence) degeri onciil tiir iceren
kayitlarin ne kadarinin art¢il (consequent) tiirde kayitlar icerdigini, kural destegi (rule
support) degeri de iki tliriin birlikte bulunma yiizdesini belirtir. Yani literatiirdeki

destek kavrami burada kural destegi olarak kullanilmaktadir.

Tablolar degerlendirilirken SPSS Clementine programinin tanimlar1 dikkate

alimmustir. (Ergiin, 2008: 45)

Analizlerde Once tiim kategori tiirleri bir arada incelenecek, genel bir goriiniim
elde edildikten sonra da kategoriler tek basina incelenecektir. Kural destege gore

siral1 tablo asagidadir.
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Tablo -9: Kategoriler Arasindaki ikili Birlikte Satis Tliskilerinin Incelenmesi

. Support % | Confidence % | Rule Support %
Antecedent (Onciil) Consequent (Artgil) (Destek) (Giiven) (Kural Destegi)

GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI MANAV 38,784 58,396 22,648
GIDA - BiSKUVIi VE CIKOLATA GIDA - ICECEKLER 32,798 55,059 18,058
ET URUNLERI MANAV 28,098 61,570 17,300
ET URUNLERI GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 28,098 60,146 16,900
FIRIN MANAV 24,814 56,321 13,976
GIDA - TATLI VE SEKERLEME GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 21,815 59,834 13,053
TEMIiZLIiK URUNLERI GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 19,630 64,779 12,716
GIDA - TATLI VE SEKERLEME GIDA - ICECEKLER 21,815 58,244 12,706
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 16,869 72,455 12,222
KAGIT GRUBU GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 18,077 64,392 11,640
TEMIZLIK URUNLERI GIDA - ICECEKLER 19,630 55,691 10,932
KiSISEL TEMIiZLiK URUNLERI GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 18,566 58,639 10,887
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER GIDA - ICECEKLER 16,869 61,532 10,379
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER MANAV 16,869 60,972 10,285
KAGIT GRUBU GIDA - ICECEKLER 18,077 56,396 10,195
GIDA - YAG GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 13,147 74,645 9,813
GIDA - ZEYTIN GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 10,979 82,246 9,030
GIDA - BAKLIYAT GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 12,388 72,585 8,992
GIDA - YAG GIDA - ICECEKLER 13,147 62,193 8,176
GIDA - BAKLIYAT GIDA - ICECEKLER 12,388 64,316 7,968
GIDA - KURUYEMIS MANAV 13,214 58,792 7,769
GIDA - BAKLIYAT MANAV 12,388 60,165 7,453
GIDA - YAG MANAV 13,147 56,083 7,373
GIDA - KURUYEMIS GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 13,214 55,007 7,268
GIDA - HAZIR GIDA GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 10,556 66,201 6,988
GIDA - YUMURTA GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 8,441 82,423 6,958
GIDA - BAKLIYAT GIDA - BISKUVIi VE CIKOLATA 12,388 55,060 6,821
GIDA - ZEYTIN MANAV 10,979 61,247 6,725
GIDA - HAZIR GIDA GIDA - ICECEKLER 10,556 61,312 6,472
GIDA - ZEYTIN GIDA - ICECEKLER 10,979 57,728 6,338
GIDA - HAZIR GIDA GIDA - BISKUVIi VE CIKOLATA 10,556 57,188 6,037
GIDA - HAZIR GIDA MANAV 10,556 55,068 5,813
GIDA - YUMURTA MANAV 8,441 68,312 5,767
GIDA - CiPS GIDA - ICECEKLER 8,753 64,526 5,648
GIDA - TATLANDIRICILAR GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 7,486 74,788 5,598
GIDA - CiPS GIDA - BISKUVI VE CIKOLATA 8,753 62,933 5,508
GIDA - HAMUR KATKILARI GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 7,456 73,689 5,494
GIDA - TATLANDIRICILAR GIDA - ICECEKLER 7,486 68,645 5,138
GIDA - CiPS GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 8,753 58,036 5,080
GIDA - YUMURTA GIDA - ICECEKLER 8,441 59,802 5,048
GIDA - HAMUR KATKILARI GIDA - ICECEKLER 7,456 65,350 4,872
GIDA - HAMUR KATKILARI GIDA - BiSKUVIi VE CiIKOLATA 7,456 63,147 4,708
GIDA - BAHARAT GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 6,509 72,089 4,692
GIDA - KONSERVE GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 6,090 75,193 4,579
GIDA - TATLANDIRICILAR MANAV 7,486 59,636 4,464
GIDA - CIKLET GIDA - BiSKUVIi VE CIKOLATA 7,499 59,349 4,450
GIDA - TATLANDIRICILAR GIDA - BiSKUVIi VE CIKOLATA 7,486 58,825 4,403
GIDA - CIKLET GIDA - ICECEKLER 7,499 58,386 4,378
GIDA - UN-iRMIiK VE NiSASTA GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 5,746 75,128 4,317
GIDA - HAMUR KATKILARI MANAV 7,456 57,340 4,275
GIDA - TATLANDIRICILAR GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER 7,486 57,104 4,275
GIDA - CIKLET GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 7,499 56,683 4,251
GIDA - BAHARAT GIDA - ICECEKLER 6,509 64,651 4,208
GIDA - BAHARAT MANAV 6,509 63,137 4,110
GIDA - KONSERVE MANAV 6,090 63,987 3,897
GIDA - KONSERVE GIDA - ICECEKLER 6,090 63,574 3,871
GIDA - UN-iRMIiK VE NiSASTA GIDA - ICECEKLER 5,746 66,643 3,829
GIDA - BAHARAT ET URUNLERI 6,509 56,477 3,676
GIDA - UN-iIRMIK VE NiSASTA MANAV 5,746 59,539 3,421
GIDA - UN-IRMIiK VE NiSASTA GIDA - BISKUVI VE CIKOLATA 5,746 59,199 3,402
GIDA - DONDURULMUS URUNLER |GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 5,612 55,776 3,130
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Tablo incelendiginde en biiyiik kural desteginin %22,65 ile Gida-Siit Uriinleri
ile Manav Uriinleri arasinda oldugu gozlenmektedir. Yaklasik fislerin %23’iinde
degerli diye tabir edilen miisteriler Gida-Siit iirlinleri ile Manav {irtinlerini birlikte
almaktadirlar. Birinci ve ikinci siradaki bagintilar arasindaki fark giiven degeridir.
Gida-Siit Uriinleri kategorisinden bir iiriin alan miisterilerin %58,40° 1 Manav
kategorisinden bir iiriin almaktadir. Yiizde 10’un tizerinde destege sahip birgok

kategori bulundugunu tablodan gézlemlemekteyiz.

Ayni tabloyu giliven degerine gore siralama yaparak bakacak olur isek Gida-
Yumurta alan miisterilerin % 82.43° {i aym zamanda Gida-Siit Uriinleri de

almaktadir. Buda fislerin yaklasik % 7’ sinde karsilagilmaktadir.

