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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

GUNCELLIK, SIKLIK, PARASALLIK ANALIZi VE K-ORTALAMALAR
KUMELEME ANALIZI iLE MUSTERI BOLUMLENDIRME: PERAKENDE
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Hatice DAGASLANI

istanbul Ticaret Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii
Istatistik Anabilim Dah

Damisman: Prof. Dr. Ozlem DENiIZ BASAR
2022, 72 sayfa

Perakende sektoriinde hizmet veren firmalarin misterilerini tanimasi ve en karh
miisterilerini ayirt ederek miisteri profillerini olusturmalar1 6nemli bir yere sahiptir.
Miisterilerin ihtiyaclari 1yi anlasildiginda, firmalar miisterilerine 6zel satis ve miisteri
odakli stratejiler gelistirebilmektedirler. Bodylece miisterilerinin  taleplerini
karsilayarak, sunulan hizmetlerden elde ettikleri memnuniyeti ve firmaya olan
bagliliklarini arttirabilir ve onlari tekrar satin almaya yonlendirebilmektedirler.

Bu tez calismasinda mevcut miisteri verilerinden yararlanarak, veri madenciligi
teknikleri  kullanilarak ~ misteriler ~segmentlere  boliinerek  6zel — profiller
olusturulmaktadir. Arastirmada kullanilan veri seti Tirkiye’de perakende sektoriinde
faaliyet gosteren bir firmaya ait ve 04.01.21-31.05.21 zaman diliminde toplanangiinliik
aligveris hareketlerinden olusmaktadir. Bu verilerin analizinde Giincellik, Siklik ve
Parasallik modeli ve k-ortalama kiimele analizi kullanilmistir. Yapilan analizsonucu k-
ortalamalar kiimeleme analizinde toplamda doért miisteri kiimesi olusmustur. Elde
edilen sonuglara gore GSP analizinde veri madenciligi teknikleri; uykuda, yeni
miisteri, sadik miisteri, sampiyonlar, potansiyel sadik miisteri ve riskli igeren alt1 farkli
miisteri grubunun belirlenmesinde ve bu alt1 farkli miisteri profiline yonelik satig
stratejilerinin gelistirilmesinde yardimci olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Giincellik/siklik/parasallik, K-ortalama, kiimeleme analizi,
misteri odakli Satig yonetimi, perakende, veri madenciligi.
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M.Sc. Thesis

CUSTOMER SEGMENTATION WITH RECENCY, FREQUENCY,
MONETARY ANALYSIS AND K-MEANS CLUSTER ANALYSIS: AN
APPLICATION IN THE RETAIL INDUSTRY
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2022, 72 pages

It is important for companies serving in the retail sector to know their customers and
to create their customer profiles by distinguishing their most profitable customers.
When the needs of customers are well understood, companies can develop specific
sales and customer-oriented strategies for their customers. Thus, by meeting the
demands of their customers, they can increase customer satisfaction from the services
offered and increase customer loyalty to the company and direct them to purchase
again.

In this thesis, special profiles are created by dividing customers into segments via using
data mining techniques with aid of existing customer data. The data set used in the
research consists of daily shopping movements belonging to a company operating in
the retail sector in Turkey and collected over a five-month period. Recency, Frequency
and Monetary model and k-mean techniques were used in the analysis of these data.
As aresult of the analysis, a total of four customer clusters were formed in the k-means
cluster analysis. According to the results obtained by data mining techniques in RFM
analysis; six different customer groups were identified to develop sales strategies for
these six different customer profiles, which are dormant, new customers, loyal
customers, champions, potential loyal customers and risky customers.

Keywords: Clustering analysis, customer-oriented sales management, data mining,
k-mean, recency/frequency/monetary, retail.
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1. GIRIS

Yasamin her noktasia hizli bir sekilde yansiyan teknolojik gelismeler dolayisiyla
globallesme ve artan rekabet gibi faktorler 21. yiizy1l is diinyasinda biiyiik bir degisime
sebep olmus ve One ¢ikmak isteyen firmalarin siireglerini dijitallesmesi kaginilmaz

olmustur.

Miisteri memnuniyetini saglamak isteyen firmalar, miisteriye sunduklari her iiriin veya
hizmetin satig siirecinin ¢iktis1 oldugunun farkinda olmaktadirlar. Firmalar satis
stireglerini; miisteri ihtiyac ve beklentilerine gore firmaya diisiik maliyetle {iriin veya
hizmet olusturabilmek i¢in ayrintili olarak tanimlamasi gerekmektedir. Firmalarin
satig siireglerini tanimlarken karar vermelerinde destek olabilecek araglarin miisterileri

ile iliski yonetimidir.

Misteri  iligkileri  yonetimi bu  stratejileri  miisteri odakli  stratejilerle
destekleyebilmektedir. Miisteri hizmetleri, muhasebe, iretim ve lojistik, satis ve
pazarlama gibi yeni islevleri igerirken, bu yeni islevlerden etkilenen herkes igin tiim is

slireglerini diizenleyerek uygulamada teknolojiden yararlanmaktadir (Duran, 2021).

Firmalar hedeflerine ulagsmak ve miisteri memnuniyetini saglamak icin ‘Satis Siire¢
Yénetimi® ve ‘Satis Siireg Tyilestirme Yaklagimlar® n1 uygulamak ve firma igerisinde
benimsenmesini saglamak igin ¢alismaktadir. Miisteri iliskileri benimsenmesi igin
yonetimi ile miisterilerin talepleri dogrultusunda miisterilerin satin alma aligkanliklar
analiz edilerek tirtinlerin birbirine benzedigi ortamlarda miusterilere 6zel teklifler

sunulabilmektedir.

Bu tezde perakende sektoriinde yer alan bir firmada veri madenciligi yontemleri
Giincellik/Siklik/Parasallik (GSP) analizi ve K-ortalama yontemi ile kiimeleme analizi
hakkinda bilgi verilmektedir. Ayrica gergek perakende verileri iizerinden miisteri
boliimlendirme analiz sonuglar1 raporlanarak perakende isletmesine yonelik olasi
kampanya Onerileri sunulmaktadir. Caligmanin, GSP ve K-ortalama yontemleri ile
misteri bolimlendirmeyi gergeklestirmesi bakimindan ulusal alan yazina katki
saglamasi beklenmektedir. Ayn1 zamanda miisteri satin alma aliskanliklarina gore

hedef kitle secimi de yapilabilecegi gosterilmistir. Hedef Kitle se¢imi olusturulmasiyla



firmalarin miisterileri tanimasi, miisterilerine uygun ve 6zel yeni pazarlama stratejileri
gelistirmesi hedeflenmektedir. GSP analizi sonuglariyla, miisteride derinlestirme
saglanarak, miisterinin sadakatini arttirmak, satis karliliginin uzun dénem korunmasi
ve misterilerin satin aldiklar {irtinlerdeki payin yiikseltilmesi i¢in gereken adimlar

atilmaktadir.

Literatiirde perakende sektoriinde GSP analizinin kullanilarak miisteri satin alma
aligkanliklarina yonelik calismalar gorece az sayida bulunmaktadir. Tiirkiye’de
faaliyet gosteren perakende sektoriinde bir firmanin verileriyle beraber bu c¢alisma
gerceklestirilerek literatiire katki saglanmasi amaglanmaktadir. GSP analizinin de

perakende sektoriinde kullanilabilecegi de gosterilmesi amaglanmaktadir.



2. LITERATUR OZETi

Timor vd. (2011), perakende sektoriinde bir uygulamayla miisterilerin segmentleri ve
miisterilerin alisveris aliskanliklarin1 belirlemede kiimeleme ve birliktelik kurallari
analizi yapmislardir. Uygulamay1 Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
Clementine paket programi kullanarak gergeklestirmislerdir. Calismada birliktelik
kurallar ile miisteri aligveris aliskanliklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Ortaya ¢ikan
sonuglara gore ise firma igin uygun pazar stratejisi, satis, reklam ve 6zendirme

faaliyetleri temel alinarak tiretimin satis temelli olarak diizenlenmesi 6nerilmistir.

Tuncer ve Karaboga (2021), perakende isletmesinin gegmisteki islemlerini inceleyerek
miisteri satin alma verilerini kullanarak miisteri boliimlendirme yapmisladir. Buna
gore sadik ve karli misteri gruplarini belirlemislerdir. Miisteri boliimlendirme
sonucunda ortaya ¢ikan misteri gruplarina uygun farkli satis ve kampanya onerileri
saglanarak karliligin arttirilmasint  hedeflemislerdir. Miisteri boliimlendirmeyi
gerceklestirebilmek igin GSP metrikleri kullanarak k-ortalama kiimeleme analizleri

uygulamiglardir.

Kirisgioglu (2020), bankacilik sektoriinde, perakende bankacilik miisterileri igin
miisteri davranig ve ihtiyaglarim1 analiz ederek pazar boliimlendirme yapisiyla
kampanya stratejilerinin gelistirilmesini amaglamistir. GSP modelini kullanarak
perakende bankacilik miisterileri, veri madenciliginde kiimeleme teknigi k-ortalamalar
algoritmas1 yardimiyla miisterinin satin alma islemleri, islem siklig1 ve islem miktar1
boyutlarina gore gruplama yaparak miisterilere uygun kampanya stratejileri

Onermistir.

Arslan (2004), c¢aligmasinda, etkin bir spor ayakkabisi pazarlama stratejileri
kurgulayabilmek ve miisterilerinin bdliimlerinin olusturulmasinda ¢ok boyutlu bir
yaklasim Onerisinde bulunmustur. Bu amagla 172 iiniversite 6grencisi lizerine anket
caligmas1 yapmistir. Bu ¢alismada elde edilen verilere kiimeleme analizi uygulamais,

bu sayede miisteri boliimleri olusturmustur.



Dogan (2008), calismasinda Tiirk Bankacilik Sektoriinde (1998-2006) donemi
itibariyla faaliyet gosteren ticaret bankalarmma ait finansal oranlar1 baz almustir.
Kiimeleme analizi uygulamalartyla elde edilen sonuglar1 bankalar i¢in yapilan finansal
analiz sonuglariyla uyusup uyusmamasini incelenmistir. Kiimeleme analizi teknigi
bankalarin finansal performanslarini belirlemesi ve finansal agidan benzer bankalar1

da tanimlamasi1 amactyla kullanilmaktadir.

Ozdemir vd. (2018), calismalarinda Tiirkiye'deki egitim sisteminde teknolojinin
kullanimmna  farkindalik  gostermek i¢in  veri madenciligi tekniklerinden
faydalanmiglardir. Boylece ankete katilan Ogretmenlerin demografik o6zellikleri,
teknolojiye ve internete olan ilgileri, ¢evrimici okul sistemine yaklasimlar1 ve
teknolojinin egitim sisteminde uygulanmasina iliskin goriisleri tespit edilmistir. Elde
edilen verilerin istatistiksel analizi icin SPSS programi kullanilmistir. Buna gore, veri
madenciligi uygulamasinin 6gretim tekniklerinin gelistirilmesine ve 6grenci 6grenme

¢iktilarinin tahmin edilmesine katkida bulundugunu paylasmaktadirlar.

Churchill vd. (1985), satis siirecindeki satis eleman1 performansi ve onu etkileyen
faktorler hakkinda 116 makaleyi gézden gecirmislerdir. Arastirmalarini motivasyon,
satig egilimi, pazarlama, organizasyonel ve gevresel faktorler gibi bes kategoride
gruplandirmiglardir. Bu Kkategoriler arasinda pazarlama ikinci en onemli olarak
degerlendirilmistir. Satis yetenegi, bir satis elemaninin satig yapmak i¢in edindigi
beceriler olarak tanimlanmaktadir. Bu faktoriin ti¢ 6zelligi, kisisel beceriler olarak
smiflandirilir: misteri itirazlarin1 alma ve ele alma, satis becerileri; sunum yapma, satis

yapma ve teknik beceriler ise iiriin 6zelliklerini bilme ve teknik bilgiyi kapsamaktadir.

Farajian ve Mohammadi (2010), K-ortalama ve Apriori Algoritmasini birlikte
kullanarak iki asamali miisteri davranis analiz ¢calismasi gergeklestirmistir. K-ortalama
algoritmasi, misteri gruplarin1 yenilik, siklik ve parasal davranig puanlama
belirleyicilerine gore tanmimlamak i¢in kullamilmistir. Miisteriler ii¢ ana gruba
ayrilmistir. Analiz sonucunda, yapilan ¢alisma banka veri tabanlarini analiz etmek igin

yeni bir yontem Onerisi sunmustur.



Cmar ve Silahtaroglu (2018), miisteri memnuniyetini etkileyen ve gizli sebepleri
bulmak i¢in 301 kisinin katildigi anket sonuglarini degerlendirerek, miisteri

memnuniyeti veya memnuniyetsizligini ortaya ¢ikarmada k-ortalama kiimeleme

kullanmislardir.



3. SATIS SUREC KAVRAMI

Satis kavrami, pazarlamanin 6nemli bir unsuru olmaktadir. Satis kavrami, pazarlama
ile yakin is birligi i¢inde calisarak, insanlarin ihtiyaglarini karsilayan iiriin veya
hizmetleri satin alma faaliyeti olarak tanimlanabilmektedir. Satig, bir {iriinii veya
hizmeti dogru kisiye, dogru yerde, dogru zamanda, dogru sekilde, makul bir fiyata

sunmaktir (Can, 2010:11).

Firmalarin, yliksek hizda artan rekabet kosullar1 karsisinda kendilerini hizli ve siirekli
yenilemeleri, gelismeleri gerekmektedir. Firmalarin, kendi yaptiklari ¢alismalarin
etkilerini yakindan takip ederek yeni iiretecekleri bilgiye hizli sekilde uyum
saglamalar1 gerektigi kacinilmaz bir gergek olmaktadir. Misterilerine sunduklari
tiriinlerle ilgili elde ettikleri yorum ve miisteri geri doniislerinde elde edilen verinin
firmaya katki saglayacak sekilde kullanilmasi firmalarin bulunduklar1 noktay1 ve

gelecekteki hedeflerini direkt olarak etkileyecektir.

Siirecler; kolay yonetilebilir olmaktadir. Insan faktérii siireci kalite bakimindan etki
eden siirecin en 6nemli faktorii olmaktadir. Siireci iyilestirme konusunda insanlarin
dahil olmasinin tesvik edilmesi ve bu baglamda saglanan iyilestirmeler sonucunda yeni
stire¢ adimlari olusturulmaktadir. Siire¢ agisindan yoneticilerin rollerinebakildiginda
ise yoneticilerin destekleyen ve tesvik eden rollerde olmalar1 siireclerin
iyilestirilmesinde ¢alisanlar1 destekledikleri goriilmektedir. Siiregleri kontrol edici role
sahip olan yontecilerin, direkt sonu¢ odakli olduklar1 goriilmektedir. Sonug ¢iktisi
yonelimli yonetim tarzinin oldugu firmalarda hata fazla goriilebilmektedir (Sarp, 2014:
497).

Satis siireci, satis1 gergeklestirecek birey veya firma tarafindan kurgulanan bir dizi
faaliyetler biitiinii olmaktadir. Satig siirecinde taraflar siirecin her asamasinda
kendilerine  edinebilecekleri ~ faydalar  dogrultusunda  ¢esitli  stratejiler

benimseyebilmektedir.



3.1 Satis Siire¢ Tanim

Satis islemi, tirliniin satiginda satis temsilcisinin takip ettigi adimlar1 ifade etmektedir.
Satis siiresi, satis Oncesinde baslamaktadir ve satis sonrasinda da tamamlanmaktadir.
Satis siire¢ igerisinde arastirmadan, ziyarete, ihtiyac¢ analizinden sunusa, itirazlardan
satisin tamamlanmasina, oradan da satis sonrasi hizmetlere kadar giden bir dongii takip
edilmektedir (Arican, 2019).

Satis siireci, potansiyel bir miisteri adayinit miisteriye doniistiirmek i¢in atilan 6nceden
belirlenmis, tanimlanmis adimlar dizisidir. Potansiyel miisterinin satis yolculugunun
her adimy, ilk temastan son temasa kadar kapsamaktadir. Bir iiriin veya hizmet satan

her kurulus, satis siirecinin tamamlanmasindan faydalanabilmektedir.

Firmalar, siireglerini belirlerken en temel siire¢ adimlardan baslamaktadirlar. Firmanin
ne yaptig1 veya ne yapmak istedigine odaklanmasi1 gerekmektedir. Bununla beraber
1sin nasil ilerledigi de dikkate alinmaktadir (Eyiiboglu, 2009). Siirecin temel unsurlar1
Sekil 3.1°deki sekilde siralanmaktadir.

Baslatan

v

Girdi

v

Tedarikgi

v

Streg Adimlar

v

Cikti

v

Musteri

Sekil 3.1. Siirecin temel unsurlar1 (Sendikici, 2009: 8).



3.2. Satis Siireci Adimlar:

Miisterilerin satin alma aligkanliklarina gore karar verebilmesine destek olmak igin
satig ekipleri satis siirecinde ¢esitli adimlar kullanmaktadirlar. Satis islemini
gerceklestiren ekipler ayni satig yontemini kullanmay1 tercih etmeyebilmektedirler.

Genel olarak ¢ogu satis ekibinin izledigi yontem Sekil 3.2°de gosterilmistir.

