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OZET

Giliniimlizde kiiresellesmenin de etkisiyle artan rekabet isletmeler igin
miisterilerin ihtiyag, talep ve beklentilerini yakindan takip ederek en uygun ve en
hizli sekilde cevap verme zorunlulugu dogurmustur. Miisteri taleplerinin éneminin
artmast ve isletmelerin bu talepleri takip ederek gerekli sekilde karsilik verme
zorunlulugu misteri 1iligkileri yonetimi kavramini ortaya ¢ikarmistir. Miisteri
iliskileri yoOnetimi, miisterilerle karsilikli faydaya dayanan iliskiler gelistirerek
miisteri sadakatini kazanmay1 ve bu sayede isletmeye uzun vadeli fayda saglamay1
amaglayan bir yaklasimdir. Bu yaklasimin basarisi isletmenin miisteriyi dogru
sekilde tanimasina bagh olarak artmaktadir. Bu nedenle misterilerle etkili sekilde
iletisim kurmay1 amaglayan miisteri iligkileri yonetimi uzmanlar1 miisterilere ait her
tiirli bilgiye &nem vermektedir. Isletmeler, teknolojinin de yardimiyla farkh
kaynaklardan topladiklar1 verileri ¢esitli veri madenciligi yontemleriyle inceleyerek
miisterilere ait daha gecerli bilgiler elde edebilmekte ve bu sayede miisterilerle daha
etkili bir iletisim gelistirebilmektedir.

Bu tez calismasinda ilk olarak bir e-ticaret sitesinden alisveris yapan
misterilerin aligveris kaliplar1 belirlenmeye ve bu kaliplara uygun pazarlama
stratejileri Onerilmeye calisilmistir. Bu amagla miisteriler aligveris sikliklari, son
aligveris tarihleri ve incelenen donem igerisindeki harcama meblaglar1 bakimindan
OOA ve K-means algoritmalar1 kullanarak 8 gruba ayrilmistir. Olusturulan bu 8
miisteri grubunda OOA algoritmasi sonucunda 3, K-means algoritmas sonucunda ise
4 farkli davramis modeli ortaya c¢ikmistir. Calismada ikinci olarak bir
telekomiinikasyon sirketine ait miisteri verileri lizerinde yapay sinir aglari, naive-
bayes, destek vektdr makineleri ve lineer regresyon kullanilarak miisteri ayrilma
analizi yapilmis ve s6z konusu algoritmalarin bu analiz i¢in etkinligi belirlenmeye
calisilmistir. Bu analiz i¢in kullanilan veri seti 4667 miisteriden ve her miisteri i¢in
19 adet islem kaydina ait 6zellikler ile miisterinin terk edip terk etmedigine dair sinif
etiketlerinden olusmaktadir. Ayrica s6z konusu Ozelliklerin siniflamaya olan
etkilerinin siralanmasi i¢in ki-kare, bilgi kazanci, kazanim oran1 ve Relief-F olmak

tizere 4 farkli metrik ayn1 veri seti lizerine uygulanmaistir.

Anahtar Kelimeler: RFM analizi, miisteri ayrilma analizi, miisteri iliskileri

yonetimi
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ABSTRACT

At the present time, increasing competition due to influence of globalization
has caused the obligation of responding to the needs, demands and expectations of
the customers for the enterprises in the most appropriate and fastest way. Increasing
of importance of customer requests and the obligation of enterprises to respond to
these requests in the necessary manner reveals the concept of customer relationship
management. Customer relationship management is an approach that aims to acquire
customer loyalty by developing mutually beneficial relationships with customers and
to provide long-term benefits to company. The success of this approach is increase
depend on the ability of company to properly define customer’s needs, characteristic
and demands. For this reason, customer relationship management specialists who
aim to communicate effectively with customers give importance to every kind of
information belonging to customers. With the help of technology, company can
obtain more valid information from customers by examining the data which collect
from various sources through various data mining methods and can develop more
effective communication with customers.