Bu asamadan sonra kirimlar tek tek ele alinacaktir. Toplam cirodan aldig1 pay
% 5 ve iizeri olan 8 kirim ( Et Uriinleri, Gida-Siit Uriinleri, Manav, Konfeksiyon,
Temizlik Uriinleri, Gida-igecek Uriinleri, Gida Biskiivi, Gida- Tatli ve Sekerleme)

detayl1 incelenecektir.

[lk incelenecek kirim Et Uriinleri kirtmudir. Et Uriinleri kirrminin web grafigi
asagida yer almaktadir. Asagidaki tabloda da goriilecegi iizere Et {iriinlerinin en
kuvvetli bagt Manav’dir. Bunu Gida-Siit iirtinleri kirnmi ile Gida-igecek kirimi takip
etmektedir. Tim bu kirimlar1 tek bir noktada toplayacak olur isek; ilgili kirimlar

miisterilerin gilinliik ihtiyag¢larinin oldugunu gostermektedir.
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Baglanti (Kinm1 Kinm2
166,433|Et Uriinleri  [Manav
162,583|Et Uriinleri  |Gida - Siit Uriinleri
131,268|Et Uriinleri  |Gida - icecek Uriinleri
112,348|Et Uriinleri  |Gida- Biskiivi
90,874(Et Uriinleri ~ |Firn
84,054|Et Uriinleri  |Gida - Tatli ve Sekerleme
82,518|Et Uriinleri  |Gida - Hazir Unlu Mamiiller
79,769|Et Uriinleri  {Temizlik Uriinleri
71,408|Et Uriinleri  |Kagit Uriinleri
69,124|Et Uriinleri  |Kisisel Temizlik Uriinleri
61,991|Et Uriinleri  |Gida- Yag
60,019|Et Uriinleri  |Gida - Bakliyat
54,513|t Uriinleri  |Gida- Zeytin
51,050(Et Uriinleri  |Ziiccaciye
48,961(Et Uriinleri  |Gida - Kuruyemis
47.432|Et Uriinleri  |Gida - Hazir Gidalar
44,477|Et Urinleri  |Gida - Yumurta
38379|Et Uriinleri  [Kozmetik

Et Uriinleri kirrmin Apriori algoritmasi sonucunda asagidaki sonuglar elde

edilmistir. Tabloya gore; Et iiriinleri alan miisterilerin % 61.57’ si ayni zamanda

Manav tiriinti de almaktadir. Fislerin % 17.30’ unda buna rastlanilmaktadir. Bunu %

60.15 ile siit ve Siit Mamiilleri takip etmektedir. Fislerin %16.90° inda buna

rastlanilmaktadir.

95




Tablo -10: Et Uriinleri Kirim

Support % Confidence % | Rule Support %
Consequent (Artqil) (Destek) (Giiven) (Kural Destegi)
MANAV 28.10 61.57 17.30
GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 28.10 60.15 16.90
GIDA - iICECEKLER 28.10 48.56 13.64
GIDA - BiSKUVI VE CiIKOLATA 28.10 41.56 11.68
FIRIN 28.10 33.62 9.45
GIDA - TATLI VE SEKERLEME 28.10 31.10 8.74
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER 28.10 30.53 8.58
TEMIZLIK URUNLERI 28.10 29.51 8.29
KAGIT GRUBU 28.10 26.42 7.42
KiSISEL TEMiZLiK URUNLERI 28.10 25.57 7.19
GIDA - YAG 28.10 22.93 6.44
GIDA - BAKLIYAT 28.10 22.20 6.24
GIDA - ZEYTIN 28.10 20.17 5.67
ZUCCACIYE 28.10 18.89 5.31
GIDA - KURUYEMIS 28.10 18.11 5.09
GIDA - HAZIR GIDA 28.10 17.55 4.93
GIDA - YUMURTA 28.10 16.45 4.62
KOZMETIK 28.10 14.20 3.99
GIDA - TATLANDIRICILAR 28.10 14.05 3.95
GIDA - BAHARAT 28.10 13.08 3.68
KiTAP VE KIRTASIYE 28.10 12.97 3.65
GIDA - CiPS 28.10 12.72 3.57
GIDA - HAMUR KATKILARI 28.10 12.71 3.57
GIDA - KONSERVE 28.10 11.68 3.28
KONFEKSIYON 28.10 11.24 3.16
GIDA - UN-IRMIiK VE NiSASTA 28.10 10.30 2.89
GIDA - CIKLET 28.10 10.00 2.81
GIDA - DONDURULMUS URUNLER 28.10 7.99 2.25
ELEKTRIK URUNLERI 28.10 6.63 1.86

Ikinci incelenecek kirim, Gida-Siit Uriinleri kirimuidir. Gida-Siit Uriinleri

kiriminin web grafigi asagida yer almaktadir. Tabloda da goriilecegi lizere Gida-Siit

tiriinleri kirrmmin en kuvvetli bagi manavdir. Bunu Gida-Siit ile Gida-igecek takip

etmektedir.
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Baglant

Kinm1

Kinm2

217,833

Gida -

it Oriinleri

Manav

190,162

Gida -

St Oriinleri

Gida - Igecek Uriinleri

169,384

Gida

- 50t Oriinleri

Gida- Biskivi

162,583

Gida -

St Oriinleri

Et Uriinleri

125,574

Gida -

it Oriinleri

Gida - Tatlive Sekerleme

122,332

Gida -

St Oriinleri

Temizlik Uriinleri

119,243

Gida -

it Oriinleri

Finn

117,580

Gida -

St Oriinleri

Gida - Hazr Unlu Mamiiller

111,984

Gida -

it Oriinleri

Kagit Uriinleri

104,734

Gida -

St Oriinleri

Kisisel Temizlik Urinleri

94,406

Gida -

it Oriinleri

Gida- Yag

36,372

Gida -

St Oriinleri

Gida - Zeytin

86,505

Gida -

it Oriinleri

Gida - Bakliyat

74,298

Gida -

St Oriinleri

Ziiccaciye

69,925

Gida -

5t Urdinleri

Gida - Kuruyemis

67,230

Gida -

St Oriinleri

Gida - Hazr Gidalar

fi6, 336

Gida

- 50t Urdinleri

Gida - Yumurta

58,030

Gida -

St Oriinleri

Kozmetik

Gida-Siit Uriinleri kirimin Apriori algoritmasi sonucunda asagidaki sonuglar

elde edilmistir. Tabloya gore; Gida-Siit Uriinleri alan miisterilerin % 58.40° 1 ayn1

zamanda Manav {iriinii de almaktadir. Fislerin % 22.65’ inde buna rastlanilmaktadir.