Arama ve Potansiyel Olusturma

|

| Hazirhk ve Arastirma

Ihtivaclara Yaklasim

y

Sunum w

, !
itirazlarm yénetimi |
[ Kapanis J

)

Takip ve Tekrarlanan Isler

Sekil 3.2. Yedi adimda satis siire¢ adimlar1 (Solomon vd., 2008)

e Arama ve Potansiyel Olusturma: Siirecin bu asamasi, firmalarin potansiyel
miisterileri arastirmasi, iirtine veya hizmete ihtiya¢ duyup duymamasini kapsayan
asama olmaktadir. Potansiyeli yiiksek miisteri adaymin belirli 6zelliklere sahip
olmas1 gerekmektedir. Sahip olmasi gereken Gzveriler; potansiyel miisterinin
satilan iiriine ihtiyaci vardir, kisinin finansal giicii, aligveris yapanin inisiyatifi ve

satilan tiriinii satin alma istegi olmalidir.

e Hazirlik ve Aragtirma: Olasi satisa donlisme sansinin yiiksek oldugundan emin
olmak i¢in hazirlanma safhasi olmaktadir. Genellikle, bu adim potansiyel

miisterilere uygun pazarlama igerigini olusturmaktadir.



Satin alma siireci, 6zellikle endiistriyel igerigi tirlinlerin satisinda 6n onay siirecini
daha karmasik ve zor hale getirmektedir. Bunun nedeni, farkli sayida insanin satin
alma kararlarini belirli siiregler araciligiyla farkl sekillerde etkilemesi olmaktadir

(Narver vd., 1990).

Hazirlik ve arastirma, dogru kisilerle, dogru yerde, dogru zamanda bir sunumun
planlanmas1 ve bu planin nasil uygulanacagmin hazirlanmasi demektir. On hazirlik

igin g6z 6niinde bulundurulmasi gereken bazi1 noktalar sunlardir:

Uriinleri kullanan miisterilerin memnun olup olmadiklarmi, memnuniyet veya
memnuniyetsizliklerinin nedenleri arastiririlir ve bilgi alinmaktadir.

Uriin ortalama kalitede ise neden tercih edildigine dair mantikli bir agiklama
yapilmaktadir.

Uriiniin kullanimu iyi bilinmektedir.

Miisteriler istenirse tiriinii test edebilmektedirler (Eskikdy, 2008: 74).

Ihtiyaglara Yaklasim: Satis ekiplerinin {iriin veya hizmetlerinin potansiyel
miusterilerin ihtiyaglarini nasil karsiladig: gosterilmektedir. Miisterinin ihtiyacinin
kavranabilmesi i¢in ihtiyaca yonelik sorular sorularak miisterinin neye ihtiyacinin
oldugu ve ne istedigi tespit edilmektedir. Eger sorulan sorularla da miisterinin
ihtiyaci  netlestirilirse bu asamada satis islemlerinin alt yapist1 da

olusturulabilmektedir.

Bu asamada satici, taraflar arasinda bir anlasmaya varildigini dogrulamak i¢in
miisterinin ihtiyag¢ ve isteklerine iliskin bir genel bakis sunmaktadir. Bu, miisteri

onay1 alinmasina ve yanlis anlamalar1 6nlemeye yardimer olmaktadir.

Sunum: Satis ekiplerinin miisteri adayma ilk temasimi olusturmaktadir. Satis
stirecinin bu adim1 girisim 6rnekleri olusturmaktadir. Miisterilerle yiiz yiize veya
telefonla iletisim kurularak miisterinin ihtiyacina uygun hediye sunulmakta ve
misterinin dikkatini ¢ekecek bir aksiyon uygulanmaktadir. Sunum asamasinda
iriinin, Uriin O6zelliklerinin saglayacagi faydalar ve rakip iriinlerle ilgili

kiyaslamalar yapilabilmektedir.



Itirazlarn Yonetimi: Miisterinin olasi itirazlarinm arastirilmasi ve miisterinin
ihtiyaglarma uygun yanitlarin hazirlanmasi bu adimi kapsamaktadir. Bazi
durumlarda itirazlarin amaci {iriiniin miisterinin kendi ihtiyacina uygun olup
olmamasi1 konusunda tereddiitleri olmasindan kaynaklanabilmektedir. Bazi
potansiyel = miisterilerin  itirazlari, satis  takdimindeki  eksikliklerden
kaynaklanabilecegi gibi iriinii satin alma zamanmin da uyumsuzlugundan ve

finansal durumun uygun olmamas1 sebeplerinden de kaynaklanabilmektedir.

Kapanis: Miisterilerin ilerleme noktasindaki kararlar1 alinmaktadir. Potansiyel bir
anlagsmanin kapatilmasi asamasidir. Glivenlik incelemesi yapilmasi gerekmesiveya

sOzlesmenin taslaginin hazirlanmasi kismini olusturmaktadir.

Satis1 kapatmak, satis ile ilgili goriismelerin yapildigi son asama olmaktadir. Alici
ile saticinin karsilikli olarak yaptiklar1 pazarliktan el sikisilmasi agamasina

gecilerek miisterinin satin alma siparigini vermesi kismini kapsamaktadir.
Satis sunumu bittiginde miisteri itirazlar1 artmaya baslamadan satis kapatilmaya

calisilmaktadir. Satis siireci igerisinde, deneyimli satis elemanlarinin uyguladigi

satis kapama agamalar1 Sekil 3.3 *teki gibi yontemlerden olusmaktadir.
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Siparig'teki Sorma

Ozetlemek ve .
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Sorma P
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Satisi Kapama
Alternatif Sunularak Sies1ar BilTe

SatisI Kapama

Faaliyet icin Anlagsma

Sekil 3.3. Satis kapama (Jobber ve Lancaster, 2003)

Takip ve Tekrarlanan Isler: Anlasma basariyla kapatildiktan sonra calismalar
tamamlanmamakta ve satis siireci sona ermemektedir. Satig ekiplerinin yeni
misterilerinin eski miisteri olmasini 6nlemek i¢in miisterilerin izlenmesi ve
iletisim halinde olunmas1 gerekmektedir. Daha da iyisi, yeni miisteriyi bir¢ok

miisteriye doniistiirmek i¢in bir tavsiye siireci olusturulmaktadir (Bouchard, 2021).

Saticilik  ve  pazarlamanin  6nemli kurallarindan  biri  sattiktan sonra
kaybolmamaktir. Hatirlanan ve satin alindiktan sonra ortaya c¢ikan sorunlarin
¢Oziimiinde sorumluluk iistlenen bir firma miisteri sadakati yaratmada 6nemli bir
mesafe yol almis olmaktadir. S6z konusu miisteri firmanin goniillii bir agizdan

reklamim1 yaparak goniillii reklamcis1 olmaktadir (Altunisik ve Islamoglu, 2007).

Satis 6ncesinde potansiyel miisteriler belirlendikten sonra miisterilerin yeterlilikleri de

tespit edilmektedir. Olusturulan aday miisteri listesi igerisinden 0 firiinii satin

alabilecek o6zellikte olanlarin incelenmesi, belirlenmesi, miisteri yeterliliklerinin

belirlenmesi agamasini olusturmaktadir (Ceylan, 2015).
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Bir satis siireci, ne kadar saglam olursa olsun, her bir potansiyel miisterinin
yolculugunu kapsamayabilmektedir. Bununla birlikte, satis ekiplerine yeni bir miisteri

adayiyla baglanti kurulduguna dair giiven olusturabilecek unsur vermektedir.

Satig ekipleri, satig siirecini uygularken genellikle iki tir satis yaklagimi
kullanmaktadir: islemsel ve iliskisel. Islemsel satis yaklasimi, ilgi yaratma, itirazlari
ele alma ve tiiketiciyi satin almaya ikna etme dahil olmak {izere satis sonucuna
odaklanir. Islemselde ise karsilasmalar kisisel degildir, izoledir ve dogas1 geregi
epizodiktir (Crosby vd., 1990).

Satis siiregleri, belirli bir trlinle sinirli olmayip miisteriler i¢in ¢éziim olmaktadir.
Sistem satis yaklasimi, bir miisterinin zorluklarini tamamen ele alan bir ¢6ziim sunmak
icin genellikle birkag iirlinli ve bir dizi hizmeti birlestirmektedir (Dunn ve Thomas

1986; Hannaford 1976).

Satis siiregleri, firmalarin miisterileri i¢in deger yaratmayi ve bu degeri verimli ve
uygun maliyetli sekilde sunmay1 hedeflemektedir. Bu amagla, satig organizasyonlari
oncelikle iki yaklagima giivenmistir: satis teknolojisini uygulamak ve sistemi yeniden

tasarlamaktir.

Firmalarda planlanan hedeflerin gergeklesmesi, temel olarak satis siireglerinin dogru
isletilmesine bagli olmaktadir. Firmalar, satis siireglerini belirledikleri hedeflerini
uygun sekilde kullanarak; bu hedefleri gergeklestirmek icin neye, nasil aksiyon
alabileceklerini planlayabilmektedir. Alinan aksiyonlar sonucunda satis siireglerini
yonetirken firmalar yeni satis firsatlar1 da olusturabilmektedir. Firmalar tarafindan
satig siire¢ adimlart takip edilerek ihtiyag duyulan bilgi uygun sekilde elde

edilebilmekte ve istenilen yere zamaninda ulasilmasi da saglanabilmektedir.
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3.3 Satis Siire¢ Yonetimi Asamalari

Satis siire¢ yonetimi, firmalarin hedefleri ve vizyonlarinin birlesmesiyle
baslamaktadir. Vizyon, firmanin gelecek planlamalarinda nerede olmak istediginin
genel goriintiisii olmaktadir. Gerekli ekipman ve kaynaklar saglandiktan sonra is
siirecleri iyilestirme faaliyetlerini yiiriitmek iizere bir ekip olusturulmaktadir. Her
takim i¢in 0zel dokiimantasyon ve uygun siirecler tanimlanmaktadir. Kritik parga
stiregleri i¢in, kritik durumlart analiz etmek i¢in hizmete 6zel siiregler olusturmak

parga siireclerinde gerekmektedir. Siire¢ yonetiminin agsamalar1 sunlardir:
e Vizyon, ilkeler, misyon ve degerler

e Organizasyonel amag

e Organizasyonun 6nemli basari faktorlerinin belirlenmesi
e Siire¢ yonetimi konusunda siireg ve ¢alisan egitimi

e Organizasyonun siireglerinin belirlenmesi

e Organizasyonun kritik stireglerinin tanimlanmasi

e Siireglerin gelistirilmesi (Dumantepe, 2017: 13-14).

3.4 Satis Siirec Yonetiminin Tyilestirilmesi

Satig organizasyonlari, yasayan organizma olmasindan dolay: gelismelerini siirdiirmek
i¢in siirekli olarak degisim yasamaktadir. Yasanan degisim, siirekli bicimde teknik ve
uygulamalarla beslenmektedir. Ancak, her firma degisim yasama siirecine girebilecek
durumda olmamaktadir. Bundan dolay1, bu siire¢ birgok zorluklar1 da beraberinde
getirmektedir. Bu siireci baglatabilen firmalar gelecek i¢in basarilarina devam
edebilme yolunda ilerleyen firmalar olmaktadir. Bu tiir firmalar, miisterilerine hassas,

miisterileri i¢in inisiyatif alabilen ve kaliteli yaklasim sergilemektedirler.

Organizasyonun vizyonu dogrultusunda satis siire¢ yonetimi, amag¢ ve politikalari,
ihtiyaglar dogrultusunda tutulmaktadir. Miisteri beklenti ve sikayetlerini karsilamak
icin siire¢ kontrolleri uygulanmaktadir. Bu sayede, siire¢ yonetimi finansal yapiy1
giicli ve giincel tutmaktadir. Siire¢ yOnetimine sahip olmayan kuruluslar, mali
yapilarin1 izlemekte zorlanmaktadirlar. Ertelenen mevcut diriinlerinin durumunu,

stiresini ve miktarin1 gormekte gecikebilmektedir (Dumantepe, 2017: 11-12).
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3.5 Miisteri Odakh Satis Uygulanmasi

Miisteri odaklilik, firmalarin vizyon, misyon ve strateji beyanlarinda yer alan bir
kavram haline gelmektedir. Kar amagsiz firmalar dahi miisteri odaklilik kavramindan
s6z etmektedir. Ancak, arastirmacilar kavramin dogru ve tatminkar bir sekilde
anlasilmadan uygulamaya konmaya c¢alisilmasinin ¢esitli sorunlar yaratabilecegi ve
sonugta da pazarlama ve strateji adina hayal kirikliklarinin olabilecegine isaret
etmektedirler (Shapiro, 1988).

Etkili miisteri odakli satis uygulanmasi i¢in miisterinin firmanin tiriin-pazar taniminda
mutlaka merkezde konumlandirilmasi gerekmektedir. Miisterinin taniminda firmanin
miisteriye bakis agisi ve miisteriyle olan etkilesiminin nasil olacagi agikca ortaya
konulmas1 gerekmektedir. Firmanin kendisine miisteri penceresinden bakilmasi ve
liriin lireten bir firmami m1 yoksa miisteri memnuniyetinin saglanmasina odaklanmig
firma olarak mi1 tanimladigi 6nemli olmaktadir. Miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi,
belirlenen ihtiyaglar1 karsilayacak tirlin tasarim Ozelliklerine odaklanilmasi,
miisterilerin triinlerle ilgili geri bildirimlerine 6zen gosterilmesi, geri bildirimler
0zelinde firma stratejilerine uygun aksiyon alinmasi1 miisteri odakliligin gostergeleri

olarak izlenmektedir.

Pazarlamanin oneminde miisteri odakli yaklasimin gerekliligi ¢ok sayida uzman
damgman tarafindan iizerinde durulmaktadir. Onceki senelerde firmalarda yapilan
gelistirme ¢alismalarinin ve yonetim teorilerinin (toplam kalite yonetimi, yalin iiretim
ve kii¢iilme vb.) biiyiik ¢ogunlugunun misteri faktoriinii geri planda tuttugu
gozlenmektedir (Eskikoy, 2008).

Miisteri odakli satig uygulamasi, yeni miisteriler bulmaya ve onlara her yerde bulunan
tirtinler sunmaya daha az odaklanir ve daha ¢ok mevcut miisterilerden potansiyel satin
almalar1 artirmaya odaklanmaktadir. Miisteri odakli satis uygulamasi yapisi,
miisterilere sunulan hizmetlerde, is ortaklarinin yani sira tiim ¢alisanlar ve her zaman

tercih edilen bir organizasyon olmak i¢in ¢alismaktadir (Karadeniz, 2008: 14).

14



3.5.1. Miisteri odakhiliginin amaclari

Miisteri odakli satisin ti¢c amaci, Sekil 3.4 'te gosterildigi gibi miisteri bilgisi, miisteri
bilgilerinin yayilmasi ve miisteri bilgilerinin uyarlanmasidir. Miisteri bilgileri; mevcut
ve potansiyel miisterilerin gelecekteki {irtinler i¢in O6zelliklerini, ihtiyaclarmi ve
beklentilerini anlama amacini ifade etmektedir. Miisteri bilgilerinin yayilmasi; misteri
beklentilerini karsilamaya yonelik bu kiiltiire kurulus capinda bir isteklilik, her
calisanin etkili ¢oziimlere yonelik performans taahhiidiinii tanimlamaktadir. Miisteri
bilgilerine uyum; bu, isletmelerin bilgiyi yeni hizmetler olusturmak icin kullanmalar1

ve bilgilerini uyarlayarak gelisme gostermeleri anlamina gelmektedir (Johnson, 2002).

1. Amag

Miusteri Bilgisi

Musterinin temel ihtiyaclarini ve
degerlerini, mevcut Urtnlerin nasil
sunuldugunu ve gelecek Urtinlerin
nasil sunulmasini istediklerini

anlamak

3. Amag 2 Niena

Miisteri Bilgisine =AINae

) Musteri Bilgisinin Yayimi
ydrannas: Musteri ihtiyaclarinin
Musterilere yeni ve < etki?i 6zUn¥Ie$e
gelistirilmis i ¢

dénusebilmesi igin tim
organizasyonu
hazirlamak

arlin/hizmet saglamak
ve bu konuda gerekleri
yapmak

Sekil 3.4. Miisteri odakliligin {i¢ amac1 (Johnson, 2002)

Miisteri odakli satis uygulanmasinda miisterinin sadece bulunmasi yeterli degil ayrica
miisteriyi kaybetmemek 6nemli olmaktadir. Miisterinin sadik miisteri olmas1 miisteri
memnuniyeti agisindan Onemli olmaktadir. Teknolojinin gelismesi ve rekabet
ortamlarinin da iyice artmasindan dolayr miisterilerin memnuniyeti ve miisterinin
firmaya sadakati de zorlagmaktadir. Miisteriler gegmise gore daha bilgili ve bilingli
olmakta ve tam olarak ne istediklerini bilerek se¢im yapmaktadirlar. Miisteriyi odakli
satig uygulanmalarinin amaglarindan birisi de sadik miisterilerinin kaybedilmemesinin
saglanmasi olmaktadir. Miisteri odakli satig yonetimi sayesinde uzun déonemli miisteri

iligkileri kurularak, firma agisindan karlilik amag edinilmektedir.
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Miisteri odakli satis yonetimi, pazardaki rakiplerden farklilagsarak miisterilerin istek ve
taleplerine st diizeyde karsilamaya calisilirken firma i¢i islerin bu dogrultuda
organize edilmesi de saglanmaktadir. Miisteri odakli satis yonetiminin amaglari;
miusteri iliskilerini karli duruma getirmek, rakiplerden farklilagsma saglamak, maliyeti
en aza indirmek, firmanin verimini arttirmak ve en 6nemlisi de misteriyi memnun

etmektir.