In this thesis, firstly, it was tried to determine the shopping patterns of the
customers who shop at an e-commerce site and to suggest marketing strategies that
are appropriate for the customers who included in these shopping patterns. For this
purpose, customers are divided into 8 groups in terms of shopping frequency, last
shopping dates and expenditure amounts in the period examined by using the self-
organizing maps and K-means algorithms. In the 8 groups of customers that have
been created, 3 different patterns of behavior have emerged as the result of the self-
organizing maps algorithm and 4 different behavior models emerged as the result of
the K-means algorithm. In the study, secondly, customer churn analysis was
performed using artificial neural networks, naive-bays, support vector machines and
linear regression on customer data of a telecommunication company and it has been
tried to determine the effectiveness of these algorithms for this analysis. The data set
used for this analysis consists of 4667 customers, 19 transaction record features for
each customer and class labels indicating that the customer has churn or not-churn,

In addition, four different metrics were applied to the same dataset: chi-square,

Xiii



information gain, recovery rate and Relief-F for ordering the effects of classification
of the features.
Keywords: RFM analysis, customer churn analysis, customer relationship

management
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1. GIRIS

Son yillarda ortaya c¢ikan kiiresellesme akimi ve teknolojide yasanan
gelismeler neticesinde farkli cografyalarda iiretilen {iriin ve hizmetlere diinyanin
herhangi bir yerindeki miisteriler tarafindan kolayca erisilebilmektedir. Bu durum ise
piyasalardaki rekabet yogunlugunu giin gectikce arttirmaktadir. Isletmeler bu yeni
rekabet yogun piyasalarda tstiinliik elde edebilmek igin isletmenin dahili ve harici
cevresine dair olabildigince fazla veri toplamaya ve karar alma siirecinin etkinligini
arttirmak i¢in bu verileri bilgiye doniistirmeye ¢alismaktadir. Ortaya ¢ikan bu yeni
piyasa sartlar1 ekonomik uygulamalarda bilgiye duyulan gereksinimi arttirmistir ve

artik bilgi klasik tiretim faktorlerinin yaninda yeni bir tiretim faktorii sayilmaktadir.

Bilginin artan onemiyle birlikte ortaya ¢ikan bu yeni ekonomik ortamda,
isletmelerin pazarlama anlayisinda koklii degisimler meydana gelmistir. Isletmelerin
bu piyasa sartlarinda basarili olabilmesi farklilik yaratabilmesine baglidir. Ancak
teknolojik gelismisligin geldigi nokta {iriin veya hizmetlerdeki kalite ve fiyat odakli
farklilagmay1 taklit edilebilir hale getirmistir. Uriin ve hizmetlerin herhangi bir
yonden taklidinin kolaylastigi glinlimiiz piyasa sartlarinda rakiplere karsi iistiinliik
elde etmenin en etkili yolu miisterilerle bire bir iligskiler kurarak onlar1 6zel
hissettirmektir. Bu gercegin farkina varan gliniimiiz isletmelerinin pazarlama
stratejilerini degistirmesiyle iirlin, iretim ve satis odakli geleneksel pazarlama
anlayis1 yerini biitiin {iretim kararlarin1 miisteri odakli olarak belirleyen bir yonetim
anlayisina birakmistir. Modern pazarlama anlayisi olarak adlandirilan bu yaklasimda
esas unsur iretim ve satis degil miisterilerin istek ve ihtiyaglaridir. Bu noktada
isletmenin esas amaci misteri ile etkili bir iletisim kurarak miisteriyi tanimak,
miisterinin istek ve ihtiyaclarini anlamak, miisteriden elde edilen degeri maksimize
etmek, misteriyi elde tutmak ve en nihayetinde miisteriyi sadik hale getirmektir.
Isletmelerde ortaya ¢ikan bu yeni anlayis miisteri iliskileri ydnetimini ortaya

¢ikarmustir.

Miisteri iligkileri yonetimi yaklagiminin saglikli bir sekilde uygulanabilmesi
isletmelerin ~ miisterilerini  olabildigince iyi  tamimasina baghdir.  Bilgi

teknolojilerindeki gelismeler sayesinde artik verinin kolaylikla depolanabilir ve



analiz edilebilir olmas1 miisteri iligkileri yonetiminin de etkinligini arttirmaktadir. Bu
noktada miisterilere dair cesitli kaynaklardan toplanan veriler veri madenciligi
yontemleriyle analiz edilerek faydali bilgilere donistiirilmekte ve bu bilgiler
miisterilerle etkin bir iletisim kurulmasi amaciyla kullanilmaktadir. Bilgin artik yeni
bir ekonomik deger olarak karsimiza ¢iktig1 ve miisterinin artik isletmelerin odagina
yerlestigi giiniimiiz piyasa sartlarinda veri madenciligi yontemleri miisteri iliskileri

yonetiminde yogun olarak kullanilmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetimi temel olarak miisteri se¢imi, miisteri edinme,
miisteri koruma ve miisteri derinlestirme agamalarindan olugmaktadir. Giiniimiizde

s06z konusu bu 4 asamada veri madenciligi yontemleri yogun olarak kullanilmaktadir.