Bunu % 50.97 ile Gida-igecek iiriinleri takip etmektedir. Fislerin % 19.77° sinde

buna rastlanilmaktadir.
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Tablo -11: Gida Siit Uriinleri Kirim

Support % Confidence % | Rule Support %
Consequent (Artgil) . ..
(Destek) (Giiven) (Kural Destegi)

MANAV 38.78 58.40 22.65
GIDA - ICECEKLER 38.78 50.97 19.77
GIDA - BISKUVI VE CIKOLATA 38.78 45.40 17.61
ET URUNLERI 38.78 43.57 16.90
GIDA - TATLI VE SEKERLEME 38.78 33.66 13.05
TEMIZLIK URUNLERI 38.78 32.79 12.72
FIRIN 38.78 31.96 12.40
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER 38.78 31.51 12.22
KAGIT GRUBU 38.78 30.01 11.64
KISISEL TEMiZLiK URUNLERI 38.78 28.07 10.89
GIDA - YAG 38.78 25.30 9.81
GIDA - ZEYTIN 38.78 23.28 9.03
GIDA - BAKLIYAT 38.78 23.18 8.99
ZUCCACIYE 38.78 19.91 7.72
GIDA - KURUYEMIS 38.78 18.74 7.27
GIDA - HAZIR GIDA 38.78 18.02 6.99
GIDA - YUMURTA 38.78 17.94 6.96
KOZMETIK 38.78 15.55 6.03
KITAP VE KIRTASIYE 38.78 14.89 5.77
GIDA - TATLANDIRICILAR 38.78 14.43 5.60
GIDA - HAMUR KATKILARI 38.78 14.17 5.49
GIDA - CiPS 38.78 13.10 5.08
GIDA - BAHARAT 38.78 12.10 4.69
GIDA - KONSERVE 38.78 11.81 4.58
KONFEKSIYON 38.78 11.62 4.51
GIDA - UN-IRMIiK VE NiSASTA 38.78 11.13 4.32
GIDA - CIKLET 38.78 10.96 4.25
GIDA - DONDURULMUS URUNLER 38.78 8.07 3.13
ELEKTRIK URUNLERI 38.78 7.17 2.78
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Uciincii incelenecek kirim; Manav kirimidir. Manav Uriinleri kirimimim web

grafigi agagida yer almaktadir. Tabloda da goriilecegi iizere Manav lirtinleri kiriminin

en kuvvetli bagi Gida- Siit Uriinleridir. Bunu Gida-Icecek ile Et Uriinleri takip

etmektedir.
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Baglanti

Kinm1

Kirim 2

217,383

Manav

Gida - 3iit Uriinleri

177,063

Manav

Gida - igecek Urtinleri

166,433

Manav

Et Uriinleri

152,932

Manav

Gida- Biskivi

134,449

Manav

Finn

107,787

Manav

Gida - Tatl ve ekerleme

98,946

Manav

Gida - Hazir Unlu Mamiiller

98,232

Manav

Temizlik Uriinleri

90,457

Manav

Kagit Uriinleri

87,463

Manav

Kigisel Temizlik Uriinleri

74,737

Manav

Gida - Kuruyemis

71,703

Manav

Gida - Bakliyat

71,133

Manav

Ziccaciye

70,930

Manav

Gida - Yag

64,692

Manav

Gida - Zeytin

55,924

Manav

Gida - Hazir Gidalar

55,476

Manav

Gida - Yumurta

52,321

Manav

Kozmetik

Manav Uriinleri kirimin Apriori algoritmasi sonucunda asagidaki sonuglar elde

edilmistir. Tabloya gére; Manav Uriinleri alan miisterilerin %52.15” i ayn1 zamanda

Gida-Siit Uriinlerini de almaktadir. Fislerin %22.65° inde buna rastlanilmaktadir.

Bunu %42.38 ile Gida-igecek iiriinleri takip etmektedir. Fislerin %18.41” inde buna

rastlanilmaktadir.
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Tablo -12: Manav Kirim

Support % Confidence % | Rule Support %
Consequent (Artgil) . ..
(Destek) (Giiven) (Kural Destegi)

GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 43.43 52.15 22.65
GIDA - ICECEKLER 43.43 42.38 18.41
ET URUNLERI 43.43 39.84 17.30
GIDA - BiSKUVI VE CIKOLATA 43.43 36.60 15.90
FIRIN 43.43 32.18 13.98
GIDA - TATLI VE SEKERLEME 43.43 25.80 11.20
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER 43.43 23.68 10.29
TEMIZLiIK URUNLERI 43.43 23.51 10.21
KAGIT GRUBU 43.43 21.65 9.40
KISISEL TEMiZLiK URUNLERI 43.43 20.93 9.09
GIDA - KURUYEMIS 43.43 17.89 7.77
GIDA - BAKLIYAT 43.43 17.16 7.45
ZUCCACIYE 43.43 17.03 7.39
GIDA - YAG 43.43 16.98 7.37
GIDA - ZEYTIN 43.43 15.48 6.72
GIDA - HAZIR GIDA 43.43 13.39 5.81
GIDA - YUMURTA 43.43 13.28 5.77
KOZMETIK 43.43 12.52 5.44
KITAP VE KIRTASIYE 43.43 11.98 5.20
GIDA - CiPS 43.43 10.40 4.52
KONFEKSIYON 43.43 10.38 4.51
GIDA - TATLANDIRICILAR 43.43 10.28 4.46
GIDA - HAMUR KATKILARI 43.43 9.84 4.28
GIDA - BAHARAT 43.43 9.46 4.11
GIDA - KONSERVE 43.43 8.97 3.90
GIDA - CIKLET 43.43 8.67 3.76
GIDA - UN-IRMIK VE NiSASTA 43.43 7.88 3.42
GIDA - DONDURULMUS URUNLER 43.43 6.62 2.87
ELEKTRIK URUNLERI 43.43 5.94 2.58
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Dordiincii incelenecek kirim; Konfeksiyon kirimidir. Konfeksiyon kiriminin

web grafigi asagida yer almaktadir. Tabloda da goriilecegi iizere Konfeksiyon

{iriinleri kirrminin en kuvvetli bagi Gida- Biskiivi Uriinleridir. Bunu Gida-igecek ile

Manav Uriinleri takip etmektedir.
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Baglanti

Kinm 1

Kinm 2

47,113

Konfeksiyon

Gida- Biskvi

47,104

Kanfeksiyon

Gida - igecek Uriinleri

43,355

Konfeksiyon

Manav

43,340

Konfeksiyon

Gida- Siit Uriinleri

30,740

Konfeksiyon

Gida - Tathve Sekerleme

30,387

Konfeksiyon

Et Uriinleri

28,468

Konfeksiyon

Ziccaciye

26,313

Konfeksiyon

Temizlik Uriinleri

25,301

Konfeksiyon

Kagit Uriinleri

25,831

Konfeksiyon

Kisisel Temizlik Urinleri

23,753

Konfeksiyon

Firn

23,502

Konfeksiyon

Gida - Hazir Unlu Mamiller

19,898

Konfeksiyon

Kirtasiye

19,131

Konfeksiyon

Kozmetik

17,067

Konfeksiyon

Gida - Yag

16,305

Konfeksiyon

Gida - Bakliyat

15,335

Konfeksiyon

Gida - Hazir Gidalar

14,937

Konfeksiyon

Gida - Kuruyemis

Konfeksiyon Uriinleri kirrmin Apriori algoritmasi sonucunda asagidaki

sonuglar elde edilmistir. Tabloya goére; Konfeksiyon Uriinleri alan miisterilerin

%39.70’ i ayn1 zamanda Gida-Biskiivi Uriinlerini de almaktadir. Fislerin %4.90° inde

buna rastlanilmaktadir. Bunu %39.70 ile Gida-Igecek iiriinleri takip etmektedir.