3.5.2. Miisteri sadakati

Miisterilerinin sadakatini belli bir seviyede tutmak da firma kaynaklarmni siki bir
takiple sahaya yansitmak gibi zorundaliklar da olusturmaktadir. Hem miisterinin hem
de firmanin mutlu olacagi bir noktada miisteri sadakatinden bahsetmek miimkiin
olmaktadir. Miisterilerin sadakatinde en Oonemli kistm miisterinin dnceden Onerilen
liriinii satin almas1 ve yeniden satin alma isteginde bulunmasi olmaktadir. Miisteri

sadakati davranis olarak ve tutumsal olarak da ele alinmaktadir (Coroglu, 2003: 87).

Miisteri sadakatinin 6nemli ticari faydalari bulunmaktadir. Bu avantajlardan bazilari,
firmalara kendi ihtiyaclarma gore; fiyat belirleme, diigiik maliyetli iligkiler, zaman
icinde karliligi artirma, diizenli misteriler tarafindan firmaya ilgi duyan yeni
miisteriler ve diizenli miisterilerin onerileri sonucunda yeni miisteriler ekleme gibi
ozellikleri igermektedir. Miisteri sadakati sadece isletmeler icin degil, miisteriler i¢cin
de onem tasimaktadir. Miisteri sadakati, miisterileri tanitim, indirim, diger avantajlar
veya finansal arastirma ylikiinden kurtarmaktadir (Durukan ve Bozaci, 2011: 213-

214).

3.5.3. Miisteri memnuniyeti

Firmanin mevcut durumunu korumak ve pazar paymi artirmak igin miisteri
memnuniyetinin ¢ok 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Bunun i¢in miisteri odakli
olunmasi igin firmalar galismalar yapmaktadir. Aym1i zamanda sirket i¢i ve dis1
misterileri agirlamak ve onlarin giivenini kazanmak kritik 6nem arz etmektedir.
Firmalar tarafindan ticari karlarin miisterilerden geldigini hatirlayarak, mdisteri
memnuniyetini en iist diizeye c¢ikarmak icin gereken her tiirlii ¢aba gosterilecektir
(Y1ldiz, 2020:6)
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Ureticiler, miisteri memnuniyetinin is basarisini artirmada en nemli faktdrlerden biri
oldugunun farkinda olmaktadir. Yogun rekabet zamanlarinda birgok sirket miisteriyi
elde tutma faaliyetlerine odaklanmaktadir. Oraya ulasmanin yolu, miisteri odakli
hareket etmek ve miisterilere kaliteli tiriin/hizmet sunmakla miimkiin olmaktadir.
Kaliteli miisteri hizmeti, miisteri memnuniyeti ve sirket i¢in kar saglamaktadir. Ayni1
zamanda tiiketiciler g¢evrelerine memnun kaldiklar1 firmalar1 tavsiye edebilir ve

firmalar da daha fazla miisteri kazanabilmektedir (Ekmekgioglu, 2003).

Miisteri memnuniyeti yaratma siireciyle ilgili giiniimiiz pazarlama alaninda bir¢ok
calisma yapildig1 goriillmektedir. Yapilan ¢aligmalarin sonucunda miisterilerinarasinda
farkliliklar olmasina ragmen miisteri ihtiyaglarmin tespitinin nasil yapilacagina

yonelik tavirlarn degismedigi goriilmektedir (Ozgiiven, 2008: 62).

Miisteri memnuniyeti olusturma siireci, Kkritik maddeler asagida Sekil 3.5te
gosterildigi gibi dort adimdan olusmaktadir. Miisteri memnuniyeti olusturma siireci,
birbirini takip eden dort ayri islemden olusmaktadir. Her bir islemin planlamasi
uygulama agisindan ¢ok Onemli olmaktadir. Miisteri memnuniyet ¢abalarinin
stirekliligini saglamak i¢in olusturulan her bir boliimiin diizgiin ve siirekli kontroliine

gereksinim duyulmaktadir.

Mdasterinin

Taninmasi \

Musteri ihtiyag ve
Beklentilerinin

Hareket Planinin

Geligtiriimesi Belirlenmesi
Musteri
Algilamalarinin
Olglmii

Sekil 3.5. Miisteri memnuniyeti olusturma siireci (Kilig, 1998)
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3.5.4. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliski

Miisteri memnuniyeti ve miisteri tatminin arastirilmasinin temel mantigi, var olan
miisterilerin firmaya, markaya, saticiya, Uriin veya hizmet ile aligveris iliskisinin
devamliliginin, kaliciliginin saglanmasi yani miisterilerin sadakatinin kazanilmasi
olmaktadir. Firmalar iriinlerin veya hizmetlerin satisinda sadece miisteri
memnuniyetini degil miisterilerin sadakatini de arastirmak zorunda olmaktadirlar.
Buradaki esas konu miisteri sadakatidir. Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatinin
kazanilmasi1 ve miisterilerin siirekli hale getirilmesinde kullanilan bir arag olarak

goriilmektedir (Damgaci, 2019).

Firmalar i¢in miisteri sadakati yaratmak yani tutmak, yeni miisteri kazanmaktan daha
az maliyetli olmaktadir. Miisteri sadakati yaratmada miisteri memnuniyeti biiyiik paya
sahip olmaktadir. Ancak miisteri memnuniyeti miisteri sadakati yaratmak i¢in tek

basina yeterli olmamaktadir (Sendogdu, 2014: 94).

3.5.5. Miisteri memnuniyetinin él¢iilmesi

Miisteri, belirli firmanin belirli marka tiriintindi idari veya kisisel amaglar i¢in satin alan
kisi veya kurulus olmaktadir. Miisterileri tanimak ve miisterinin ihtiyaclarina gore
analiz yapmak gerekmektedir. Miisterinin ne satin aldigi, ne miktarda ve tutarda satin
aldigi, triiniin miisteriye sagladigi faydalar gibi daha birgok hususun gozden
gecirilmesi ve bunlarin kayit altinda tutarak degerlendirmesi miisteri memnuniyetini

de 6l¢mek adina firmanin lehine olmaktadir (Kirdar, 2007:293).

Miisteriyi baz alan firmalar memnuniyet Gl¢iimiinii belirli zaman araliklariyla
gerceklestirmektirler. Miisteri odakli firmalarda miisteri degeri 6n planda olmaktadir.
Uretme gayesi tasiyan firmalarda ise mali odak &n plandadir ve Sl¢iimler mali odakli
yapilmaktadir. Mevcut miisteriler ancak aklinda kalan tiriin ve hizmete yoneldigi igin,
olumlu hatirlatmalarin saglanmasi ile mevcut miisterilerin ayni isletmeden tekrar satin
almay1 tercih etme yolunun ancak miisteri memnuniyetinden geg¢mesi nedeniyle
isletmeler hedeflerine dogru ilerleyebilmek i¢in miisteri memnuniyetini 6l¢imlemeye

calismaktadir (Damgaci, 2019).
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3.5.6. Miisteri memnuniyetini arttirma

Miisteri memnuniyeti, firmalarin sundugu mal ve hizmetten sonra miisteri lizerinde
biraktig1 olumlu ya da olumsuz etkiler olarak tarif edilmektedir. Miisterilerin isletme
faaliyetlerinden memnun kalmalari dolayli olarak isletmenin ve ¢alisanlarmin is
tatminine de etki etmektedir. Miisterilerin fiziki iiriin veya hizmetlere ydnelik
memnuniyetleri farklilik géstermektedir. Fiziki tiriin memnuniyeti, miisteri tarafindan
alindiktan sonra kullanimu ile ortaya ¢ikarken, hizmete yonelik memnuniyet, firmanin
hizmeti sunumu ile belli olmaktadir (Uludag, 2020:63).

Teknolojinin gelisimi ve rekabet ortami goz Oniine alindiginda, miisterilerin yeni
gereksinimlerinde degisiklikler goriilmektedir. Miisteri talebindeki bu degisimler su

sekilde 6zetlenebilmektedir:

e Miisteriler daha bilgili, daha bilingli ve daha segici hale geldik¢e deger gormek
istemektedirler.

e Miisteriler kendilerine sunulan mal veya hizmetlerin ucuz ve kaliteli olmasini
istemektedirler.

e Misteriler, ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak {irtin ve hizmetler istemektedirler
(Odabasi, 2000).

Hizmet veya iirtinden memnun olan miisteri, hem isletme personeline is tatmini
saglamakta ve onlarin daha kaliteli iirlin iiretmelerine ve hizmet sunmalarina sebep
olmakta, hem de ihtiyaglar1 memnuniyetle karsilanan miisterilerin ¢ogalmasi ile
toplumsal faydalarin da yiikselmesine katki saglamaktadir. Miisteri memnuniyetine
yonelik faaliyetler icra eden bir isletme, miisterilerini elinde tutmus olmakla beraber
memnun miisterinin ¢evresine isletme hakkindaki olumlu goriislerini anlatarak diger

miisterilerin isletmeye yonelmesini saglamaktadir (Uludag, 2020:64).

Firmalar, miisterilerine 6nemi ve kaliteyi paylasarak miisterilerinin memnuniyetini ve
sadakatini saglamaya c¢alismaktadir. Bu baglamda, hizmet verebildigi miisterilerine
oncelik tanmiyarak miisterilerinin ihtiyaglarina yonelik hareketlerin  iizerinde
durmaktadir. Her misterinin beklentisinin farkli olduguna dikkat ¢ekmek
gerekmektedir. Firmalar, beklentileri dikkatle inceleyerek ve degerlendirme
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stizgecinden de gecirerek firmalar kendi devamliligini saglamaya calismaktadir. Hem
firma hem de miisteri tarafi igin de mdisteri memnuniyetin saglandigi, misteri

memnuniyetinin 6zel oldugunu hissettigi ortam saglanmis olmaktadir (Gol, 1995:77).
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4. PERAKENDE SEKTORU

Perakende, iiretim veya hizmet faaliyetlerinin sonucunda deger olusturan, bu deger
karsiliginda iiriin veya hizmetleri cesitli satis yontemler ile tiiketicilerine ulagtiran
finansal bir alan olmaktadir. Tirk Dil Kurumuna gore perakende “diizenli olmayan,
ayr1 ayr1, daginik, perisan, mallarin teker teker veya birkag¢ par¢a durumunda azar azar
satilmasina dayanan (satis bi¢imi), toptan karsit’” anlamina gelmektedir (Tiirk Dil
Kurumu, 2022).

4.1. Perakende ve Perakendecilik Kavramlari

Perakende; mal ve hizmetlerin dogrudan tiiketiciye tek tek veya birim miktarlarda (kg,
It vb.) satisinin yapilmasi olmaktadir. Genel olarak perakende satis yapan isletmeler
pazarlama zincirinin son halkas1 olarak, {iriinleri bagka bir saticiya degil dogrudan
tikketiciye satis yapmaktadirlar. Gilinlimiizde toptan satis yapan biiyiik olcekli
perakendeciler bulunmakla beraber buralardan aldiklar1 mallar1 tiiketiciye ulastiran

kiigiik olgekli isletmelerde bulunmaktadir (Batirer, 2018, $.35).

Firmalar ¢ok hizla gelisen teknoloji ¢aginin yasandigi, siyasal, ¢evresel faktorlerin
devamli degistigi, sonu gelmeyen rekabet ortaminin oldugu piyasa ortaminda,
miisterilerinin istekleri dogrultusunda iirettikleri tirlinleri tiiketicilere sunmakta ve bu
faaliyetlerinden dolayr kazang elde etmektedirler. Isletmelerin oncelikli amaci
yuriittiikleri faaliyetlerden kazang elde etmek olmakla beraber, pazarda daha genis yer
kaplamak, pazardaki etkinligini artirmak, miisteri memnuniyeti kazanmak veistikrarini
korumak, toplum faydasina olan faaliyetlerde bulunmak diger amaglar1 arasinda

gosterilmektedir (Giirman, 2006).

Perakendecilik, miisterilerin davranislarindaki degisimlerle beraber gegmis zamandan
giiniimiiz doneme kadar gegen siire i¢erisinde doniisiimsel degisim yasanmaktadir. Bu
degisimin diizeninin ayn1 sekilde devam edecegi de varsayilmaktadir. Tiiketici
talepleri degisime ugradikca yeni perakende bigimleri de ortaya g¢ikmaktadir.
Ekonomik ve sosyal kosullar, teknolojiye dayali sanayilesme, sosyal iletisim
alanlarindaki degisimler perakendeciligin gelismesinde temel rol oynayan unsurlar

olmaktadir (Samson, 1969).
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Genel bir ifadeyle perakendeciligin ii¢ temel 6zelligi su sekildedir:

e Birsatis isleminin ortalama miktart, tireticiden daha diisiik olmaktadir. Bir aligveris
ziyaretinin ortalama satist bolimlii magazalar, uzmanlasmis magaza ve
stipermarket i¢in diisiik miktar, her islemde maliyetlerin sik1 bir sekilde kontrol
edilmesi ihtiyacini yaratmaktadir.

e Son tiiketici planlanmamis aligveris yapabilmektedir. Aragtirmalar tiiketicilerin
biiyiikk ¢ogunlugunun bir aligveris listesi hazirlamadan ve planlamadan satin
aldigin1 gostermektedir. Bu davranis magaza igi teshir, ¢ekici magaza diizeni ve iyi
organize olmus magaza, katalog ve web sitesinin 6nemini ortaya koymaktadir.

e Perakende miisterileri posta, telefon ya da internet iizerinden satislarin
yikselmesine ragmen genellikle magazalar1 ziyaret etmektedir. Magazasiz
perakendeciligin  baskisina ragmen halen birgok perakendecilik islemi
magazalarda gergeklestirilmektedir. Cilinkii birgok insan satin alacaklari iiriinleri

gormek, ellemek ve koklamak istemektedir (Berman ve Evans, 1992:9).

Tiim bunlardan hareketle perakendecilik sadece fiziki mallarin satis1 olarak ifade
edilmemektedir. Bir hizmet de aligveris yapan kisinin temel siparisi (sigorta, ugak
bileti, vb.) veya siparisinin bir parcasi (nakliye, garanti, kredi, vb.) olabilmektedir.
Perakendecilik mutlaka bir magaza ortami da gerektirmemektedir. Posta yoluyla
(katalogla), miisterilerin evlerinde dogrudan satisla, otomatik makinelerle
(otomatlarla), internet ile yapilan satislar da perakendecilik kapsamina girmektedir.
Son olarak, perakendecilik bir perakendeci de gerektirmeyebilmektedir. Ureticiler,
ithalatcilar ve toptancilar da iirtinlerini son kullaniciya sattiklarinda bir perakendeci
gibi davranmaktadirlar. Fakat kendi isleriyle ilgili fireticilere veya toptancilara

verdikleri siparisler perakendecilik olmamaktadir (Ulgen, 1999:3).

4.2. Perakende’de Satis

Perakendeciligin fonksiyonlar1 hem tiiketiciler hem de {ireticiler igin Onemli
olmaktadir. Perakendeciler, miisterileri i¢in satin alma uzmani, kendilerine mal tedarik

edenler igin de satis uzmani gibi gorev yapmaktadirlar. Bu rollerini yerine getirirken

de tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etme, iiriin ¢esitlerini olusturma, pazar bilgisi
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toplama ve miisterilerine kredi tanima gibi g¢esitli pazarlama faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Bunlar, iiretici veya toptancilarla tiiketicilerin baglantilarin

saglamaktadirlar (Mucuk, 1999).

Perakendecilik alaninda faaliyet gdsteren firmalarin, mal ve hizmetlerini tiiketicilere

iletmede satis kapasitelerini artirmak i¢in izledikleri yontemler arasinda en etkili

yontemin kisisel satis oldugu belirtilmektedir. Kisisel satis tekniklerinin baslica

ozellikleri:

e Birden fazla birey arasinda gergek zamanli, yakin ve interaktif iletisime ihtiyag
duyulmast olmaktadir,

e Potansiyel miisterinin mal veya hizmet i¢in yardimi ve ikna edilmeyi zaruri kilan
bir yontem olmaktadir,

e Satis gorevlisinin kendini miisteri yerine koyma becerisinin satis1 gergeklestirme
ihtimalini artirmasi olmaktadir (Oz, 2014, s.14).

Geleneksel perakende olarak kiigiik olusum alanlarinda gergeklesen perakendede satis,
zamanla gelisen teknoloji, degisen sosyo-ekonomik dinamikler, internetin yaygin
kullanimi, kiiciilen ¢alisma yasi ve degisen tiiketici satin alma davraniglar1 gibi pek
cok etmenden etkilenerek organize perakende alanlarinda ve hatta sanal ortamlarda
gergeklesir olmustur. Sunulan iiriin yelpazesi ve sektore yon veren trendler dolayisiyla
dinamik bir yapis1 olan perakendede satis hacmi yildan yilda kiiresel capta artis
gostermistir. Oyle ki kimi perakendeci girisimlerin y1llik satis hacimleri, birgokiilkenin
yillik biit¢elerinden daha yiiksek rakamlarda gergeklesmektedir (Yurt, 2019).

4.3. Perakendecilik Cesitleri

Tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri sunacak sistemleri se¢gmesindeki belirleyici faktor,
beklenen faydalar olmaktadir. Perakendeciler bu tercihi kendi taraflarina kazanmak
isterler, miisteriye en fazla fayday: saglayacak bir sistem bulmaya g¢alisirlar ve bu
arayls perakendeci varyasyonunu dogurmaktadir. Saticilarin siniflandirilmasi igin
sunulan {iriin ve hizmetler, iirlinlerin niteligi ve tiirii, misteri iligkileri durumu ve

fiyatlardir (Weitz vd., 2005).
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5. VERi MADENCILIGI

Veri madenciligi biiyiikk miktarda veri igerisinden, degerli, kullanilabilir bilgilerin
aciga cikarilmasi bi¢ciminde ifade edilmektedir. Veri madenciliginin temel mantiginin
Klasik istatistik teknikler oldugunun alt1 ¢izilse de herhangi bir istatistik yazilimi veya
yontemini veri madenciligi olarak ifade etmek dogru olmamaktadir. Ayrica, veri
madenciliginin istatistik tekniklerinde kendisine 6zgii tanimlayic1 6zellikleri vardir

(Koyuncugil ve Ozgiilbas, 2006:4).