Miisteri iliskileri yonetimi siireci hedef miisteri segimiyle baslar. Isletme icin
en uygun ve en karli miisteri grubunun secilmesi ve isletme faaliyetlerinin bu miisteri
grubuna uygun hale getirilmesi hem miisteri memnuniyeti hem de isletme faydasi
acisindan onemlidir. Woo vd. (2005) calismalarinda bir 6zel bankanin kredi karti
kullanan miisterilerini talep ve ihtiyacglari, tiiketim aligkanliklar1 ve risk oranlari
bakimindan simiflamis ve isletme i¢in en uygun miisteri grubunu bulmustur. Bagheri
ve Tarokh (2014) calismalarinda misterilerin demografik 6zelliklerinin miisteri
tilketim davraniglarina ve miisteri yasam boyu degerine etkisini k-means kiimeleme
algoritmasin1 kullanarak belirlemistir. Khajvand vd. (2011) calismalarinda RFM
analizinde kullanilan en yakin harcama, harcama siklig1 ve harcama meblaga gibi
ozelliklere satin alinan {irlin ¢esitliligi 6zelligini de ekleyerek daha iyi sonug elde
edip edemeyeceklerini gérmeye calismiglardir. K-means algoritmasiyla verileri
oncelikle son harcama, harcama siklig1 ve harcama meblaga 6zelliklerine goére daha
sonra ise satin alman iriin ¢esitliligi ozelligini de ekleyerek 4 ozellik ile
kiimelemislerdir. Son olarak DUNN indeksini kullanarak kiimelerin basaris1 6lgmiis

ve 4. 6zelligin herhangi bir etkisinin olmadigin1 tespit etmislerdir.

Miisteri iliskileri yonetiminin ikinci agsamasi miisteri edinme asamasidir. Bu
asama igletme belirlenen karli miisterileri cesitli promosyonlarla ve kampanyalarla
cezbetmeye veya bu miisterilere Ozellestirilmis pazarlama stratejileri uygulayarak
taleplerine en uygun sekilde cevap vermeye c¢alisir. Ayrica bu asama rekabetten

dolay1 kaybedilen miisterileri geri kazanmayi igerir. Hadiji vd. (2014) yaptiklart



caligmada licretsiz online oyun hizmeti veren bir sirketin oyunu oynamay1 birakan
miisterilerini inceleyerek mevcut miisterilerin ayrilmasini 6ngorebilecek bir model
kurmuslardir. Coussement ve De Bock (2013) calismalarinda karar agaglari,
genellestirilmis katki modeli algoritmalarin1 kullanarak bir online bahis sitesi
miisterilerinin en yakin islem, islem sikligi, harcadig1 para, iki islem arasinda gegen
stire, sitede kalma siiresi gibi islemsel verilerinin yani sira demografik verilerini de
kullanarak miisterilerin ayrilmasina isaret eden faktorleri gormeye c¢alismiglardir.
Cheung vd. (2003) c¢alismalarinda bir film sitesindeki miisterilere daha Onceki
tercihlerine ve kendisiyle benzerlik gosteren miisterilerin tercihlerine gére uygun

film tavsiyelerinde bulunmaya ¢alismislardir.