Fislerin %4.90° inde buna rastlanilmaktadir. Bu kirimin ciro iginde aldig1 pay yiiksek

olmasinda ragmen fislerde goriilme sikliginin zayif oldugu sonucuna varilmaktadir.
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Tablo -13: Konfeksiyon Kirim

Consequent (Artgil) Support % Confi.c.ience % | Rule Supportv‘.%
(Destek) (Guven) (Kural Destegi)
GIDA - BISKUVI VE CIKOLATA 12.33 39.70 4.90
GIDA - ICECEKLER 12.33 39.70 4.90
MANAV 12.33 36.54 4.51
GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 12.33 36.52 4.51
GIDA - TATLI VE SEKERLEME 12.33 25.91 3.20
ET URUNLERI 12.33 25.61 3.16
ZUCCACIYE 12.33 23.99 2.96
TEMIZLiIK URUNLERI 12.33 22.17 2.74
KAGIT GRUBU 12.33 21.83 2.69
KISISEL TEMiZLiK URUNLERI 12.33 21.77 2.69
FIRIN 12.33 20.02 2.47
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER 12.33 19.81 2.44
KITAP VE KIRTASIYE 12.33 16.77 2.07
KOZMETIK 12.33 16.12 1.99
GIDA - YAG 12.33 14.38 1.77
GIDA - BAKLIYAT 12.33 14.25 1.76
GIDA - HAZIR GIDA 12.33 12.92 1.59
GIDA - KURUYEMIS 12.33 12.59 1.55
GIDA - ZEYTIN 12.33 11.69 1.44
GIDA - CiPS 12.33 11.61 1.43
GIDA - CIKLET 12.33 10.75 1.33
GIDA - HAMUR KATKILARI 12.33 10.12 1.25
GIDA - TATLANDIRICILAR 12.33 9.15 1.13
AYAKKABI 12.33 9.05 1.12
GIDA - YUMURTA 12.33 8.42 1.04
GIDA - BAHARAT 12.33 8.04 0.99
GIDA - UN-IRMIiK VE NiSASTA 12.33 7.04 0.87
EV TEKSTILI 12.33 6.91 0.85
ELEKTRIK URUNLERI 12.33 6.74 0.83
GIDA - DONDURULMUS URUNLER 12.33 6.42 0.79
GIDA - KONSERVE 12.33 6.27 0.77
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Besinci incelenecek kirim; Temizlik Uriinleri kirmmidir. Temizlik Uriinleri

kiriminin web grafigi asagida yer almaktadir. Tabloda da goriilecegi lizere Temizlik

iiriinleri kirrminin en kuvvetli bagi Gida- Siit Uriinleridir. Bunu Gida-Igecek ile

Manav Uriinleri takip etmektedir.
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Baglanti

Kinm1

Kinm2

122,332

Temizlik Uriinleri

Gida - Siit Orinleri

105,170

Temizlik Uriinleri

Gida - igecek Uriinleri

98,232

Temizlik Uriinleri

Manav

92,092

Temizlik Oriinleri

Gida- BiskOvi

90,124

Temizlik Oriinleri

Kagit Urinleri

80,391

Temizlik Oriinleri

Kisisel Temizlik Uranleri

79,769

Temizlik Oriinleri

Et Uriinleri

73,280

Temizlik Orinleri

Gida - Tath ve Sekerleme

68,085

Temizlik Ordnleri

Gida - Hazir Unlu Mamiiller

39,908

Temizlik Ordnleri

Gida - Yad

36,456

Temizlik Ordnleri

Gida - Bakliyat

50,985

Temizlik Ordnleri

Zlceaciye

50,571

Temizlik Oriinleri

Finn

42,920

Temizlik Uriinleri

Gida - Zeytin

40,735

Temizlik Uriinleri

Kozmetik

40,591

Temizlik Uriinleri

Gida - Hazir Gidalar

35,693

Temizlik Uriinleri

Gida - Tatlandincilar

35,188

Temizlik Uriinleri

Gida - Kuruyemis

Temizlik Uriinleri kirrmim Apriori algoritmasi sonucunda asagidaki sonuglar

elde edilmistir. Tabloya gére; Temizlik Uriinleri alan miisterilerin %64.78” i aym

zamanda Gida-Siit Uriinlerini de almaktadir.

Fislerin

%12.72°

sinde buna

rastlanilmaktadir. Bunu %55.69 ile Gida-igecek iiriinleri takip etmektedir. Fislerin

%10.93’ {inde buna rastlanilmaktadir.
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Tablo -14: Temizlik Uriinleri Kirinm

Support % Confidence % | Rule Support %
Consequent (Artil) (Destek) (Guven) (Kural Destegi)
GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 19.63 64.78 12.72
GIDA - ICECEKLER 19.63 55.69 10.93
MANAV 19.63 52.02 10.21
GIDA - BiSKUVI VE CIKOLATA 19.63 48.77 9.57
KAGIT GRUBU 19.63 47.72 9.37
KISISEL TEMiZLiK URUNLERI 19.63 42.57 8.36
ET URUNLERI 19.63 42.24 8.29
GIDA - TATLI VE SEKERLEME 19.63 38.80 7.62
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER 19.63 36.05 7.08
GIDA - YAG 19.63 31.72 6.23
GIDA - BAKLIYAT 19.63 29.90 5.87
ZUCCACIYE 19.63 27.00 5.30
FIRIN 19.63 26.78 5.26
GIDA - ZEYTIN 19.63 22.73 4.46
KOZMETIK 19.63 21.60 4.24
GIDA - HAZIR GIDA 19.63 21.49 4.22
GIDA - TATLANDIRICILAR 19.63 18.90 3.71
GIDA - KURUYEMIS 19.63 18.63 3.66
GIDA - HAMUR KATKILARI 19.63 18.53 3.64
GIDA - YUMURTA 19.63 17.91 3.52
KITAP VE KIRTASIYE 19.63 16.56 3.25
GIDA - BAHARAT 19.63 14.84 2.91
GIDA - UN-IRMIK VE NiSASTA 19.63 14.47 2.84
GIDA - CiPS 19.63 14.27 2.80
KONFEKSIYON 19.63 13.93 2.74
GIDA - KONSERVE 19.63 13.72 2.69
GIDA - CIKLET 19.63 12.81 2.51
ELEKTRIK URUNLERI 19.63 9.67 1.90
GIDA - DONDURULMUS URUNLER 19.63 8.54 1.68
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Altincr incelenecek kirim; Gida-Icecek Uriinleri kirmmidir. Gida-Icecek

Uriinleri kirrmimin web grafigi asagida yer almaktadir. Tabloda da goriilecegi iizere