Veri madenciligi, biliylik miktarda veriden bilgiye erisme ve bilgi ¢ikarma islemi
olmaktadir. Kisaca veri madenciligi, verilerdeki gizli kaliplar1 ve iligkileri ortaya
cikarmak icin istatistik, yapay zeka ve makine 6grenimi gibi teknikleri geligsmis veri
analiz araglariyla kullanan siireglerin toplamidir. Veri madenciligi uygulamalari
oncelikle satig, pazarlama, bankacilik, saglik, miihendislik, sanayi, borsa analizi ve

ulusal giivenlik alanlarinda kullanilmaktadir (Bozkir vd., 2009).

Veri madenciligi ve istatistik, veriden bilgi 06grenilmesi, verinin bilgiye
doniistiiriilmesi, verilerin anlamlandirilmasi, belirsizliklerin ortadan kaldirilmasi, bir
olay:r etkileyen degiskenlerin belirlenmesi ve iiretilen modeller aracilifiyla ileriye
doniik tahminler yapilmasi hususlarinda yakin iliski i¢inde olup benzerlikler
gostermektedir. Veri madenciligi biiylik miktardaki veriden bilgi ¢ikarmak ve yapiy1
aciklamak ic¢in veri analizi kullanmasi bakimindan istatistik ile i¢ ige olmaktadir
(Ersoz, 2019:24).

Veri madenciligi, biiyiik 6lgekli veriler arasindan faydali bilgiye ulasma ve bilgiyi
isleme bi¢cimidir. Makine 6grenmesi, istatistik ve veri tabani sistemlerinin kesisim
noktasinda yontemler de icermektedir. Veri madenciligi, az veya ¢ok her miktarda
verinin mevcut oldugu isletme i¢in uygulanmaktadir. Miisterilerin tercihlerini tahmin
edebilmek, iiriin Onerilerini sunabilmek, satis ve pazarlama kampanyalarini optimize

edebilmek amaciyla kullanilmaktadir (Alpaydin,2011:2-3).

Veri madenciligi ile iligkili onemli alanlardan birisi de makine 6grenmesi olmaktadir.
Makine 6grenmesi, istatistiksel yapay zeka algoritmalar1 kullanarak veri hakkinda

sonu¢ cikarmayi, degerlendirme yapmay1 ve karar vermeyi saglamaktadir. Makine
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Ogrenmesi, bir makinenin kendi kendine en iyi performansi gostermesi amaciyla,
verilerin kiimelenmesini ve siniflandirilmasini saglayan 6grenmeye dayali tekniklerin

yer aldigi, yapay zeka ile iligkili bir ¢alisma alan1 olmaktadir (Balaban vd., 2018).

Veri madenciligi, satis ve pazarlama alaninda miisterilerinin satin alma
aligkanliklarmin belirlenmesi, miisterilere uygun kampanyalarin sunulmasi ve

miisterilere maksimum fayda saglanmasi gibi sebeplerle kullanilmaktadir (Tuffery,
2011).

Veri madenciliginin firmalara sundugu en dnemli 6zellik; veri gruplar1 arasindaki
benzer egilimlerin ve davranig kaliplarinin belirlenmesidir. Bu siire¢ ayni1 zamanda
otomatize edilmis bir bigimde hayata gegirilebilmektedir. Bu fonksiyon 6zellikle hedef
pazarlara yonelik pazarlama faaliyetlerinde yogun olarak kullanilmaktadir (Inan,
2003).

Veri madenciligi, multidisipliner yapisi nedeniyle istatistik, veri tabanlari, makine
ogrenmesi, bilgi erisimi, gorsellestirme, paralel ve dagitik hesaplama gibi bir¢cok
alanda desteklenmektedir (Stiihlinger vd., 2000). Sekil 5.1°de de goriildigii tizere veri
madenciliginin en ¢ok beslendigi bilimsel disiplinlerin istatistik ve makine 6grenmesi
olmaktadir. Ayrica veri tabani teknolojisi, yapay zeka alaninda yapilan ¢alismalarin da
veri madenciligine katkilar1 olmaktadir. Cogu zaman veri madenciligi, makina
Ogrenmesi, veri tabani teknolojisi ve yapay zeka birbiri yerine kullanilmakla birlikte,
aslinda farkli amaglar1 olan fakat ortak araglari kullanabilen bilimsel disiplinler
olmaktadir (USA: Academic Press 2011).
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Makine Ogrenimi Istatistik

S~

Gdorsellestirme - S Veri Tabani
Teknikleri g ol Teknolojisi
Bilgi Bilimi N L
Diger Disiplinler

Sekil 5.1. Veri madenciliginin disiplinlerle iliskisi (Jiawei Han ve Kamber,2011)

5.1. Veri Madenciligi ve Istatistik

Veri madenciligiyle ilgili uygulama ve yazilimlara bakildiginda veri madenciliginin
istatistigin kullanildig1 bir ydntem oldugu goriilmektedir. Istatistigin tanim1 iginde veri

madenciliginde vurgulanan 6geler yer almaktadir (Ozmen, 2001:2).

Veri madenciligi istatistik ile bircok alandan yakin iliski i¢cinde bulunmaktadir. Veri
madenciligi ile istatistigin ortak 6zelligi “veriden 6grenilmesi” (Ganesh, 2002:1) veya
“verinin bilgiye doniistiiriilmesi” olmaktadir (Kuonen, 2004:5). Her iki yaklasim da
verilerin anlamin1 ¢6zmek ile ilgilenmektedir. Her iki ara¢ belirsizliklerin {listesinden
gelmek ve gelecekteki olaylar hakkinda bilgi vermek igin bulunmustur. Veri
madenciligi ve istatistigin her ikisi de bir olay1 etkileyen 6nemli faktorleri belirlemek

ve tiiretilen modeller ile gelecekteki olaylar1 daha iyi 6ngérmek ile ilgilenmektedir.

Veri madenciliginde asil ulagilmak istenen amag aslinda istatistikle ayni amaci
tasimaktadir. Bu tanimlara bakildiginda ikisinin de odaklandig1 ortak nokta verilerin
bilgiye doniistliriilmesidir yani esas 6ge veri ve bilgi olmaktadir. Veri madenciligi ve
istatistik birbirlerinin gelisimlerine katki saglamaktadir. Her iki yontem de verilerin
anlamin1 ¢6zmekle ilgilenmektedir. Her iki alan da ileride olacak olaylar hakkinda
bilgi vermek ve belirsizlikleri agmak i¢in kullanilmaktadir. Veri madenciligi ve
istatistik; veriden 6grenme, verinin bilgiye doniisiimii ve anlamini ¢6zme, veriyi analiz
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etme, belirsizlikleri yok etme, olay etkileyen faktorleri belirleme, tahminde bulunma
amaglarin1 yerine getirmektedir. Bu benzerliklerinin yaninda veri madenciligi ile
istatistik arasinda temel farkliliklar da bulunmaktadir. Bu farkliliklar teorinin roli,
hipotez testi, genellenebilirlik ve giiven diizeyi olarak bu ana kategorilerde

toplanmustir (Zhao ve Luan, 2006).

5.2. Veri Madenciligi Modelleri

Veri madenciligi modellerini gordiikleri islevlere gore; simiflandirma, kiimeleme,
birliktelik kurallar1 olmak tizere ii¢ ana baslik altinda incelenmektedir. Siniflandirma
tahmin edici; kiimeleme ve birliktelik kurallart modelleri tanimlayici modeller
olmaktadir (Bigus, 1996). Sonuglar1 bilinen verilerden aksiyon saglanarak model
gelistirilmesi ve kurulan bu modelden faydalanarak sonuglari bilinmeyen veri

kiimeleri i¢in sonug degerlerin tahmin edilmesi amaglanmaktadir.

Tanimlayic1 modellerde, karar vermeye rehberlik etmede kullanilabilecek mevcut
verilerdeki oriintiilerin tanimlanmasi saglanmaktadir. X/Y araliginda geliri, iki veya
daha fazla arabasi olan ¢ocuklu aileler ile cocugu olmayan ve geliri X/Y araligindan
diigiik olan ailelerin satin alma oriintiilerinin birbirlerine benzerlik gosterdiginin

belirlenmesi 6rnek olarak verilebilmektedir (Akpinar, 2000).

5.2.1. Smmiflandirma

Siiflandirma uygulamalarda ¢ok sik basvurulan bir islem olmaktadir. Siniflandirma
ile nesneler boliinerek ayristirilabilir ve karsilikli olarak 6zel veya genel kategorilerden
her biri bir smif olarak atanabilmektedir. Pek ¢ok pratik karar verme islemi, bir
siniflandirma problemi olarak formiile edilebilmektedir. Ornegin kisiler ya da nesneler
birgok kategoriden biri olabilmektedir (Bramer, 2007:23).

Siniflama, 6nemli veri siiflarini ortaya koyan, gelecek veri hareketlerini tahmin eden

modelleri kurabilen veri analiz yontemidir. Gelecekteki veri egilimlerini agiklamak

igin ise belirlenen nesnenin 6zelliklerini inceleme ve bu nesneyi 6nceden tanimlanmis

27



bir sinifa atamak gerekmektedir. Karar Agaglar1 (Decision Tree), Rassal Orman
(Random Forest), Naive Bayes, KNN gibi smiflandirma yonteminde kullanilan

algoritmalardir.

Siniflandirma  kavrami, kiimeleme yontemine ¢ok yakin olmakla beraber
kiimelemeden farkli olarak denetimli 6grenme olarak tabir edilmektedir. Siniflandirma
probleminde ozellikler iki kategoriye boliiniir: ¢oklu oznitelik 6zellikleri ve siif
etiketi olmaktadir. Egitim verisi, 6znitelik 6zellikleri ve sinif etiketi arasindaki iliskiyi
modellemek i¢in kullanilmaktadir. Bu model sadece 6znitelik 6zellikleri bilinen test
orneginin siif etiketini tahmin etmeye yaramaktadir. Test kiimesi ise verilen bir

Oznitelik 6zellikleri kiimesinde risk tahmini i¢in kullanilmaktadir (Aggarwal and Yu

1999).

Siniflama, bir¢ok sektorde farkli amaca yonelik olarak kullanilmaktadir.
Telekomiinikasyon sektorii (internet paketlerinin ayristirilmasi), saglik sektorii (tani
koyulmasi), hukuk sektorii (yazilan vasiyetlerin degerlendirilmesi) gibi alanlarda

ornekler verilebilmektedir (Larose, 2014).

Mevcut verilerden hareket ederek gelecegin tahmin edilmesinde faydalanilan ve veri
madenciligi teknikleri igerisinde en yaygin kullanima sahip olan smiflama ve
regresyon modelleri arasindaki temel fark, tahmin edilen bagimli degiskenin kategorik
veya sayisal bir degere sahip olmaktadir. Siniflama ve regresyon modellerinde
kullanilan baglica asagida yer almaktadir:

o Karar agaclari,

e Yapay sinir aglari,

e Genetik algoritmalar,

e k-en yakin komsu,

o Bellek temelli nedenleme,

e Naive-Bayes,

e Lojistik regresyon (Koktiirk, 2012:13).
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5.2.2. Birliktelik kurallar:

Birliktelik kurallari, olaylarin birlikte gerceklesme durumlarini ¢6ziimleyen veri
madenciligi yontemlerine birliktelik kurallari ad1 verilmektedir. Bu yontemler, birlikte
gerceklesme kurallarmi belirli olasiliklarla ortaya koymaktadir (Ozkan, 2008:157).
Birliktelik kurallar1 madenciliginde kullanilan algoritmalar; veri kiimelerindeki hangi
nesnelerin birlikte oldugunu ve bu birlikteliklerin degerlerinin ortaya ¢ikarilmasinda

kullanilmaktadir.

Birliktelik kurallar1, bilgisayar bilimleri alaninda gelistirilmis ve genellikle pazar sepet
analizi, belirli miisteriler tarafindan alinan tirtinlerin birlikteliklerini 6l¢iimlemek veya
web sitelerine tiklayan kisilerin ardisik olarak ziyaret ettikleri sayfalar1 goriintiilemek
gibi énemli analizlerde kullanilmaktadir. Amag, belirli bir islemler kiimesinde tipik

olarak birlikte olan kalemlerin altin1 ¢izmektir (Guidici, 2003: 121).

Bir aligveris gezisi sirasinda veya daha sonra satin alma sirasinda miisterinin hangi mal
veya hizmetleri satin almak istedigine karar vermek, miisteriye daha fazla iiriin
satilmasini saglamanin bir yolu olmaktadir. Satin alma egilimini tanimlayabilen
birliktelik kurallar1 ve zaman serisi kaliplari, veri madenciliginde pazar sepeti analizi
ad1 verilen pazarlama amaglar igin yaygm olarak kullanilmaktadir. Ancak bu
teknikler, degerli bilgiler elde etmek icin tibbi, finansal ve c¢esitli olaylarin
korelasyonunu belirlemek i¢in de 6nemli olmaktadir (Koktiirk, 2012:12).

Pazar sepet analizinde amag; alanlar arasindaki iligkileri bulmaktir. Bu iliskilerin
bilinmesi firmanin karini arttirmak i¢in kullanilmaktadir. Pazar sepet analizi yapilirken
tirtinler arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmak igin kullanilan kurallarin elde edilebilmesi
icin minimum seviyede destek ve giiven degerlerinin belirlenmesi sart olmaktadir.
Bir¢ok birliktelik kurallar1 algoritmasi “liret ve test et stratejisi” kullanilmaktadir.
Destek degeri elde edilen bilgilerin mevcut benzer bilgiler igindeki oranini temsil

etmektedir (Haciosmanoglu, 2017:15).

Birliktelik kurallar1 satis analizleri, miisteri alim aligkanliklari, hangi friinlerin
indirime konacagi, kataloglarin nasil tasarlanacagi, raftaki tirtinlerin nasil dizilecegi

vb. gibi problemlere ¢6ziim olarak kullanilmaktadir (Esen, 2009:33).
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Birliktelik kurallar asagidaki 6rneklerde goriildiigi gibi es zamanli olarak gerceklesen
iligkilerin tanimlanmasinda kullanilmaktadir:
e Miisteriler siit satin aldiginda, %60 olasilikla biskiivide almaktadirlar.

e Siit ve ekmek alan miisteriler, %75 olasilikla peynir de satin almaktadirlar.

Ardisik zamanh oriintiiler ise asagida sunulan 6rneklerde goriildiigii gibi birbirleri ile

iliskisi olan ancak birbirini izleyen donemlerde ger¢eklesen iliskilerin

tanimlanmasinda kullanilmaktadar:

e Yeni eve tagian bir miisteri ilk ii¢ ay icerisinde %65, bu donemi izleyen iki ay
igerisinde %50 olasilikla kapinin anahtarin1 degistirecektir.

e Aameliyat1 yapildiginda, bes giin icinde %50 olasilikla B enfeksiyonu olusacaktir.

5.2.3. Kiimeleme

Kiimeleme, gruplanmamais bir veri toplulugunu benzerliklerine gore siniflamaktir. Bu
simiflama  sayesinde, veri arastirmacitya uygun Ozet Dbilgiler bigimine
donistiiriilebilmektedir. Dogal gruplari  kesin olarak bilinmeyen, birimleri
degiskenleri, birbirleri ile benzer alt kiimelere ayirmaya yardimci olan yontemler

toplulugu olmaktadir (Ozdamar, 1999).

Kiimeleme analizinin asamalar1 asagida verilmistir (Biilbiil vd., 2009);

e Birimler arasinda var olan benzerligin belirlenebilmesi i¢in kullanilacak olgiilerin
ve degiskenlerin belirlenmesi

e Birimler arasindaki benzerliklerin belirlenmesinden sonra birimlerin kiimelenmesi

e Olusturulan kiimelerin uygun olup olmadiginin belirlenmesi

e Kiimelerin uygun olarak elde edildigi varsayimi altinda bunun istatistik

gecerliliginin ortaya konmasi

Verilerin kiimeleme analize gére modellenmesinde matematik, istatistik, makine
O0grenimi ve yapay zeka gibi bir¢cok farkli alandan yararlanilmaktadir. Makine
Ogrenimi acisindan, her bir kiime gizli bir orlintliyli temsil etmektedir. Uygulanan

ogrenme ise bir denetimsiz 6grenmedir. Kiimelemedeki 6grenmenin denetimsiz
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O0grenme olmasinin nedeni 6nceden belirlenmis siniflarin olmayisidir (Silahtaroglu,

2013:39,40).

Kiimeleme analizinde amag ¢ok boyutlu veriler iginden dogal kiimeleri bulmak ve
belirli 6zellik bakimindan birbirine benzeyen varliklart ayn1 kiimeye benzemeyenleri
ise farkli kiimeye yerlestirmektir. Kiimeleme analizi, veri setini benzer gruplara bolme
islemi olup verileri kiimelerle modeller ve verilerin daha az kiime seti ile temsil
edilmesini saglamaktadir. Bu durum, verilerin sadelestirilmesini imkan verir; ancak
ince ayrintilarin kaybolmasina neden olmaktadir. Verilerin modellenmesi kiimelemeyi
matematik, istatistik, veri analizi ve makine 6grenmesi alanlarina dayanan énemli bir
perspektife yerlestirmektedir. Makine 6grenmesi bakimindan kiimeler gizli 6riintiilere
karsilik gelir ve ortaya ¢ikan sistem bir veri kavramini temsil etmektedir (Berkhin,
2006). Veri madenciligi amaglarindan biri olan kiimeleme, istatistiksel veri analizi,

Orlintii tanima gibi bir¢ok alanda sik kullanilmaktadir (Chien ve Chen, 2008).

5.3. Veri Madenciliginde Kiimeleme Analizi

Veri kiimeleme analizi icin farkli kriterlere gore uygulanan algoritmalar ele alinan
problemin igerigi, boyutu ve amacina gore degiskenlik gostermektedir. Kiimelemede
nesneler aras1 yakinlik ya da mesafe de onemli rol oynamaktadir. Bunu 6l¢gmenin
bir¢ok olas1 yolu vardir ve s6z konusu degiskenlerin dogasina ve amaca gore farklilik
gostermektedir. Kiimeleme yontemleri, birimler arasi uzaklik 6l¢iisiine dayanan
benzerlik (benzemezlik) matrisine gore islem yapmaktadirlar. Buna bagh olarak
kiimeleme yontemleri farkli uzaklik Slgiilerine gore farkli sonuglar verebilmektedir
(Fraley ve Raftery, 1998:582). Bu uzaklik 6l¢iilerini ifade etmek icin genellikle
benzemezlik terimi kullanilmaktadir. Herhangi bir durumda birimler arasi
benzemezlik d (i, 1'), gézlenen her p degiskenindeki farkliliklar i¢in degerlendirilmis
diizenlemeye dayanarak j=1, ..., p olmak tizere d; (Xij , Xij) seklinde ifade edilmektedir.
dj(x, x") fonksiyonlar1 farkli sekillerde tanimlanabilmektedir. Fakat her durumda, dj(x,

X)=0, dj(x, x") > 0 sartlar1 saglanmaktadir (Azzalini ve Scarpa, 2012:213).

Kimeleme teknikleri genellikle Sekil 5.2.°de goriildigii gibi boliimleme tabanli,
hiyerarsik, yogunluk tabanli, 1zgara tabanli ve model tabanli kiimeleme olarak
simiflandirilmaktadir (Mourya ve Gupta, 2012).
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{ Kiimeleme ]
Béliimleme Hiyerarsik Yogunluk Izgara Tabanh Model Tabanl
Tabanh

Sekil 5.2. Kiimeleme metotlar1 kategorileri

5.3.1. Boliimleme

Kiimeleme analizi yapilirken boliimlemeli yontemler segildiginde n adet veri daha
onceden belirlenmis olan k adet kiime sayisina (k<n) ayrilir. Islem sonucunda olusacak
kiime sayis1 daha onceden belli olmalidir. Kullanici, elde ettigi verinin durumuna gore
olusacak kiime sayisini belirlemeli, sectigi algoritmaya kiimeler arasinda olusacak
mesafeyi (en az ya da en ¢ok olacak sekilde) ve islem sonucunda beklenen i¢ benzerlik
kriterlerini uygulamanin baslangicinda algoritmaya tanimlamalidir (Silahtaroglu,
2013).

e K-Ortalamalar Algoritmast: Ilk olarak 1967 yilinda Mac Quenn tarafindan bulunan
algoritma kiimelerin en uygun ¢6ziime ulasilincaya kadar yenilendigi dongiisel bir
algoritmadir. Genel manti81, n adet veri nesnesinden olusan veri kiimesinin k adet
kiimeye boliinmesi olmaktadir. Kk sayist  kullanicimin ~ bilgisine  gore
belirlenmektedir. Algoritmanin amaci, bdliimleme islemi sonucunda ortaya ¢ikan
kiimelerin i¢ benzerliklerinin iist diizey olmasi1 ve kiimeler arasindaki benzerligin

ise en az olmasini saglamaktir (Silahtaroglu, 2013).

e K-Medoids Algoritmasi: k-ortalamalar kiimelemesinde oldugu gibi bir kiimedeki
nesnelerin agirlik merkezini referans noktasi olarak almak yerine, orta noktayi
referans noktas1 olarak almaktadir. Bir grup temsilci nesneyi k tane kiimeye
ayirirken birbirine benzeyen nesnelerin bir arada yer aldig1 ve farkl kiimelerdeki
nesnelerin birbirinden essiz oldugu kiimeleri bulmaktir (Kaufman ve Rousseeuw,

1990).
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5.3.2. Hiyerarsik

Hiyerarsik kiimeleme yontemi, nesneler arasindaki uzakliklarin matrisi ele alinarak
islemlere baslamaktadir. Biitiin gruplar tek bir nesneden olusacak sekilde islemlere
baglanmakta yani analizin basinda her bir nesne tek basma bir kiime olarak
diistiniilmektedir. Sonrasinda birbirine yakin kiimeler birlestirilmekte, birlestirilme
islemi art arda tekrarlanarak devam ettirilmektedir. Bu tekniklerden kabul gormiis
olanlari; tek baglanti teknigi (En Yakin Komsuluk), tam baglanti teknigi (en uzak
komsuluk), ortalama grup baglanti teknigi, ward teknigi, medyan teknigi ve centroid

teknigi olmaktadir (Khattree & Naik ,2002).

5.3.3. Yogunluk tabanh yontemler

Yogunluk tabanli yontemler, rastgele kiimeleme sekillerini kesfetme 6zelligine sahip
olmaktadir. Farkli sekillerdeki bazi kiimelerin noktalar arasi uzakliga gore
belirlenmesi miimkiin olmayabilmektedir. Bu tiir kiimelerin tespit edilmesinde yapilan
hesaplamalari etkileyeceginden u¢ noktalarin hesaplamaya dahil edilmemesi énemli
olmaktadir. Kiimeleme iglemi i¢in yogunluk olusturan noktalar degerlendirilmektedir.
Jain (2010), k- boyutlu nokta topluluklarindaki kiimeleri tespit etmek i¢in yogunluk
tabanl yaklasimi kesfetmistir. Veri seti, ¢akismayan bir dizi hiicreye boliinmiis ve
histogramlar olusturulmustur. Nispeten yiiksek frekansli hiicre noktalar1 potansiyel
kiime merkezleridir ve smirlar kiimeler arasindaki histogramlarin gegitlerine
diismektedir. Bu yontemle herhangi bir sekildeki kiime belirlenebilmektedir (Ester vd.,
1996: 227-229).

5.3.4. Izgara tabanh yontemler

Izgara tabanli kiimeleme teknikleri, veri setini 1zgarali bir yap1 haline getirerek belli
sayida hiicreye bolmekte ve tiim kiimeleme islemlerini bu 1zgarali yap1 iizerinde
gerceklestirmektedir. lzgara hiicrelerin yogunlastigi yerleri hesaba katarak kiime
sayisinin belirlenmesinden sonra veri nesnesi olmayan izgara hiicreleri ile kiime
merkezleri arasindaki uzakligin hesaplanmasi ile bu teknikte yer alan algoritmalarin
hizli galismasi saglanir ki bu durum izgara tabanli tekniklerin en 6nemli avantaji olarak
goriilmektedir (Yu & Wong, 2016).
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5.3.5. Model tabanh yontemler

Model tabanli kiimeleme, olasilik temelleri ve esnekligi ile iinlii popiiler bir aragtir.
Verilerin belirli bir olasilik modeli ve parametreleri varsayilarak veriye en uygun
model bulunmaya g¢alisilmaktadir. COBWEB ve EM algoritmalari tercih edilen model
tabanli kiimeleme algoritmalart olmaktadir (Giudici, 2005). Bununla birlikte, klasik
model tabanli kiimeleme teknikleri, cok boyutlu verilerde istenilen sonuglara ulasmaya
yardimci olmayabilir. Bunun baglica nedeni, model tabanli kiimeleme yontemlerinin
bu durumda 6nemli 6l¢iide parametre icermesi olmaktadir (Bouveyron & Saumard,

2014).

5.4. Kiimeleme Analizinde Yontem Se¢imi

Kime analizinde yapilacak g¢alismaya gore hangi analiz yonteminin segilmesi

gerektigi konusunda kesin bir 6neri yer almamaktadir (Orhunbilge, 2010).

Karag6z (2016), verinin durumuna gore hangi yontemlerin kullanilabilir oldugu

konusunu asagidaki sekilde 6zetlemistir:

e Veri hacmi az ise hiyerarsik kiimeleme kullanilabilmektedir.

e K-Ortalamalar yontemi, kiime sayist biliniyorsa, orta hacimli veriler icin
kullanilabilmektedir.

o Veri hacmi biiyiikse ve veride kategorik veri, siirekli veriler ayni anda varsa iki

asamal1 kiimeleme kullanilabilmektedir.
Iki asamali kiimeleme, iki temel yaklasim olan, hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan
kiimeleme analizi yontemlerinin disinda bir yaklasim olmaktadir. Chiu ve arkadaslari
(2001) tarafindan tanitilan iki asamali kiimeleme, 6zellikle biiylik hacimli veriler s6z
konusu oldugunda kullanilmaktadir.

5.4.1. K-ortalamalar algoritmasi

Tezin uygulama boliimiinde, GSP analizinde de kullanilan ayn1 veriler ile ¢ok

degiskenli analiz tekniklerinden kiimeleme yontemiyle incelenme gergeklestirilmistir.
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Kiimeleme analizi python programi yardimiyla gergeklestirilmistir. Yapilan
uygulamada kiimeleme analizi yontemlerinden, bolimlemeli yontemlerin igerisinde

bulunan “K-Ortalamalar Algoritmas1” yontemi kullanilmastir.

En eski kiimeleme algoritmalarindan olan k-ortalamalar, 1967 yilinda J.B. MacQueen
tarafindan gelistirilmistir (MacQueen, 1967). En yaygm kullanilan gdzetimsiz
o6grenme yontemlerinden birisi olan K-ortalamalar’in atama mekanizmasi, her verinin
sadece bir kiimeye ait olabilmesine izin verir. Bu nedenle, keskin bir kiimeleme
algoritmasidir. Merkez noktanin kiimeyi temsil etmesi ana fikrine dayali bir metot

olmaktadir (Han ve Kamber, 2011).

K-ortalama kiimeleme yonteminin degerlendirilmesinde en yaygin olarak karesel hata
kriteri SSE kullanilir. En diisiik SSE degerine sahip kiimeleme sonucu en iyi sonucu
verir. Nesnelerin bulunduklar1 kiimenin merkez noktalarina olan uzakliklarinin

karelerinin toplami asagidaki esitlik ile hesaplanmaktadir (Pang-Ning vd., 2006).
SSE=YK Yixec; dist? (m;, x) 1)

Bu kriterleme sonucu, k tane kiimenin olabildigince yogun ve birbirinden ayri
sonuglanmasi hedeflenmeye caligilmaktadir. Algoritma, karesel-hata fonksiyonunu
azaltacak k parcayr belirlemeye gayret etmektedir. K-ortalama algoritmasi,
algoritmaya kullanici tarafindan verilen k parametresi ile n tane veriden olusan veri
setini k adet kiimeye bolmektedir. Kiime benzerligi kiimedeki nesnelerin ortalama

degeri ile dlgiiliir, bu da kiimenin agirlik merkezi olmaktadir (Xu veWunsch, 2005).

K-ortalamalar algoritmasi1 genellikle lloyd algoritmas: olarak adlandirilmaktadir ve

temel olarak ti¢ adim1 olmaktadir (Bansal ve digerleri, 2017:37).
1. Adim: Baslangi¢ merkezlerini segmektir. En temel yontem n veri kiimesinden k adet

orneklem segmektir. Veri kiimesindeki her nesne kendisine en yakin olan kiimenin

agirlik merkezine atanmaktadir.

35



2. Daha once her bir agirlik merkezine atanan tim nesnelerin ortalama degerleri
alinarak yeni bir agirlik merkezi olusturulmaktadir. K-ortalamalar algoritmasi iki adim

arasinda dongi olusturmay1 igermektedir.

3. Eski ve yeni agirlik merkezleri arasindaki fark (uzaklik) hesaplanir ve algoritma bu
deger bir esik degerinden daha az olana kadar son iki adimi tekrarlamaktadir. Yani
agirhik merkezlerinin degerleri 6nemli Olglide degismeyene kadar bu adim

tekrarlanmaktadir.

Yeterli bir zaman verildiginde K-ortalama algoritmasi yerel bir minimum noktasina
dogru yaklasacaktir. Bu durum, ilk yapilan rastgele baslangic merkezlerinin baslangi¢
secimine bagli olmaktadir ve agirlik merkezlerinin farkli baslangiclar ile birka¢ kez

algoritma tekrarlanip hesaplama yapilmaktadir (Bansal vd., 2017:37).

K-Ortalamalar Algoritmasi, kiimeleme analizi uygulamalarinda en fazla kullanilan
yontemler arasindadir ve tekrarli boliimleyici bir yapiya sahip olmaktadir. Uygulamasi
kolay olan bir yontem olmaktadir. Biiyiik hacimli veri gruplarinin hizli ve etkin bir
sekilde kiimelenmesi islemini saglamaktadir. “k” degeri uygulamaya baslamadan dnce
algoritmaya girilmesi istenen ve kiimeleme analizi islemi sonlandiginda olusmasi
istenen kiime degerini ifade eden sabit bir sayidir. Bu sayede, her bir verinin ait oldugu
kiimeye olan uzakliklar1 toplamini kiigiiltmektedir. Algoritma, ayn1 zamanda karesel
hatay1 en kiiglik yapacak olan k adet kiimeyi tespit etmeye ¢alisir ve iteratif bir
yaklasim ile iyi ¢6ziim veren kiimeleme analizi algoritmalar: arasinda yer almaktadir.
Bu yontemde kiime i¢i benzerligin biiyiik, kiimeler aras1 benzerligin kiiciik oldugu

stirece yapilan uygulamanin dogrulugundan sz edilebilmektedir (Demir, 2021).

5.5. Veri Madenciligi GSP Analizi

GSP, miisteri analitigi alaninda sik kullanilan bir yontem olmaktadir. GSP seklinde
ifade edilen bir misteri boliimlendirme analizi algoritmasidir. Miisteri Segmentasyonu
icin uygulanan sade ve pratik olmaktadir. GSP kelimesindeki her harf bagka bir
kelimeyi temsil etmektedir. G harfi Giincellik’i, S harfi Siklik’1 ve P harfi Parasallik’1

tanimlamaktadir.
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GSP analizi, misterilerin ge¢mis davramis ve aliskanliklar1 analiz edilerek bu
miisterilerin gelecek davranislarini tahminlemek ve pazar boliimlendirme saglamak
icin kullanilan bir model olmaktadir. Miisteri ihtiyag ve isteklerine uygun
kisisellestirilmis hizmet sunmak amaciyla, miisterilerin ¢esitli kategorilere veya
kiimelere boliinmesine yardimci olmaktadir. Giincellik, son satin alimdan bu yana bir
zaman periyodunun uzunlugunu temsil ederken, siklik, belirli bir zaman dilimi iginde
satin alma sayis1 ve para, belirtilen bu siire icerisinde harcanan toplam tutar1 ifade

etmektedir (Kirisgioglu, 2020).

GSP modeli, 1994 yilinda Hughes tarafindan dnerilen “miisteri tiiketim giincel tarih
araligi, satin alma siklig1 ve tiiketim harcama degerleri” degiskenlerini dikkate alarak
bu ti¢ Oznitelik temelinde miisteri verilerinden hareketle misteri bolimlendirme
yapmaya yardimci olan bir yontem olmaktadir. GSP analizinin uygulama adimlar1 ve

detaylar1 asagidaki gibi agiklanabilmektedir (Cheng ve Chen, 2009);

e Son Satin Alma Isleminin Giincelligi (G): “G” tiiketici tarafindan en son yapilan
aliveris ile inceleme zamani arasindaki aralig ifade etmektedir. Aralik ne kadar
kisa olursa G’nin o kadar biiyiik olmaktadir. Cilinkii tiiketicinin yakin bir tarihte
isletmeden aligveris yapmis olmasi istenilen bir durum olmaktadir.

e Satin Alma Siklig1 (S): Belirli bir tarih araligindaki satin alma isleminin tekrar
etme sayis1 olmaktadir. Bir hafta iki kez, bir ayda bes kez veya bir yilda on kez
gibi ornek verilmektedir. Siklik ne kadar ¢oksa “S” 0 kadar biiyiik olmaktadir.

e Satin Almalarin Parasal Degeri (P): “P” belirli bir donemdeki harcamalarin parasal
miktarini temsil eden degiskendir. Harcama tutar1 ne kadar biiyiikse “P” o kadar

biiyiik olmaktadir (Monalisa vd., 2019).