Gida-igecek Uriinleri kiriminin en kuvvetli bagi Gida- Siit Uriinleridir. Bunu Manav

ile Gida-Biskiivi takip etmektedir.
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Baglanti

Kinm1

Kirm2

190,162

Gida-

cecek Urinleri

Gida - St Oriinleri

177,063

Gida-

icecek Uriinleri

Manav

173,728

Gida-

cecek Urinleri

Gida- Biskivi

131,268

Gida

- icecek Uriinleri

Et Uriinleri

122,237

Gida-

cecek Urinleri

Gida - Tath ve Sekerleme

105,170

Gida-

icecek Uriinleri

Temizlik Uriinleri

93,354

Gida-

cecek Urinleri

Gida - Hazir Unlu Mamiiller

98,078

Gida-

icecek Uriinleri

Kagit Oriinleri

97418

Gida-

cecek Urinleri

Firn

94,775

Gida-

icecek Uriinleri

Kisisel Temizlik Orinleri

78,658

Gida -

icecek Urdnleri

Gida- Yag

76,651

Gida-

icecek Oriinleri

Gida - Bakliyat

76,355

Gida

- Icecek Urtnleri

Zliccaciye

65,847

Gida-

icecek Oriinleri

Gida - Kuruyemis

62,265

Gida -

icecek Urdnleri

Gida - Hazir Gidalar

60,975

Gida-

icecek Oriinleri

Gida - Zeytin

57404

Gida -

icecek Urdnleri

Kozmetik

54,334

Gida

- Icecek Oriinleri

Gida- Cips

Gida-igecek Uriinleri kirtmin Apriori algoritmas1 sonucunda asagidaki

sonuclar elde edilmistir. Tabloya gore; Gida-igecek Uriinleri alan miisterilerin

%54.89° u aym zamanda Gida-Siit Uriinlerini de almaktadir. Fislerin %19.77" sinde

buna rastlanilmaktadir. Bunu %51.11 ile Manav {riinleri takip etmektedir. Fislerin

9%18.41° inde buna rastlanilmaktadir.
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Tablo -15: Gida-I¢ecek Uriinleri Kirim

Support % Confidence % | Rule Support %
Consequent (Artil) (Destek) (Guven) (Kural Destegi)
GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 36.01 54.89 19.77
MANAV 36.01 51.11 18.41
GIDA - BISKUVIi VE CIKOLATA 36.01 50.15 18.06
ET URUNLERI 36.01 37.89 13.64
GIDA - TATLI VE SEKERLEME 36.01 35.28 12.71
TEMIZLiK URUNLERI 36.01 30.36 10.93
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER 36.01 28.82 10.38
KAGIT GRUBU 36.01 28.31 10.19
FIRIN 36.01 28.12 10.13
KISISEL TEMiZLiK URUNLERI 36.01 27.36 9.85
GIDA - YAG 36.01 22.70 8.18
GIDA - BAKLIYAT 36.01 22.12 7.97
ZUCCACIYE 36.01 22.04 7.94
GIDA - KURUYEMIS 36.01 19.01 6.84
GIDA - HAZIR GIDA 36.01 17.97 6.47
GIDA - ZEYTIN 36.01 17.60 6.34
KOZMETIK 36.01 16.57 5.97
GIDA - CiPS 36.01 15.68 5.65
KITAP VE KIRTASIYE 36.01 15.33 5.52
GIDA - TATLANDIRICILAR 36.01 14.27 5.14
GIDA - YUMURTA 36.01 14.02 5.05
KONFEKSIYON 36.01 13.60 4.90
GIDA - HAMUR KATKILARI 36.01 13.53 4.87
GIDA - CIKLET 36.01 12.16 4.38
GIDA - BAHARAT 36.01 11.69 4.21
GIDA - KONSERVE 36.01 10.75 3.87
GIDA - UN-IRMIiK VE NiSASTA 36.01 10.63 3.83
GIDA - DONDURULMUS URUNLER 36.01 8.13 2.93
ELEKTRIK URUNLERI 36.01 7.16 2.58
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Yedindi incelenecek kirim; Gida-Biskiivi Uriinleri kirmmidir. Gida- Biskiivi

Uriinleri kirrmimin web grafigi asagida yer almaktadir. Tabloda da goriilecegi iizere

Gida-Biskiivi Uriinleri kirrmimin en kuvvetli bagi Gida- Igecek Uriinleridir. Bunu

Gida-Siit Uriinleri ile Manav takip etmektedir.
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Baglanti

Kinm1

Kinnm 2

173,728

Gida- Biskivi

Gida - Igecek Urinleri

169,384

Gida- Biskivi

Gida- Sit Uriinleri

152,932

Gida- Biskivi

Manav

115,307

Gida- Biskivi

Gida - Tatl ve Sekerleme

112,348

Gida- Biskivi

Et Uriinleri

52,092

Gida- Biskivi

Temizlik Uriinleri

88,934

Gida- Biskivi

Gida - Hazir Unlu Mamiiller

88,820

Gida- Biskivi

Kagit Orinleri

84,937

Gida- Biskivi

Kisisel Temizlik Urinleri

83,728

Gida- Biskivi

Firn

69,227

Gida- Biskivi

Zilccaciye

67,217

Gida- Biskivi

Gida- Yag

65,619

Gida- Biskivi

Gida - Bakliyat

59,433

Gida- Biskivi

Gida - Kuruyemis

58,077

Gida- Biskivi

Gida - Hazir Gidalar

54,464

Gida- Biskivi

Gida - Zeytin

53,708

Gida- Biskivi

Kozmetik

52,993

Gida- Biskivi

Gida-- Cips

Gida-Biskiivi Uriinleri kirrmin Apriori algoritmasi sonucunda asagidaki

sonuclar elde edilmistir. Tabloya gore; Gida-Biskiivi Uriinleri alan miisterilerin

%55.06” s1 ayn1 zamanda Gida-igecek Uriinlerini de almaktadir. Fislerin %18.06

sinde buna rastlanilmaktadir. Bunu %53.68 ile Gida-Siit Uriinleri takip etmektedir.

Fislerin %17.61° inde buna rastlanilmaktadir.
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Tablo -16: Gida-Biskiivi Uriinleri Kirim