Wu ve Lin (2005)’e gore GSP analizindeki G, S ve P degeri biiyiik olan miisterilerin
ilgili isletmeden yeniden aligveris yapma olasiliginin 0 kadar yiiksek olmasi
beklenmektedir. “Siklik” degeri ne kadar biiyiikse, firmanin miisterileri o kadar sadik
misteriler olmaktadir. Hesaplama ve miisteri bolimlendirme yapmaya olanak
tanimast bakimindan GSP yontemi kullanigh olmaktadir (Cheng ve Chen, 2009;
Frederick, 1997).
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GSP analizi ger¢eklestirmenin firmalara sagladigi temel fayda, en iyi miisterilerin
tanimlanmast olmaktadir. Bu kisim sadece siirecin baslangici olmaktadir. Miisteri
Ozelliklerinin basit bir modelini olusturmak yerine miisteriler arasinda ayristirma da
yapilabilmektedir. Her bir miisteri grubu i¢in kavramsal modeller kurulabilmektedir
ve en iyi miisterilerle ilgili “benzerlikler” elde etmeye odaklanilabilmektedir. Ayrica,
ayni grupta yer alan bireylerin daha onceki davranislarindan dolayr bu sekilde
gruplandig1r varsayilarak, ileride de aym sekilde davranacaklarina yonelik
tahminlemeler yapilabilmektedir. Yeni bir pazarlama kampanyasi uygulanirken, tim
miisterileri hedeflemek yerine, her bir GSP grubunun belli bir yiizdesini hedeflemek
de miimkiin olmaktadir (Kahan, 1998:493).

GSP teknigi pazar boliimlendirme agisindan etkili bir yontemdir. Bazi aragtirmacilar
“G” ve “S” degerinin yiiksek olmasi durumunda miisterilerin firmalarla yeni ticari bag
kurmasinin muhtemel oldugunu savunmaktadirlar. “P” degerinin yiiksek olmasi
halindeyse ilgili miisterilerin firmanin {iriin ve hizmetlerini tekrar satin almasi olast
olmaktadir. GSP, herhangi bir kavramsal analizden ¢ok daha giiclii bir davranigsal
analiz teknigi olmaktadir. Kolay ve diisiikk maliyetlidir; elektronik bir form iizerinde
depolanmis miisteri ve islem bilgilerini elde edebilmeyi saglamaktadir. GSP,
davranmigsal ve kavramsal analiz tekniklerini bir araya getirerek veri tabani
kullanicilarinin elektronik bilgileri ¢ok daha etkili sekilde kullanabilmelerine, misteri
satin alma basina diisen pazarlama maliyetlerinin azalmasina ve isletme agisindan daha
yiiksek karliliga olanak saglamaktadir (Kahan, 1998 493).

Miisteri davranigini analiz etmede GSP modelini uygulamanin yaygin bir yolu,
GSP’nin her boyutuyla miisteri verisini analiz etmek ve bu verileri 5 esit boliime
ayirarak kodlamaktir. Kodlama yonteminde ilgili parametreler bazinda tim
misterilerle her bir misteri kiyaslanmaktadir ve her miisteri i¢gin GSP skoru
olusturulmaktadir. Giincellik i¢in miisteri Veri tabani satin alma tarihleri azalan sekilde
siralanmaktadir. Miisterilerin firmadan en giincel olarak aligveris yapan %20’si 5,
diger %20’s1 4 olacak sekilde numaralandirilarak devam edilmektedir. Siklik ve tutar
icin miisterinin ziyaret sikligi verisi ve satin alma verisi de yine azalan sekilde
siralanmaktadir. Tim miisteriler 555,554,553,...111 seklinde 125 miimkiin sekilde
kodlanmaktadir (5 X 5 x 5). Boylece veri taban1 125 esit kiimeye boliinmektedir.
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Miisteriler igerisinden en yiiksek GSP skoruna sahip olanlar genellikle en karl: olanlar
olmaktadir (Hosseini vd., 2010).

GSP analizi, kiimeleme analizi gibi siniflandirma yontemlerinin kullanilmasiyla
gerceklestirilebilmektedir. Bu yontemler, GSP analiz sonuglarinin daha etkin sekilde
belirlenmesine ve kullanilmasma katkida bulunmaktadir. GSP analizi miisterileri
smiflandirma veya siralamanin ii¢ boyutlu bir yolu olmaktadir. Gelirin %80’ini
miisterilerin  %20’sinin getirdigini ifade eden 80/20 metoduna dayanmaktadir
(Kiris¢ioglu, 2020).

Birgok aragtirmaci, farkli sektorlerde tahmin ve siniflandirma modellerini gelistirmede
GSP analizi tekniginden faydalanmistir. Ornegin, You ve dig. (2015) GSP iizerinden
pazar boliimlendirme saglanan bir model 6nermislerdir. Miisterileri farkli gruplara
ayirmak, karar vericilerin piyasa segmentlerini daha net sekilde tanimlamasina ve
misteri tutma i¢in daha etkili pazarlama ve satis stratejileri gelistirmesine yardimci
oldugu ortaya konmaktadir. Ansari ve Riasi (2016) ise bankacilik sektoriinde Banka
misterileri i¢in ana miisteri grup smiflandirmalar1 saglanarak daha verimli miisteri
stratejilerinin olusturulmasi hedeflenmistir. Bulgular, banka misterilerinin; kredi
tutar1, temerrtit riski, hesap bakiyesi, sadakat derecesi ve banka karliliginin kriterleri

dogrultusunda gruplandigin1 gostermistir.

5.6. Veri Madenciligi Uygulama Alanlar:

Veri madenciligi, bircok analiz araci kullanimiyla veri igerisinde goriintii, Oriintii ve
iligkileri kesfederek veriyle ilgili gegerli tahminler yapmak icin kullanan bir stirectir.
Veri madenciliginin kullanim alanlari ile ilgili bir sinirlama bulunmamaktadir. Veri
madenciligi, verinin biriktigi her yerde kullanilabilmektedir. En yaygin kullanim
alanlar1 i¢inde basta satis ve pazarlama olmak iizere birgok alanda rekabetin
hizlanmas: i¢in veri taban1 yonetim sistemi teknolojilerindeki ilerlemelerde kullanim

kolaylig1 saglamaktadir.
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Veri madenciliginde verilerde istenilen analizlere ulagsmak i¢in veri setine uygun analiz
yontemi kullanmak ve bu yontemi uygularken veriyi de yonteme uygun hale getirmek

verinin dogru islenmesi a¢isindan énemlidir (Zaimoglu, 2018).

Veri madenciligi uygulamalari, perakende sektoriinde, finans, diinyada bir¢ok iilkedek
tilkede okul bagvurularinin degerlendirilmesi, burs verilmesi, giivenlik, tip ve savunma
alanindaki uygulamalara kadar birgok farkli alanda yaygin bicimde kullanilmaktadir

(Alkan ve Falay, 2007).

5.6.1. Perakende sektoriinde veri madenciligi

Perakende sektoriinde veri madenciligi alaninda calisan kisiler; birlikte satin alinan
veya alinmayan iiriinlerin ayrintili analizi, satilan iiriinlerin gelecekteki egilimlerinin
fiyat tahminlerinin analizi ve her bir 6zel misteri i¢in kampanya yonetimi
yapmaktadir. Bu ¢alismalarla bir yandan mevcut miisteri Sepetini biiylitmeye
calisirken diger yandan yeni miisteri sepetini tahmin ederek maliyeti minimize edecek

optimal yapiy1 olusturmaya ¢aligmaktadir.

Perakende’de, veri madenciligi “aligveris sepeti analizi ve satis tahmini” i¢in de
kullanilmaktadir. Aligveris sepeti analizi, miisterilerin birlikte satin aldig iirlinleri
analiz etmektedir. Elde edilen bilgiler, iiriin raf yerlesimini ve firiin stratejisini
belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Satis tahminleri, perakendeci satis tahminleri
envanter yonetimi i¢in kullanilmaktadir. Bir miisteri bugiin bir satin alma yaparsa, bir
sonraki zaman diliminde ne zaman satin alacak? Sorusuna cevap aranmaktadir
(Simsek, 2006)

Son yillarda operasyonel verimlilik ve miisteriyi elde tutma, perakende sektoriindeki
sirketler i¢in ¢ok Onemlidir. Miisteri sadakat programlariyla miisterilere ozel

yontemlerin sayilar1 her gegen giin firmalarda artmaktadir (Aytekin, 2002).

Perakende sektoriinde veri madenciligindeki caligmalar agsagida yer almaktadir:

e Alisveris sepeti analizi

e Miisteri kayb1 6nleme
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e Miisteri satin alma kayitlari
e Promosyon kampanyasi olusturma
e Stok optimizasyonu

e Lojistik ag performansi (Donmez, 2008: 39).

Perakendecilik sektoriinde veri madenciligi ve yapay zekanin kullanimi her gegen giin
artmaktadir. Veriye dayali yonetim anlayiginin yayginlagsmasi ile yapay zeka birden
cok fiziksel ve sanal veriyi ayni anda analiz ederek hem perakendecilere hem de
tiiketicilere fayda saglamaktadir. Uzun yillardir kullanilmakta olan CRM yazilimlari
ve veri tabanlar1 yapay zeka ile kisisellestirilmis teklif sunan satis danigsmanlarina
doniismektedir. E-ticaretin hizla biiyiimesi ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi
perakendecileri de bu alana yoneltmistir. Bir tek internet magazasi ile zaman ve mekan
sinirlamas1 olmadan milyonlarca miisteriye ulasabilme olanagi bir takim teknolojik
yatirimlart da zorunlu kilmaktadir. Misterinin satin alma davranislarimin analiz
edilmesi, web ayak izlerinin takip edilmesi, gegmis alisverisleri ile gelecek alisverisleri
arasinda iliskiler kurulmasi yapay zeka uygulamalarin1 gerektiren islemlerolmaktadir

(Sen, 2020).
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6. UYGULAMA

Bu calisma i¢in gerekli olan veri Tiirkiye’de perakende sektoriinde faaliyet gosteren
firmasiin veri tabanindan, gerekli izinler alinmak suretiyle, elde edilmistir. Gerekli
verinin veri tabanindan ¢ekilmesinde ve verinin diizenlenmesinde python
programindan yararlanilmaktadir. GSP analizi i¢in python yardimiyla programinda
“pandas, numpy, seaborn, KMeans” Kkiitiiphaneleri kullanilarak GSP degerleri
hesaplanmaktadir. Calismanin uygulamasinda siire¢ dogrultusunda, GSP analizinin
parametre degerlerinin belirlenmesiyle GSP puanlarinin hesaplanmasi ve k-
ortalamalar yontemleri ile olusan kiimelere iliskin analiz ve bulgulara yer

verilmektedir.

Satista rekabet ortami sebebiyle miisteri odakli firmalarin ¢alisanlar1 daha fazla
miisteri ¢gekmeye ve karli miisterilerle kalict iligkiler gelistirmeye calismaktadirlar.
Firmalarin ¢aligsanlar1 degerli miisterileri tanimasina yardimci olmak igin sistem
gelistirilmesi gliniimiizde 6nemli unsur haline gelmektedir (Khalili-Damghani vd.,

2018).

Tim miisterin kayitlari icerisinde hangi miisterilerin firma i¢in daha karli misteriler
olduklarinin belirlenmesi agisindan GSP analizinin kullanilmas:1 firmalara karar
almada onemli kolayliklar saglayacaktir. Bununla birlikte, giiniimiizdeki {iriin
cesitliligi dikkate alindiginda her miisteri grubunun hangi iiriin ve iirtin markalar1 ile
daha fazla iliskide olduklarmin da belirlenmesi firmalarin miisteri ihtiyag ve isteklerini

daha iyi karsilamalarina olanak saglayacaktir.

Bu ¢aligmada kullanilan veri setini 04.01.21-31.05.21 tarih araliginda bir giinliik satis
verileri olusturmaktadir. 1388 fatura islem sayis1 icerisinden birden fazla iirlin tercihi
yapan 37330 miisteri hareketinin bulundugu veri kiimesi iizerinden 5 kategori iiriin
incelenerek iiriinlerin GSP analizi python yardimi ile gerceklestirilmektedir. 37330
miisterinin “satin alma siklig1”, “en son aligveris yaptigi tarih” ve “toplam sepet tutar1”
bilgilerini icermektedir. Uygulamanin bu kisminda firmanin miisterilerinin sadakat
boyutlar1 GSP analizi ile belirlenmistir. Miisterilerin gegmis satin alimlar1 gelecekteki

satin alim davranislarinin tahmin edilmesinde oldukga etkin olmaktadir. Boylelikle,
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firma GSP araciligi ile gelecekte hangi miisterileri ile iletisime gegmeye deger

oldugunu rahatlikla belirleyebilecektir.

Uygulamada kullanilan veri setiyle elde edilecek bilgilerle firmalarin ¢esitli stratejiler
ve odaklar belirleyip gelistirebilmesi igin GSP metrikleri 6zelinde miisterilerini
bolimlendirmesi amaglanmaktadir. Gizlilik prensipleri nedeniyle uygulamadaki
firmanin ismi belirtilmeyecektir. Bu verilerde yer alan miisteri numaralar1 gergek
miisteri numaralar1 tizerinden olusturulmus ve gizlilik nedeniyle ger¢ek miisteri

numaralarini yansitmamaktadir.

Uygulamada ilk olarak verilerin analiz oncesi kontrolii, diizenlenmesi ve eksik
verilerin silinmesi islemi gergeklestirilmistir. Daha sonra ise analiz asamasina
gecilmistir. Bu verilere iliskin analiz iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada
miisterilerin gilincellik, siklik ve parasallik metriklerine iliskin bilgiler kullanilarak
GSP analizi yapilmis ve boylelikle her bir miisterinin GSP skoruna ulasilmistir. GSP
skorlar1 cergevesinde miisteriler béliimlere ayrilmistir. ikinci asamada ise GSP
metrikleriyle olusan skorlar bir veri kabul edilip, bu degerler ¢ergevesinde k-ortalama
yontemi ile misteriler kiimelere ayrilarak ikinci  bir  boliimlendirme

gergeklestirilmistir. Bu verilerin analizinde python programi kullanilmistir.

Uygulamada sadik miisterilerin, potansiyel sadik miisterilerin, kaybolmak iizere olan
misterilerin elde tutulmasinin 6neminden ve miisterileri kaybetmemek igin
alinabilecek oOnerilerden bahsedilmektedir. Firmalarin miisteri iliskileri yonetiminde
bekledikleri satiglar1 gerceklestirebilmeleri icin yapmalar1 gereken veya birakmalari
gereken noktalara da deginilmektedir. Uygulamada izlenilen yontemden
bahsedildikten sonra GSP analizi ¢izelgesinin makine 6grenmesi yontemiyle nasil
olusturulabilecegi aktarilmaktadir. Misteri bazinda GSP analizi ¢izelgesi
olusturulduktan sonra hedef kitlelere uygulanacak aksiyonlar a¢iklanmaktadir.

Veride kullanilan bes degisken ve tanimlar1 asagidaki Cizelge 6.1°de gosterilmistir.
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Cizelge 6.1. Uygulamada kullanilan degiskenler

Degisken adi

Fatura Numaras1  Her isleme yani faturaya ait benzersiz numaradir.

Uriin Agiklama Satin alinan triin ismidir.

Fatura Tarihi Satin alinan triiniin ne zaman alindigin1 géstermektedir.
. Satin alinan {irlin veya triinler i¢in ne kadar 6deme
Fiyat - N .
yapildigini géstermektedir.
Miktar Satin alinan triinden kag adet alindigin1 gosterir.

Musteri Numaras: = Benzersiz misteri numarasidir.

6.1. GSP Analizi Veri Ornegi

GSP analizi i¢in giincellik, siklik ve parasallik degerleri belirlenmektedir. Bu amagla
da miisteri numarasi, miisterinin satin aldigi islem tarihi ve miisterinin aldig1 tirlinler
icin 6dedigi ticret degiskenleri tizerinde ¢alisilmistir. Analizde kullanilan veri 6rnegine

asagidaki Cizelge 6.2.’de yer verilmistir.

Cizelge 6.2. Veri 6rnegi

Nl\ﬁrlf;f;; (‘|; :_y)at Nuf;atg;; Uriin Agiklama Miktar | Fatura Tarihi
7569 46 271 Geng 1 1.02.2021
10318 231 269 Ozel Koleksiyon 1 1.02.2021
21754 120 1387 Gosterisli Glindelik 1 31.05.2021
23114 36 360 Temel Giyim 4 9.02.2021
35829 74 1 Sade Giindelik 1 4.01.2021

6.2. GSP skorlarmma gore miisteri segmentlerinin belirlenmesi ve k-ortalamalar

kullanilarak kiimeleme
Bu baslik altinda, GSP skorlarina gore miisteri segmentleri belirlenecektir ve k-

ortalamalar kullanilarak kiimeleme analizi gerceklestirilecektir. GSP metrikleriyle k-

ortalama algoritmasi kullanilarak miisterilerin boliimlendirmesi gergeklestirilmistir.
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6.2.1. GSP skorlarimin belirlenmesi ve gsp skorlarina gore miisteri segmentlerinin

belirlenmesi

Ik olarak verilerin analiz dncesi kontrolii, diizenlenmesi gerceklestirilmistir. Daha
sonra ise analiz asamasina gegilmistir. Miisterilerin GSP metriklerine iliskin bilgiler
kullanilarak GSP analizi yapilmis ve boylelikle her bir misterinin GSP skoruna

ulasilmistir. GSP skorlari ¢ergevesinde miisteriler boliimlere ayrilmistir.

GSP analizinde arastirma modelini olusturan bu ii¢ 0znitelik temel alinarak her bir
simgeye genellikle 1 ile 5 arasinda bazen ise 1 ile 9 arasinda bir sayisal deger atamasi
yapilmaktadir. Miisterilerden en iistteki beste birine 5 puan ve digerlerine 4, 3, 2 ve 1
degerlerinden birisi verilmektedir. Sonug itibariyla her bir miisteriye 555, 554, ... 111
araliginda bir genel puan atamasi yapilmaktadir. Genel puanlar her bir 6znitelikten
alinan puanlarin yan yana getirilmesiyle elde edilir. 555 puana sahip miisteriler,
firmaya fazla getiri saglama olasiliklar1 yliksek oldugu i¢in firmanin potansiyel ve
sadik miisterileri olarak kiimelenmektedir. 111 puana sahip miisteri kiimesiyse uzun
zaman Once bagini koparmis olan kaybedilmis miisteri grubunda yer almaktadir. Bu
GSP puanina bagl olarak da her miisteri farkli bir segmente yerlestirilebilmektedir

(Tuncer ve Karaboga, 2021).