Support % Confidence % | Rule Support %
Consequent (Artil) (Destek) (Guven) (Kural Destegi)
GIDA - ICECEKLER 32.80 55.06 18.06
GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 32.80 53.68 17.61
MANAV 32.80 48.47 15.90
GIDA - TATLI VE SEKERLEME 32.80 36.54 11.99
ET URUNLERI 32.80 35.61 11.68
TEMIZLiK URUNLERI 32.80 29.19 9.57
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER 32.80 28.19 9.24
KAGIT GRUBU 32.80 28.15 9.23
KiSISEL TEMiZLiIK URUNLERI 32.80 26.92 8.83
FIRIN 32.80 26.54 8.70
ZUCCACIYE 32.80 21.94 7.20
GIDA - YAG 32.80 21.30 6.99
GIDA - BAKLIYAT 32.80 20.80 6.82
GIDA - KURUYEMIS 32.80 18.84 6.18
GIDA - HAZIR GIDA 32.80 18.41 6.04
GIDA - ZEYTIN 32.80 17.26 5.66
KOZMETIK 32.80 17.02 5.58
GIDA - CiPS 32.80 16.80 5.51
KITAP VE KIRTASIYE 32.80 16.58 5.44
KONFEKSIYON 32.80 14.93 4.90
GIDA - HAMUR KATKILARI 32.80 14.35 471
GIDA - CIKLET 32.80 13.57 4.45
GIDA - TATLANDIRICILAR 32.80 13.43 4.40
GIDA - YUMURTA 32.80 13.09 4.29
GIDA - BAHARAT 32.80 10.90 3.58
GIDA - UN-IRMIiK VE NiSASTA 32.80 10.37 3.40
GIDA - KONSERVE 32.80 9.92 3.25
GIDA - DONDURULMUS URUNLER 32.80 7.74 2.54
ELEKTRIK URUNLERI 32.80 7.29 2.39

108



Sekizinci incelenecek kirim; Gida-Tathi ve Sekerleme Uriinleri kirimudir.

Gida-Tatli ve Sekerleme Uriinleri kiriminin web grafigi asagida yer almaktadir.

Tabloda da gériilecegi iizere Gida-Tatl ve Sekerleme Uriinleri kirtminin en kuvvetli

bag1 Gida- Siit Uriinleridir. Bunu Gida-igecek Uriinleri ile Gida-Biskiivi iiriinleri

takip etmektedir.
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Baglanti

Kinm1

Kinm2

125,574

Gida -

Tatl ve Sekerleme

Gida - St Uriinleri

122,237

Gida -

Tatlive Sekerleme

Gida - icecek Urinleri

115,307

Gida -

Tatlve Sekerleme

Gida- Biskivi

107,787

Gida -

Tatlve Sekerleme

Manav

84,054

Gida -

Tatl ve Sekerleme

Et Uriinleri

73,280

Gida -

Tatlive Sekerleme

Temizlik Ortnleri

70,592

Gida -

Tatlve Sekerleme

Gida - Hazir Unlu Mamller

67,101

Gida -

Tatlve Sekerleme

Kagit Urinleri

65,216

Gida -

Tatlive Sekerleme

Kisisel Temizlik Oriinleri

58,580

Gida -

Tatlive Sekerleme

Gida- Yag

58,213

Gida -

Tatlve Sekerleme

Gida - Bakliyat

54,395

Gida -

Tatlve Sekerleme

Firn

49,959

Gida -

Tatlive Sekerleme

Ziiccaciye

46,545

Gida -

Tatlive Sekerleme

Gida - Kuruyemis

45,665

Gida -

Tatlve Sekerleme

Gida - Zeytin

41,578

Gida -

Tatlve Sekerleme

Gida - Hazir Gidalar

40,303

Gida -

Tatlive Sekerleme

Kozmetik

36,495

Gida -

Tatlive ekerleme

Gida - Tatlandincilar

Gida-Tatli ve Sekerleme Uriinleri kirimin Apriori algoritmasi sonucunda

asagidaki sonuglar elde edilmistir. Tabloya gore; Gida-Tatli ve Sekerleme Uriinleri

alan miisterilerin %59.83” {i ayn1 zamanda Gida- Siit Uriinlerini de almaktadur.

Fislerin %13.05° inde buna rastlaniimaktadir. Bunu %58.24 ile Gida-Icecek Uriinleri

takip etmektedir. Fislerin %12.71” inde buna rastlanilmaktadir.

109




Tablo -17: Gida-Tath ve Sekerleme Uriinleri Kirinm

Support % Confidence % | Rule Support %
Consequent (Artil) (Destek) (Guven) (Kural Destegi)
GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 21.82 59.83 13.05
GIDA - ICECEKLER 21.82 58.24 12.71
GIDA - BISKUVIi VE CIKOLATA 21.82 54.94 11.99
MANAV 21.82 51.36 11.20
ET URUNLERI 21.82 40.05 8.74
TEMIZLiK URUNLERI 21.82 34.92 7.62
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER 21.82 33.64 7.34
KAGIT GRUBU 21.82 31.97 6.97
KiSISEL TEMiZLiIK URUNLERI 21.82 31.07 6.78
GIDA - YAG 21.82 27.91 6.09
GIDA - BAKLIYAT 21.82 27.74 6.05
FIRIN 21.82 25.92 5.65
ZUCCACIYE 21.82 23.80 5.19
GIDA - KURUYEMIS 21.82 22.18 4.84
GIDA - ZEYTIN 21.82 21.76 4.75
GIDA - HAZIR GIDA 21.82 19.81 4.32
KOZMETIK 21.82 19.20 4.19
GIDA - TATLANDIRICILAR 21.82 17.39 3.79
GIDA - YUMURTA 21.82 16.38 3.57
GIDA - HAMUR KATKILARI 21.82 16.16 3.53
KITAP VE KIRTASIYE 21.82 16.11 3.52
GIDA - CiPS 21.82 15.18 3.31
KONFEKSIYON 21.82 14.65 3.20
GIDA - BAHARAT 21.82 13.93 3.04
GIDA - UN-IRMiK VE NiSASTA 21.82 13.68 2.98
GIDA - CIKLET 21.82 13.50 2.94
GIDA - KONSERVE 21.82 13.18 2.88
ELEKTRIK URUNLERI 21.82 7.98 1.74
GIDA - DONDURULMUS URUNLER 21.82 7.74 1.69

3.2.5.3. Uriin Siniflan Arasindaki Kiimelenmenin Belirlenmesi

Kategoriler arasindaki iliskiler belirlendikten sonra, aligverigler sirasinda
miisterilerin aldig iriinlerin ¢oklu iliskilerinin tespit edilebilmesi amaciyla SPSS
22.0 yardimi ile hiyerarsik kiimeleme analizi gergeklestirilmistir. Toplam 43
kategoriye ayrilmig ve bu kategorilerin her fisle dolayisiyla her aligveris kaydiyla
iliskilendirilmesi saglanmistir. Toplam 962.033 adet fis icerisinde 4.839.566 aligveris
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hareketi bulunmaktadir. Uriin kategorileri ve bu kategorilerin fislerde goriilme

frekans ve yiizdeleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo -18: Uriin Siiflar1 Arasindaki Kiimelenmenin Frekans Dagihmi