Python programu ile her bir misteriye iliskin giincellik, siklik ve parasal degerlere gore
hesaplanmustir. Ilgili analiz igin python yazilimmda yazilan kodlar Ek.2 GSP
Analizi‘ndedir ve miisteri numarasina gore ilk bes miisterinin GSP skorlar1 Cizelge

6.3.’te sunulmustur.

Cizelge 6.3. GSP metriklerine iliskin degerler

Miisteri Giincellik | Sikhk | Parasallik | Giincellik | Sikhk |Parasalhk | GSP
Numarasi Skoru Skoru |Skoru

1 260 2 92 4 5 3 453
2 316 | 120 | | 4 114
3 244 1 37 5 1 1 511
4 321 | 231 | | 5 115
5 251 2 138 4 5 4 454
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GSP analizinde her miisteri igin giincellik, siklik ve parasallik degerleri
kullanilmaktadir. Her miisteri aldigi degerler ¢ercevesinde puanlanmaktadir. Bu
calismada python yardimiyla puanlama sistemi 5°1i olarak belirlenmistir. Yani analiz
sonucunda her bir miisteri giincellik, siklik ve parasallik degerleri ¢ercevesinde 1°den
5’e kadar puan alabilecektir. “1” en diisiik puan iken “5” en yiiksek puandir. GSP
analizinin uygulanmasi sonucunda her bir miisterinin G-S-P degerlerine atanan puan
ve bunun sonucu miisteri numarasina gore ilk bes siralanan GSP skorlar1 Cizelge
6.3.’te sunulmustur. Miisteri sayisi fazla oldugu i¢in analiz sonucuna iliskin kiigiik bir
kesit sunulmustur. GSP analiz bulgular1 incelendiginde bazi miisterilerin oldukg¢a karl
misteri oldugu goézlemlenirken bazi misterilerin ise artik terk ettigi ifade
edilebilmektedir.

Her biri birden ¢ok G, S, P kombinasyonuna karsilik gelen on farkli miisteri segmenti
bulunmaktadir. On farkli misteri bolimlendirmesi asagidaki sekilde ifade
edilmektedir (Bakker, 2020);

e Sampiyonlar: son zamanlarda satin almis, sik sik satin almis ve sepet degeri
yiiksektir (Skor: G= 4-5, SP= 4-5),

e Sadik miisteriler: diizenli olarak satin alirlar ve promosyonlara karsi duyarl
misterilerdir (Skor: G= 2-5, SP= 3-5),

e Potansiyel sadik: ortalama satin alma sikligina sahip yeni miisterilerdir (Skor: G=
3-5, SP=1-3),

e Yeni miisteriler: glincellik degerleri iyi ancak ¢ok sik satin alma eylemleri yoktur
(Skor: G=4-5, SP=0-1),

e Umut verici: giincellik degerleri oldukga iyi ancak sepet skorlar1 biraz diistiktiir
(Skor: G= 3-4, SP=0-1),

e Dikkat edilmesi gerekenler: yakin zamanda satin alim orani aligveris sikligina ve
sepet degerine gore daha iyi, ancak giincellige dikkat edilmesi gerekmektedir
(Skor: G= 2-3, SP=2-3),

e Uyumak iizere: giincellik degerleri ve aligveris sikligi ortalamanin altindadir.
Etkinlestirilmesi i¢in tesvik edilmelidir (Skor: G= 2-3, SP= 0-2),

e Risk altinda: son satin alma giincellik skoru diisiiktiir, dolayisiyla aligverise tesvik
edilmelidir (Skor: G= 0-2, SP= 2-5),
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e Onlan kaybedemezsin: satin alma sikliklar1 oldukga yiiksek bir grup ancak bir
stiredir glincellik skorlar1 diisiiktiir (Skor: G=0-1, SP= 4-5).

e Uykuda: bir siiredir giincellik degeri ve satin alma siklig1 oldukga diisiik skorlari
sahip, her an kaybolabilmektedir (Skor: G= 1-2, SP=1-2).

Yukaridaki miisteri segmentlerine ayrilmasi her bir miisterinin G, S ve P skorlarinin
kombinasyonlari ¢er¢evesinde python programu ile atanmis ve asagidaki Cizelge 6.4’te
sunulmaktadir. Ilgili analiz icin python yaziliminda yazilan kodlar Ek.4 GSP
Boéliimlendirme’dedir. Ornegin, bu cizelgede “454” GSP skoruna “Sadik Miisteri”
seklinde nitelendirilen miisteri boliimlendirme tiirii atanirken, “511” GSP skoru

bulunan miisterinin “Yeni Miisteri” seklinde nitelendirildigi gézlemlenmektedir.

Cizelge 6.4. GSP skorlarina yonelik 6rnek misteri segmentleri

Miisteri | Giincellik | Siklik | Parasallik | Giincellik | Siklik | Parasallik | GSP | Segment

Numarasi Skoru Skoru | Skoru

1 260 2 92 4 5 3 453 | Sadik Miisteriler

2 316 1 120 1 1 4 114 | Uykuda

3 244 1 37 5 1 1 511 | Yeni Miisteriler

6 277 1 78 3 1 3 313 | Uyumak iizere

9 252 1 185 4 1 5 415 | Umut Verici

34 190 3 220 5 5 5 555 | Sampiyonlar
Onlari

101 286 2 147 2 5 4 254 | Kaybedemezsin

8307 249 1 142 4 2 4 424 | Potansiyel Sadik

16578 299 1 50 2 3 2 232 | Risk Altinda
Dikkat Edilmesi

16584 277 1 23 3 3 1 331 | Gerekenler

6.2.2. k sayisinin belirlenerek K-ortalamalar kullanilarak kiimeleme

K-Ortalamalar yonteminde k sayisinin belirlenmesi ¢ok 6nemli olmaktadir.
Miisterilerin GSP skorlaria temelinde gruplandirmak icin kiimele algoritmalarindan
biri olan k-ortalama metodu ile analiz yapilmistir. Bu analizin ilk asamasinda k-
ortalama metodunda kullanilmasi gereken kiime sayisinin belirlenmesi gerekmektedir.
Kiime sayisin1 belirlemesinde dirsek metodu (Elbow Metodu) kullanilmustir. Bu metot
ile k adet kiime merkezi ile yiiriitiilmesi tamamlanmig algoritma sonucunda, her bir k
kiimesine ait karesel hata oran1 degerleri grafik egrisinde sunulmustur. Dolaysiyla bu

egri vasitasiyla keskin bir diisiisiin ve sonrasinda sabit orantili bir diisiisiin oldugu
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nokta tespit edilebilmektedir. Bu tespit sonucunda k-ortalama metodunu uygularken

kullanacagimiz optimum veri kiime sayis1 belirlenmis olacaktir (Zabinsky, 2011).

Elbow (dirsek) metodu, kiime sayisinin arttirilmasinin, her kiimenin kiime i¢i varyans
toplamini azaltmaya yardimci olabilecegi gozlemine dayanmaktadir. Bunun nedeni,
daha fazla kiimeye sahip olmanin birbirine daha benzeyen veri nesnesi gruplarinin
belirlenmesine yardimci olmasi olmaktadir. Cok fazla kiime olusmasi durumunda ise
kiime i¢i varyans toplamini azaltmanin marjinal etkisi diiser. Sonug¢ olarak, dogru
kiime sayisinin bir sezgisel tarama ile se¢ilmesi kiime sayisina gore kiime i¢i varyans
toplamin1 gosteren egrinin doniim noktasini kullanmaktir (Han ve digerleri, 2011:

486).

Dirsek metodu veri lizerinde python programiyla ¢alistirilmis ve Sekil 6.1.’deki grafik

elde edilmistir.

The Elbow Method

1250 -

1000

750 1

Hatalarin kareleri toplami (SSE)
s
o

250 1

k

Sekil 6.1. Dirsek (Elbow) metodu sonuglari

Sekil 6.1°deki grafik incelendiginde 4. kiimeye kadar karesel hata oraninin hizli bir
sekilde egim goOsterdigi sonrasinda ise egilim Yyataya yakin seyrettigi

gozlemlenmektedir. Dolayisiyla bu egride optimum kiime sayisinin 4 oldugu
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gozlemlenmektedir. Eger 4’ten sonraki kiimeler optimum kiime olarak belirlenirse
modelin yorumlana bilirligini tehlikeye atabilecektir. Dirsek metoduyla K-ortalama
kiimeleme metodunun en uygun kiime sayis1 belirlendikten sonra python programiyla
miisteri GSP skorlar1 temelinde K-ortalama metodu g¢alistirilmistir. Bu metodun
uygulanmas1 sonucu olusan kiimeleme degerleri Cizelge 6.5.’te sunulmustur. Bu
cizesgede ayn1 zamanda GSP skorlarina gore yapilan boliimlendirme sunulmustur.
Yani, her bir kiimede GSP skorlarina gore olusan boliimlendirmede ne kadar miisteri

bulunduguna yonelik ayrintili bilgi sunulmustur.

Cizelge 6.5. K-ortalama kiimeleme bulgular

Kiime Miisteri Say1
Sampiyonlar 2102

Sadik Miisteriler 2455

1 Yeni Miisteriler 863
Potansiyel Sadiklar 3993

Umut Verici 1086

Risk Altinda 4368

2 Uykuda 4356
Onlar1 Kaybedemezsin 1568

Sadik Miisteriler 3539
Potansiyel Sadiklar 713

Umut Verici 361

3 Uykuda 1728
Risk Altinda 1786
Uyumak Uzere 3073

Onlar1 Kaybedemezsin 759

Dikkat Edilmesi Gerekenler 1493
Sampiyonlar 1434

4 Yeni Miisteriler 550
Potansiyel Sadiklar 1103

Ayrica, python programi ile her bir kiimeye iliskin giincellik, siklik ve parasal
degerlerin ortalamalari, toplam miisteri adedi hesaplanarak Cizelge 6.6’da yer

almaktadir.
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Cizelge 6.6. Kiimelere iliskin degerler

Giincellik Sikhk Parasalhik
Kiime |Ortalama Nﬂ‘;:;? Toplam | Ortalama Ni‘:f:;? Toplam | Ortalama N;‘:f‘:;? Toplam
1 245 10499 2578216 1,1 10499 | 12298 119 10499 | 1244898
2 315 10292 3249918 1 10292 | 10699 107 10292 | 1099027
3 274 13452 |3685763 1 13452 | 14572 106 13452 | 1437955
4 208 3087 | 644436 1,4 3087 4253 141 3087 | 434903

Cizelge 6.6’daki degerleri inceledigimizde en karli misterilerin 4. kiimede
toplandigini ifade edebiliriz. Ciinkii ortalama giincellik degerinin oldukc¢a yakin tarih
oldugunu, siklik diizeyinin diger kiimelere gore daha yiiksek oldugunu ve ortalama
sepet tutarinin diger kiimelere daha yliksek oldugunu sdyleyebiliriz. Dolayisiyla bu
isletme i¢in en sadik miisteri grubudur. Bu isletme i¢in 2. karli miisteri grubu ise 1
numarali kiimedir. Cizelge 6.6’daki GSP skorlarina gore bolimlendirme miisteri
sayilarini inceledigimizde potansiyel sadik miisteri sayisinin 6nemli oldugu ve
isletmenin bu miisterileri sadik hale getirmesi 1 numarali kiimedeki miisterilerin
ortalama parasallik degerini artiracaktir. Diger taraftan, Cizelge 6.6’daki degerlere
gore 4 kiimeden en zayif halkanin 2 numaral kiimeyi olusturan miisteri kitlesidir.
Diger kiimeler ile karsilagtirildiginda her bir degisken degerinin digerlerine gore diisiik
oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla isletme igin en kéarsiz miisteri grubunu

olusturmaktadir.

6.3. Miisteri Segmentlerine Yonelik Satis Stratejileri

Miisteri segmentasyonu, firma i¢in miisterilerin segmentlerini ortaya ¢ikararak, satis
ve pazarlama faaliyetlerinin uygulamasinda miisterilere 6zel hizmet verilmesini
saglamaktadir. Misteri dogru gruplandirilmasiyla miisteriye de mesajin
gonderilmesini saglayarak kampanyalarin iiretilmesi ve yonetilmesi maliyetlerini

azaltmaktadir (Kotler, 1976: 141-158).

Her bir segment i¢in yapilan analizler sonucunda saglanan bulgular gelecekte satis
stratejisi olusturulurken tutundurma calismalar1 igin temel saglayacaktir. Cizelge
6.4.’te “Uykuda, Yeni Misteri, Sadik Miisteri, Sampiyonlar, Potansiyel Sadik
Miisteriler ve Riskli” miisteri segmentleri i¢in saglanmasi gereken aktivite ve oneriler

asagidaki Cizelge 6.7.”de belirtilmistir.
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Cizelge 6.7. Miisteri segmentlerine yonelik satis stratejileri

Miisteri
Segmenti

Miisteri
Numarasi

Satis Stratejisi

Uykuda

Bu kiimedeki 'gosterisli glindelik' iiriin miisterileri
perakende firmasindan hem ¢ok uzun zamandir
aligveris yapmamiglar hem de firmayr ¢ok iyi
tanimamaktadirlar. Firmay1 daha iyi tanimalar1 igin
misterilerin verdikleri izinler dahilinde firmanin
riinlerini anlatan ve igerisinde kupon kodu olan
pazarlama c¢alismalar1 yapilabilmektedir. Ayrica,
buradaki  miisterileri ~ firmayla  ilgili  bilgi
farkindaliklar1 olusturmak igin reklam kanallarina
eklenebilmektedir.

Bu segmentteki miisterilere e-posta veya mesajyoluyla
da ek bilgilendirmeler yapilabilmektedir.
Bilgilendirmelerde paylasilan kupon kodlarmin yani
sira bu segmente reklamlar da gostererek uykudan
uyanmalarmni ve yakin zamanda aligsveris yapmalari
saglanabilmektedir.

Yeni Miisteri

Firmanm en yakin tarihli aktif olan 'geng' kategori
tirlinleri alan miisteri kiimesini olusturmaktadir. Bu
miisteriler i¢in c¢esitli  ‘yeni miisteri alistirma’
programlar1 diizenlenmektedir. Bu programlarda
asamali olarak miisterilere, miisteri deneyimi
yasatarak {riin, servis uygulamalarin tanitilmasi
amaglanmaktadir. Yapilacak satiglarla da iriin
sahipliklerinde gesitlilik yaratilmasi1 amaglanmaktadir.

Sadik Miisteri

Diizenli olarak satin alim gergeklestiren ve promosyon
irtin bilgilendirmelerini dikkate alan miisteriler bu
kiimede yer almaktadir. Yeni iriinler ve sadakat
programlar1 gerceklestirilerek ilgili olduklar: {irtinler
daha ¢ok satilabilmektedir. Ayrica, miisterilerin daha
stk aligveris yapmalarini saglamak ve sampiyonlar
kiimesine tagimak icin ilgili olduklar 'sade giindelik'
tirtinlerde de odak gruplari olusturularak alt
segmentlere boliinmektedir.

Sampiyonlar

105

En iyi misteriler bu grupta yer almaktadir. Son
aligveris tarihleri ¢ok yakin olup firmay1 da sik ziyaret
eden '6zel koleksiyon' iiriinleri alan miisterileri
olusturmaktadir. En kaliteli iiriinlerin reklamlar1 bu
gruba yapilabilmektedir. Satin alma davranislar
olumlu  oldugu ig¢in  benzersiz  tekliflerle
odiillendirilebilmektedirler. Ornegin, bu kiimedeki
miisterilere 6zel gilinlerde hediyeler, tcretsiz {iriin
teklifleri ve 6zel miisteri kart imkanlari sunularak
sampiyonlar kiimesinde devam etmeleri
saglanmaktadir.
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Potansiyel
Sadik
Miisteriler

8319

Bu miisteriler yakin zamanda islem gerceklestirerek
firmaya yiiksek gelir saglamislardir. Ancak, aylik
bazda islem frekanslarina bakildiginda Orneklem
ortalamasmin altinda kalmaktadirlar. Bu kiimedeki
miisterilerin islem sikliklarini artiracak firiin teklifleri
miuisteri iliskisinin gliglenmesi adina faydali olacaktir.

Bu kiimedeki misterilere 'temel giyim' iiriinlerinde
Ozel indirimler saglanarak alinacak aksiyonlarla
onlarin sadik veya sampiyon miisteri kiimesine
gegmesi amaglanmaktadir.

Riskli

16588

Bu kiimedeki miisteriler 'gen¢ giyim’ kategorisinden
aligveris yapan ve kaybolmak tizere olan miisterileri
olusturmaktadir. Bu kiimedeki miisteriler daha 6nce
firmadan aligveris yapmus fakat uzun zamandir
gelmiyor demektir. Firmay1 tanidiklar1 igin onlara
firmayr tanitmak ic¢in para harcanmasina gerek
olmamaktadir. Yeni miisteri kazanimi ¢ok pahali
oldugu i¢cin bu kullanicilann  elde  tutmak
gerekmektedir. Yeniden firmaya baglamak igin
trtinlerle ilgili kisisellestirilmis e-posta veya ozel
mesajlar gonderilebilmektedir. Kullanicilarin
igerisinde firmanin kisisel e-postasina sahip oldugu ve
firmaya e-posta izni verenkullanicilara “Sizi 6zledik”
e-postast gonderebilmektedir ve bunun igerisinde
indirim  kuponu eklenebilmektedir. E-posta izni
olmayan amasms izni olan kullanicilara ayn1 sekilde
sms atilmaktadir.
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Bu uygulamada ilk asamada GSP skorlari ¢ergevesinde birinci basamak bir kiimeleme
gerceklestirilmis olup daha sonrasinda k-ortalama ile ikinci basamak kiimeleme analizi
yapilmistir. K-ortalama ile yapilan analizde GSP ile yapilan kiimeleme tiirleri detayli
verilerek farkli bir bakis acis1 ortaya konmustur. GSP analizi ile yapilan detaylandirma
Ozellikle pazarlama stratejileri olusturmada 6nemli ipuglar1 saglayabilmektedir. GSP
analizinde 10 farkli odak kiimesi olusturulurken K-ortalama ile 4 adet kiime
olusturulmaktadir. Yapilan iki analizde GSP’de 4’ten fazla istenilen sayida veri
kiimesi olusturulabilirken k-ortalamalarda dirsek metodu baz alindigindan dirsek
metotu ile 4 adet kiime secilmesi uygun goriilmektedir. K-ortalama analizinin
avantajlarindan biri daha fazla kiime kullanimi yerine birbirine daha benzeyen veri
nesnesi gruplarmin ayni kiimede belirlenerek yer almasi olmaktadir. Dirsekmetoduyla,
karesel hata orani degerleri Sekil 6.1.’de grafik egrisinde sunuldugu iizerebu egri
vasitasiyla keskin bir diislisiin ve sonrasinda sabit orantili bir diisiisiin oldugu nokta
tespit edilebilmektedir. Bu tespit sonucunda k-ortalama metodunu uygularken
kullanacagimiz optimum veri kiime sayisi 4 olarak belirlenmesi gerekmektedir.
Ayrica, bu ¢alisma igin 4 ve tizeri kiime kullanimi yerine birbirine daha benzeyen veri
nesnesi gruplariin ayni kiimede belirlenerek yer almasi yeterli olmaktadir. 10 yerine
dort farkli odak kiimesi avantaj olarak goriilse de farkli sektorler ve daha biiytik veriler
ile ¢alisilmas1 pazarlama perspektifiyle bakis agisinin zenginlesmesini saglayacaktir.
Boyle bir durumda da 10 farkli veri kiimesi misteri beklentilerine daha odakli

yaklasilmasi agisindan avantaj saglayacaktir.
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7. SONUC VE ONERILER

Bu calismada, miisteri boliimlendirmeyi ger¢eklestirebilmek i¢in GSP metriklerinden
hareketle k-ortalama kiimeleme analizleri kullanilmaktadir. GSP analizinin miisteri
odakl1 satis yonetimi kampanyalar1 i¢in hedef kitle se¢iminde kullanilabilirliginin

arastirilmasi olmaktadir.

Ozellikle kitlesel satis anlayisindan sonra daha ¢ok miisteri odakli satis anlayisa
gecilmesiyle miisteri boliimlendirmesinin 6nemi oldukga artirmistir. Bu noktadan
hareketle calismada 37330 miisteriye ait satis bilgileri ¢ercevesinde GSP metrikleri
kullanilarak  miisteriler segmentlere ayrilmis ve miisteri bolimlendirmesi
gerceklestirilmistir. Bu analiz sonucu firma yoneticilerine yon gosterebilecek bir¢cok
onemli bulguya ulasilmigtir. Dolayistyla biiylik resmi gérme adina firmaya onemli
firsatlar sunabilmektedir. Bu bulgular firmanin 37330 miisterisi igerisinden en karl
miisterileri tespit edebilme imkéani1 vermistir. Dolayisiyla bu bulgular 1s181nda ilgili
perakende firmasi1 karli miisterilerine yani sampiyonlar kiimesindeki miisterilerine
daha fazla odaklanmalidir. Ciinkii firmaya en fazla kari getiren sampiyonlar
kiimesindeki miisterilerdir. Dahasi, bulgular riskli ve uykuda segmentlerini de isaret
etmektedir. Bu bulgular firmanin bu miisterileri tekrar kazanma adina firmanin
yeniden stratejiler gelistirmesi gerektigini gostermektedir. Cizelge 6.4.’deki kiimelere
iligkin ortalama GSP degerleri incelendiginde verilerini aldigimiz miisterilerle ilgili
cesitli ¢ikarimlarda bulunulabilmektedir. Firmalar, uykuda ve riskli miisterilerinin
tekrar satin almasini saglamak adina gesitli kampanya stratejileri gelistirmesi bu riskin
en az dilizeye inmesine fayda saglayabilecektir. Arastirmanin firmanin siirdiiriilebilir
karlihigr i¢in 6nemli bir adim olacagini ifade edilmektedir. Kiimelerin parasallik
ortalama degerleri incelendiginde ise 4 numarali kiimenin degerlerinin diger kiimelerin
degerlerinden oldukca iyi oldugu gozlemlenmektedir. Yeni miisteri grubuna
odaklanildiginda 4 numarali miisterilerin ortalama parasallik degerinin de artacagini
ifade edebiliriz. Diger yandan 2 ve 3 numarali kiimelerin ortalama parasallik
degerlerinin diisiik oldugunu ve GSP degerlerinin biitlinlinii disiindiigiimiizde bu
kiimelerin risk altinda ve kayip miisteri grubu oldugunu ifade edebiliriz. Dolayisiyla

bu konu firmalar tarafindan detayl incelenerek bu miisterilerin neden kaybedildigini
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arastirmasinin firmanin siirdiiriilebilir karhiligi i¢in 6nemli bir adim olacagini ifade

edilmektedir.

Miisterilerin satin alma islemlerinden sonra miisteri olarak degerli hissetmeleri
firmaya olan baghliklarin1 artirmaktadir. Miisterilere 6zel alternatiflerin sunulmasi
durumunda ayn1 firmayi tercih etmelerinde etkili olmaktadir. Sadik miisteriler, aile ve
arkadaslarina da 6nermekte ve firmadaki deneyimlerini online bilgi paylasim portallar
tizerinden milyonlarla paylasmaktadirlar. Miisterilerle uzun stireli ve kalici iligkiler
kurulmasi her biri igin 6zellestirilmis hizmet sunmak kolay olmamaktadir. Bu noktada
firmalar bilgi teknolojileri birimlerinin de desteklerini alarak miisteri odakli satis i¢in
miisteri yonetimine 6zel analizler gergeklestirmektedir. Bu analizlerde firmalar veri
madenciligi tekniklerini kullanmaktadir. Veri madenciligi teknikleri, biiyiik veri
yigmlart i¢inde gomiilii kalmis degerli bilgilerin kesfedilmesi ve elde edilen bilgiler
1s181inda gelecegin tahmin edilmesinde kullanilmaktir. Firmalar, miisterilerin satin
alma aligkanliklariyla olusan verilere veri madenciligi uygulayarak miisterileriyle ilgili
detayli bilgilere sahip olabilmektedirler. Misterileri kiimelere ayirarak miisteri
profilleri belirleyebilir ve miisteri profillerine uygun satig-pazarlama stratejileri

gelistirebilmektedirler.

Caligmanin literatiire GSP sektoriiniin perakende de uygulanabilirligini ortaya koymak
ve bu analiz sonucundaki kiimeler arasinda farkliliklarin ortaya cikarilabildigini
gostermek adina 6nemli agidan katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
firmanin verisi ile gergeklestirilen ilk tez GSP analizi olmasi, ¢calisma g¢iktilarinin firma
agisindan kullanilabilecek olmasi agisindan da 6nem tasimaktadir. Calismada anket
gibi cevaplarin acik bir yontem kullanilmasi yerine dogrudan miisterilerin satin alma
aligkanliklarinin sonucu olarak ortaya ¢ikan yontem kullanilmasi giivenilir sonuglar

dogurmas1 bakimindan 6nemli goriilmektedir.

GSP analizi ve k-ortalamalar karsilastirildiginda; ilk olarak, bu ¢alismada veriler
perakende sektoriinde 04.01.21-31.05.21 tarih araliginda bir giinliik satis verileri
olusturmaktadir. Dolayisiyla gelecek caligmalarda farkli sektorler ve daha biiylik
veriler ile calisilmasi pazarlama perspektifiyle bakis agisinin zenginlesmesini

saglayacaktir. Bu sekilde diisliniildiigiinde de kiime sayisinin dort yerine on olarak
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belirlenmesi de her davranis segmentine 6zel olacak sekilde kampanya yonetimi, fiyat
yonetimi ve miisteri iligkileri yonetimi uygulayabilecektir. K-ortalamalar gibi birgok
kiimeleme analizi metodu bulunmasma karsin her problemi ¢ozebilen tek bir
kiimeleme analizi metodu yoktur. Bu alanda ¢alisacak arastirmacilara problemlerine,
verilerinin tiiriine ve veri bityiikliigiine en uygun kiimeleme analizleri segmeleritavsiye

edilmektedir.

Sonraki caligmalarda diisiik maliyetli perakende kampanyalar: ile yliksek maliyetli
perakende kampanyalarinin misteri odakli satig yonetimi programlar1 kapsaminda
gerceklestirdikleri kampanyalar karsilastirilarak sektor igerisindeki farkliliklar
degerlendirilebilmektedir. Miisteri odakli satis yonetimi sistemlerini kullanmayan
perakende ile bu sistemleri kullanan perakende firmasinin kampanya hedef
kiimelerinin karsilagtirilmasi; miisteri odakli satis yonetimi sistemlerinin isletmelere
sagladig1 katkilarin belirlenmesinde rol oynayabilmektedir. Perakende firmasi ile
sektor digindan firmanin miisterilerine GSP analizinin uygulanmasi bu analizin
sektorler arasindaki basari farkini yansitabilecektir. Bunun igin pazar olarak perakende
ile yaklasik olarak aymi dlgekte genislige sahip bir sektér tercih edilmelidir. Ornegin,

banka sektorii bu karsilagtirma i¢in uygun olacaktir.
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EKLER
Ek.A. Veri On Isleme ve Veriyi Tanima

import pandas as pd

import numpy as np

import seaborn as sns

from sklearn.cluster import KMeans
import matplotlib.pyplot as plt

#tum situnlarin ve satirlarin gorintilenmesi
pd.set_option('display.max_columns', None); pd.set_option('display.max_rows', None);

#virgiilden sonra gosterilecek olan sayr sayisi
pd.set_option('display.float_format', lambda x: '%.0f' % x)

df = pd.read_excel('rfmdk.xlsx',sheet_name="Sheet1")

#ilk 5 gozlemin secimi

df.head()

Fiyat UrunAciklama MusteriNumarasi FaturaTarihi Miktar FaturaNumarasi

0 231 Special Collection 10318  2021-02-01 1 269

1 185 Special Collection 21298  2021-02-01 2 269

2 45 Young 7569  2021-02-01 1 271
df.info()

<class 'pandas.core.frame.DataFrame'>
RangeIndex: 73796 entries, © to 73795
Data columns (total 7 columns):

# Column Non-Null Count Dtype
@ Fiyat 73796 non-null int64
1  UrunAciklama 73796 non-null object
2  MusteriNumarasi 73796 non-null int64
3 FaturaTarihi 73796 non-null datetime64[ns]
4  Miktar 73796 non-null int64
5 FaturaNumarasi 73796 non-null int64
6  ToplamFiyat 73796 non-null int64

dtypes: datetime64[ns](1), int64(5), object(1)
memory usage: 3.9+ MB

#en ¢ok siparis edilen lirinlerin siralamast
df.groupby("UrunAciklama").agg({"Miktar":"sum"}).sort_values("Miktar", ascending = False).head()

Miktar

UrunAciklama

Young 26106
Core 15170

Special Collection 14544
Casual 14525

CNS 2724
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#toplam ka¢ fatura sayisi
df["FaturaTarihi”].nunique()

98
#en eski alisveris tarihi
df[“FaturaTarihi"].min()

Timestamp('2021-01-04 00:00:00"')

df.head(5)
Fiyat UrunAciklama MusteriNumarasi FaturaTarihi Miktar FaturaNumarasi
0 231 Special Collection 10318  2021-02-01 1 269
1 185 Special Collection 21298  2021-02-01 2 269
2 46 Young 7569  2021-02-01 1 271
import datetime as dt
today_date = dt.datetime(2021,12,7)
today_date
datetime.datetime(2021, 12, 7, @, @)
df.describe([6.01,0.65,0.10,0.25,0.50,0.75,0.90,0.95, ©.99]).T
count mean std mn 1% 5% 10% 25% 50% 75% 90% 95% 9%% max
Fiyat 73796 56 35 0 18 23 27 30 46 72 92 11 185 339
MusteriNumarasi 73796 185601 10840 1 349 1857 3774 9360 18350 27945 33876 35720 37251 37618
Miktar 73796 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4
FaturaNumarasi 73796 648 325 1 24 95 172 394 676 880 1020 1124 1346 1388
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Ek.B. GSP Analizi

#toplam harcamay: situn olarak ekledik
df['ToplamFiyat'] = df['Fiyat']*df[ 'Miktar']

#Recency ve Monetary degerlerinin bulunmasi

df_x = df.groupby('MusteriNumarasi').agg({'ToplamFiyat': lambda x: x.sum(), #monetary value
'FaturaTarihi': lambda x: (today - x.max()).days}) #recency value

#x.max()).days; miisterilerin son alisveris tarihi

df_y = df.groupby(['MusteriNumarasi','FaturaTarihi']).agg({'ToplamFiyat': lambda x: x.sum()})

df_z = df_y.groupby('MusteriNumarasi').agg({'ToplamFiyat': lambda x: len(x)})
#kisi basina diisen frequency degerini bulunmasi

#RFM tablosunun olusturulmasi
rfm_table= pd.merge(df_x,df_z, on='MusteriNumarasi')

#Stutun isimlerini belirlenmesi

rfm_table.rename(columns= {'FaturaTarihi': 'Recency’,
'ToplamFiyat_y': 'Frequency’,
'ToplamFiyat_x': 'Monetary'}, inplace= True)
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#RFM Tablosu
rfm_table.head()

Monetary Recency Frequency

MusteriNumarasi
1 92 250 2
2 120 316 1
3 37 244 1
4 231 321 1
5 138 251 2

#Recency icin tanimlayicr istatistikler
rfm_table.Recency.describe()

count 37330

mean 272
std 34
min 190
25% 250
50% 270
75% 300
max 337

Name: Recency, dtype: float64

# RFM Skorlar:
rfm_table["Recency Score"]= pd.qcut(rfm_table["Recency"],5, labels=[5,4,3,2,1])
rfm_table[ "Frequency_Score"]= pd.qcut(rfm_table["Frequency"].rank(method="first"),5, labels=[1,2,3,4,5])

rfm_table[ "Monetary_Score"]=pd.qcut(rfm_table[ "Monetary"],5, labels=[1,2,3,4,5])

rfm_table["RFM"]=rfm_table["Recency_Score"].astype(str)+rfm_table["Frequency_ Score"].astype(str)
+rfm_table["Monetary Score"].astype(str)
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Ek.C. Dirsek (Elbow) Metodu

plt.figure(figsize=(8,6))
wess = []
for i in range(1, 11):

kmeans = KMeans(n_clusters = i, init = 'k-means++',n_init=10, max_iter = 300)
kmeans.fit(data_scaled)
wcss.append(kmeans.inertia_)

plt.plot(range(1, 11), wcss)

plt.title('The Elbow Method')
plt.xlabel('Number of clusters')

plt.ylabel('WCSS')
plt.show()
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kmeans = KMeans(n_clusters = 4, init='k-means++', n_init =10,max_iter = 300)

kmeans.fit(data_scaled)

cluster = kmeans.predict(data_scaled)
#init = 'k-means ++' bu daha hizl1 calismasini saglar

d_frame = pd.DataFrame(rfm_table)

d_frame[ 'cluster_no'] = cluster

d_frame['cluster_no'].value_counts() # kime basina kisi sayisi

13452
10499
10292

3887

Name: cluster_no, dtype: int&4

rfm_table.head()

Monetary Recency Frequency cluster no Recency Score Frequency Score Monetary_Score RFM
MusteriNumarasi
1 92 260 2 2 4 3 3 453
2 120 316 1 1 1 1 4 114
3 37 244 1 0 5 1 1 51
4 231 321 1 1 1 1 5 115
5 138 251 2 0 4 5 4 454
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Ek.D. GSP Boliimlendirme

seg_map={r'[1-2][1-2]": "Hibernating", r'[1-2][3-4]': "At Risk", r'[1-2]5': "Can't Lose", r'3[1-2]": "About to Sleep",
r'33': "Meed Attention", r'[3-4][4-5]": "Loyal Customers", r'41': "Promising”, r'51': "New Customers”,

r'[4-5][2-3]": "Potential Loyalist", r'5[4-5]': "Champions"}

rfm_table["Segment"]=rfm_table["Recency_Score"].astype(str)+ rfm_table["Frequency Score"].astype(str)
rfm_table["Segment"]=rfm_table["Segment"].replace(seg_map,regex=True)

rfm_table.head(5)

Monetary Recency Frequency cluster no Recency Score Frequency_Score Monetary Score RFM  Segment
MusteriNumarasi
1 92 260 453 Loyal Customers
2 120 316 114 Hibernating
3 7 244 511 New Customers
4 231 321 115 Hibernating
5 138 251 454 Loyal Customers
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Ek.E. Sonu¢ Excelin Alinmasi

rfm_table.to_excel("rfmdkuB52.x1sx")
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