KATEGORI FREKANS |YUZDE

MANAV 417,794 8.63%
GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 373,114 7.71%
GIDA - iCECEKLER 346,446 7.16%
GIDA - BISKUVI VE CIKOLATA 315,528 6.52%
ET URUNLERI 270,313 5.59%
FIRIN 238,718 4.93%
GIDA - TATLI VE SEKERLEME 209,870 4.34%
TEMIZLIK URUNLERI 188,844 3.90%
KiSISEL TEMIiZLiK URUNLERI 178,609 3.69%
KAGIT GRUBU 173,911 3.59%
GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER 162,281 3.35%
ZUCCACIYE 159,344 3.29%
GIDA - KURUYEMIS 127,120 2.63%
GIDA - YAG 126,474 2.61%
KiTAP VE KIRTASIYE 123,755 2.56%
GIDA - BAKLIYAT 119,178 2.46%
KONFEKSIYON 118,664 2.45%
KOZMETIK 117,226 2.42%
GIDA - ZEYTIN 105,625 2.18%
GIDA - HAZIR GIDA 101,555 2.10%
GIDA - CiPS 84,205 1.74%
GIDA - YUMURTA 81,210 1.68%
GIDA - CIKLET 72,141 1.49%
GIDA - TATLANDIRICILAR 72,014 1.49%
GIDA - HAMUR KATKILARI 71,726 1.48%
GIDA - BAHARAT 62,618 1.29%
GIDA - KONSERVE 58,584 1.21%
ELEKTRIK URUNLERI 55,596 1.15%
GIDA - UN-IRMIK VE NiSASTA 55,278 1.14%
GIDA - DONDURULMUS URUNLER 53,993 1.12%
AYAKKABI 33,586 0.69%
OYUNCAK 31,981 0.66%
EV TEKSTILI 30,329 0.63%
HIRDAVAT 22,320 0.46%
OTO AKSESUAR 19,544 0.40%
DAYANIKLI TUKETIM 16,407 0.34%
DERI 12,471 0.26%
SPOR MALZEMELERI 8,372 0.17%
HALI MOBILYA 5,818 0.12%
SES VE GORUNTU URUNLERI 4,919 0.10%
BiLGISAYAR URUNLERI 4,214 0.09%
GIDA - SIFALI BITKILER 3,944 0.08%
BAHCE VE HAYVAN MALZEMELERI 3,927 0.08%
TOPLAM 4,839,566 100.00%
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Tabloda goriilecegi iizere fislerde en sik goriilen iiriin grubu % 8.63 ile
manavdir. Bunu % 7.71 ile Gida-Siit iiriinleri, % 7.16 ile de Gida-igecekler takip
etmektedir. Gida dis1 iiriin gruplarinda % 3.29 ile Ziiccaciye {iriin grubu, 2.56 ile de

kirtasiye grubu takip etmistir.

Uriinlerin  siiflar1  arasinda gergeklestirilen hiyerarsik kiimeleme analizi

sonucu Tablo-19 da gosterilmistir.
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Tablo-19: Uriin Simiflar1 Arasindaki Kiimeleme Asamalarim Gésteren Tablo

Birlestirilen Kiimeler Kumen]n Tk
Asama Katsayi|_G0rints Swast_|gonaki Asama
Kiime 1 Kiime 2 Kiime 1 |Kiime 2
1 KAGIT GRUBU TEMIiZLIK URUNLERI 1.000 0 0 8
2 GIDA - BAKLIYAT GIDA - HAZIR UNLU MAMULLER .937 0 0 4
3 GIDA - HAMUR KATKILARI GIDA - UN-iRMIK VE NiSASTA .890 0 0 9
4 GIDA - BAKLIYAT GIDA - YAG .829 2 0 6
5 GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI |GIDA - ZEYTIN .828 0 0 6
6 GIDA - BAKLIYAT GIDA - SUT VE SUT MAMULLERI 823 4 5 7
7 GIDA - BAKLIYAT GIDA - TATLANDIRICILAR .809 6 0 11
3 KAGIT GRUBU KIiSISEL TEMiZLiK URUNLERI .808 1 0 13
9 GIDA - HAMUR KATKILARI GIDA - HAZIR GIDA 797 3 0 14
10 GIDA - BISKUVI VE CIKOLATA  |GIDA - iCECEKLER 740 0 0 15
11 ET URUNLERI GIDA - BAKLIYAT 732 0 7 12
12 ET URUNLERI GIDA - YUMURTA 727 11 0 13
13 ET URUNLERI KAGIT GRUBU 727 12 8 14
14 ET URUNLERI GIDA - HAMUR KATKILARI .709 13 9 16|
15 GIDA - BISKUVI VE CIKOLATA  |GIDA - TATLI VE SEKERLEME 673 10 0 16|
16 ET URUNLERI GIDA - BISKUVI VE CIKOLATA 670 14 15 17
17 ET URUNLERI GIDA - BAHARAT .653 16 0 18,
18 ET URUNLERI MANAV .652 17 0 19
19 ET URUNLERI KOZMETIK .620 18 0 20
20 ET URUNLERI GIDA - KONSERVE .593 19 0 21
21 ET URUNLERI GIDA - CiPS .555 20 0 22
22 ET URUNLERI GIDA - CIKLET 469 21 0 23
23 ET URUNLERI FIRIN 443 22 0 24
24 ET URUNLERI GIDA - KURUYEMIS 422 23 0 25
25 ET URUNLERI ZUCCACIYE 420 24 0 28
26 ELEK TRiK URUNLERI HIRDAVAT 377 0 0 29
27 AYAKKABI KONFEKSIYON .364 0 0 33
28 ET URUNLERI KISISEL AKSESUAR .352 25 0 30
29 ELEK TRIK URUNLERI OTO AKSESUAR .320 26 0 32
30 ET URUNLERI EV TEKSTILI .307 28 0 31
31 ET URUNLERI GIDA - DONDURULMUS URUNLER .303 30 0 32
32 ELEK TRIK URUNLERI ET URUNLERI 297 29 31 33
33 AYAKKABI ELEK TRIK URUNLERI .293 27 32 34
34  |AYAKKABI KIiTAP VE KIRTASIYE 292 33 0 35
35 AYAKKABI GIDA - SIFALI BITKILER 276 34 0 36
36 AYAKKABI DERI 276 35 0 37
37 AYAKKABI HALI MOBILYA .260 36 0 38
38 AYAKKABI OYUNCAK 232 37 0 40
39 BILGISAYAR URUNLERI SES VE GORUNTU URUNLERI .207 0 0 43
40 AYAKKABI SPOR MALZEMELERI .206 38 0 41
41 AYAKKABI BAHCE VE HAYVAN MALZEMELERI 191 40 0 42
42 AYAKKABI HIiZMET 167 41 0 43
43 AYAKKABI BILGISAYAR URUNLERI 164 42 39 44
44 AYAKKABI DAYANIKLI TUKETIM .159 43 0 0

Tablo-19 incelendigi zaman kiimeleme isleminin 44 asamdan olustugu
goriilmektedir. ilk asamada iliskileri kuvvetli olan Kagit Uriinleri — Temizlik
Uriinleri ciftinin ilk kiimeyi olusturdugu gdzlenmektedir. 8. asamada bunlara Kisisel
Temizlik Uriinleri, 13. asamada ise Et Uriinleri dahil olmustur. Kiimeleme toplu

tablosundaki degerlen dendogram grafigi iizerinde daha net goriilebilmektedir.
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Dendogram, toplu tablodaki iligkilerin kuvvetini ¢izgilerle gosteren bir grafiktir.

Analiz sonucunda dendogramin Sekil-12’de gosterilmistir.

Sekil -12: Uriin Simiflan iliskilerini Gosteren Dendogram
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Sekil -12 incelendiginde iiriin siniflart aralarindaki iliskiler ve olusturduklari kiimeler
goriilebilmektedir. Kagit ve Temizlik siniflar1 arasindaki kuvvetli iliski bu iki tiriin
sinifinin ilk once birlesmesini ve ilk kiimeyi olusturmasini saglamistir. Bu kiimeye
daha sonra Kisisel Temizlik Uriinleri dahil olmustur. Birlesme noktas1 saga kaydikca

kiime i¢indeki iliskinin kuvvetinin azaldig1 s6ylenebilir.
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SONUC

Giliniimiizde perakendecilik diinyanin her tarafinda en O©nemli endiistri
kollarindan biri haline gelmistir. i¢inde bulundugumuz yiizyilda da énemi artarak
devam edecektir. Yapilan c¢aligmada gelismis iilkelerin  biliylik  Olgekli
perakendecilikle, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelere gore daha erken tanistigi ve
bu nedenle de uluslararasi alanda faaliyet gosteren biiyiik zincirlere sahip olduklar
gorilmistiir. Gelismekte olan iilkelerin ekonomileri bu pazarda ancak miisteri
konumunda yer alabilmektedirler. Tiirkiye'de de Carrefour, Metro, Tesco, lkea,
Bauhaus gibi yabanci sermayeli bir¢ok kurulus son 10 yil i¢inde 6nemli yatirimlar
gerceklesmistir. Yabanci sermeyenin bir {ilkeye girisi o iilkede her ne kadar
memnuniyetle karsilansa da yogun ve az kanalli bir girisin tekellesme ve

toplulagsmaya yol agmamasti i¢in kontroliin saglanmasi1 gerekmektedir.

2005'te 107,5 milyar dolar olan Tiirkiye'deki perakende sektoriiniin toplam
cirosu 2014 yilinda 313 milyar dolara ulagsmistir. Bu rakamlar perakende sektoriiniin
Onemini ortaya koymaktadir. Bu derece biiyiik perakende sektoriiniin modern ve
organize olan kanadinda yerli girisimcilerin de yer almasi igin gerekli diizenlemeler
yapilmalidir. Ayn1 zamanda kii¢iik Olcekli perakendecileri temsil eden dernek ve
federasyonlar da ¢6ziimiin biiylik 6lgekli perakendecilerin oniine engeller koymaktan
degil, temsil ettikleri geleneksel perakendecileri gelistirmek ve uzmanlastirmaktan
gectigini algilamalidirlar. Ciinkii diinyanin higbir iilkesinde yasal engeller konarak
modern perakende sektoriiniin biiylimesi engellenememistir. Ancak haksiz rekabete
yol agabilecek durumlar mutlaka ortadan kaldirilmali, kiiciik ve biiylik olcekli
isletmelerin birlikte faaliyetlerini siirdiirebilecekleri zemin hazirlanmalidir. Bu
zeminin hazirlanmasinda rol oynayacak olan ve 2003 yilinda hazirlanmasina ragmen

heniiz yasalagamayan tasar1 acilen uygulamaya alinmalidir.

Tiiketicilere gereksinim ve istekleri nedeniyle satin almak istedikleri mallarin
ulastiriimasindan, pazarlama kanalindaki aracilar sorumludur. Aracilar, ireticiler ile
tilketiciler arasinda koprii islevi gormekte ve bu arada da modern isletmecilik

anlayis1 uyarinca kendi amaglarina ulasmaya calismaktadirlar. Aracilardan,
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gereksinimleri nedeniyle aligveris eden tiiketiciye mal ya da hizmetlerin satisindan
sorumlu olan kanal perakendecilerdir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin, ticari bir
amag i¢in kullanilmaksizin, tiiketicilerin gereksinimlerinin karsilanmasi amaciyla,
dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler biitiintidiir (Tek,
1984:28). Mucuk (1994: 256) ise perakendeciligi, mal ya da hizmetlerin dogrudan
dogruya son kullanicilara ya da tiiketicilere pazarlanmasi ile ilgili etkinlikler biitiinii
olarak tanimlamaktadir. Bu arastirmanin sonuglar1 perakendeci isletmeler tarafindan
cesitli  promosyon kampanyalarinda degerlendirilebilir. Isletmenin  kategori
yonetiminde kullandigi iriin kategorileri ve siniflari, kiimeleme analizi sonucunda
elde edilen kiimelere gore tekrar olusturularak daha verimli bir sekilde kullanilabilir.
Ayni zamanda bulunan oriintiiler, kararsiz miisteriler icin ikna edici, yon gosterici

cesitli faaliyetler tasarlanmasi i¢in de kullanilabilir.

Perakende sektoriinde de veri madenciligi son yillarin goézde c¢alisma
alanlarindan birisidir. Caligmalar incelendiginde karar agaci analizi, simflama
analizi, lojistik regresyon, birliktelik kurallari analizi, kiimeleme analizi gibi
yontemlerin bu ¢aligmalarda siklikla kullanildigi goriilmektedir. Bu galismada elde
edilen bu bulgularin yorumlanmas: sirasinda gelen miisterilerin yaridan fazlasinin
bahsedilen tiiriin gruplarini almasi pek akla yatkin goziikmemektedir. Literatiir
taramasi sonucunda iriin kategorileri ve triin simflari arasindaki iliskileri, uzun
stireli verileri analiz ederek kapsamli bir sekilde inceleyen bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Dolayisiyla bu ¢alismada tirin kategorileri ve ftriin siniflar
arasindaki birlikte satis iliskileri ve trin siniflarinin birlikte satildiklar: sirada
olusturduklart kiimeler, bir isletmenin 1 yillik satis fisleri verileri incelenerek

belirlenecektir.
ONERI

Yapilan bu caligmada bir takim kisitlar daha saglikli verilerin elde edilmesine
set cekmistir. Sirketin kart alt yapisi saglam olmak ile birlikte kullanim oran1 disinda
kalan verilerin de analiz edilmesi gerektigini diisinliyorum. Bir sonraki adimda fis

toplama yontemi ile bunun analiz edilmesi diisiiniilebilir.
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Yapilan bu c¢alisma ile birlikte sirket reyon yerlesimleri ile reyon igi

planogramlarinda bu verileri kullanmasi tavsiye etmekteyiz.

Kullanilan birliktelik kurali ile birlikte veri zarflama yontemi de

kullanilabilecektir.

Yapilan bu calisma sirketin diger magazalarina da uyarlanarak bolgesel

farkliliklar tespit edilebilir, gelistirilecek stratejiler bu veriler 1s181nda olusturulabilir.

Sirketin kullandigi ERP yazilimi kendisinin gelistirdigi bir yazilimdir. Bu
verilerin kendi sistemlerinden elde edilebilmesi i¢in gerekli yazilimsal adimlar

atilabilir.

Sirketin ¢ikarmakta oldugu el ilani-insert gibi miisteriye ulagmak igin
kullandig1 aktivitelerde bu veriler kullanilmalidir. Kullanilan bu veriler sayesinde

aktivite basarisi artirilabilecektir.
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