Miisteri iliskileri yonetiminin tiglincii asamasi miisteri koruma agamasidir. Bu
asamada isletmeler eldeki miisterileri bire bir pazarlama, sadakat programlar1 ve
sikdyet yonetimi gibi stratejilerle korumaya galisir. Ayrica misteri ayrilma analizi
miisteri edinme asamasinda miisterinin geri kazanilmasi i¢in 6nemli oldugu gibi bu
asamada da miisteri sadakatini koruma amaciyla 6nem tasimaktadir. Min vd. (2002)
caligmalarinda Giiney Kore’de faaliyet gosteren 6zel bir otelin miisterilerine ait giris-
cikis kayitlari, konaklama iicreti gibi verilerin yan1 sira miisterilerle yapilan anketleri
verilerini kullanarak C5.0 karar agaglar1 algoritmasiyla misteri profillemesi igin
kurallar olusturmustur. Larivie're ve Poel (2005) yaptiklari ¢alismada Avrupa’da
faaliyet gosteren ve finansal hizmetler sunan bir firma miisterilerinin demografik ve
gecmis doneme ait harcama verilerinin miisterilerin tekrar satin alma davranisi
gostermelerine ve karliliklarina olan etkisini gérmeye ¢alismiglardir. Larivie're ve
Poel s6z konusu amag i¢in random forest, regression forests, lineer regresyon ve
lojistik regresyon yontemlerini kullanmislardir. Calisma sonucunda random forest ve
regression forest yontemlerinin lineer ve lojistik regresyondan daha iyi sonug
gosterdigini belirlemislerdir. Ayrica ¢alisma sonucunda miisterinin karlilig1 ve tekrar
satin alma davranmis1 tlizerinde, ge¢mis satin alma davranisinin, demografik
Ozelliklerine nazaran daha etkili oldugunu belirlemislerdir. Mozer vd. (2000)
caligmalarinda Amerika’da faaliyet goOsteren bir telekomiinikasyon sirketi
miisterilerine ait fatura bilgileri, miisterilerin goriisme bilgileri, ¢agri merkezlerine

gelen sikayetler ve ¢oziilme durumu, rakip miisterilerin teklifleri ve miisterilerin



demografik verileri kullanmigtir. Bu bilgiler 1s18inda miisterilerin tatminsizlik

nedenlerini belirmeye ¢aligsmig ve ayrilma ihtimallerini 6ngdrmeye ¢alismislardir.

Miisteri iligkileri yonetiminin dordiincii ve son agsamasi misteri derinlestirme
asamasidir. Bu asamada isletmeler sadakatini kazandiklar1 miisterilere upselling ve
capraz satig stratejileri uygulayarak miisterinin toplam harcamalari1 igerisindeki
clizdan paylarini arttirmaya c¢alisirlar. Changchien vd. (2004) ¢alismalarinda
demografik o6zellikleri ve gelir diizeylerine gore gruplandirdiklart miisterilere
kisisellestirilmis promosyonlar ve yan ve st {rlin tavsiyelerinde bir sistem
gelistirmislerdir. Verhoef ve Donkers (2001) sigortacilik alaninda hizmet veren bir
firma miisterileri {izerine yaptiklari c¢alismada miisterilerin sosyo-demografik
bilgilerinin yani sira firmanin 12 farkli sigorta paketinden hangilerini tercih ettikleri
bilgisini esas alarak s6z konusu miisterilerin isletme i¢cin mevcut ve potansiyel

degerini hesaplamisglardir.

Bu tez c¢alismasimin amaci firmalarin veri ambarlarindaki veriler icerisinde
sakli bulunan ve firmalarin karar verme siireclerinde kullanabilecekleri
enformasyonlarin ~ Veri Madenciligi  algoritmalarinin =~ yardimi:  ile  ortaya

¢ikartlmasidir.

Bu tez giris bolimii disinda 4 boliimden olusmaktadir. 2. Boliimde miisteri
iliskileri yonetiminin tarihsel gelisimi, tanimi, 6nemi ve faydalar1 gibi konular
tizerinde durulmugtur. 3. Boliimde veri madenciligini de kapsayan bir siire¢ olan is
zekast kavramindan ve uygulama adimlarindan bahsedilmistir. 4. Boliimde veri
madenciligi ve bu tezde kullanilacak veri madenciligi metotlar1 anlatilmistir. Son
olarak 5. ve son bdliimde ise RFM ve miisteri kagma analizleri yapilmistir. RFM
analizi i¢in Online Retail (“Online Retail Dataset”) isimli hazir veri seti
kullanilmistir. Bu veri seti 4322 miisterinin 2010-2011 yillar1 arasindaki 13 aylik
siirecte tiikettigi {iriinlere ait bilgiler igermektedir. Bu miisterilerin tiiketim
aligkanliklarinin belirlenmesi i¢in RFM analizi yontemi kullanilmigtir. Bu analizin
etkinliginin arttirilmasi i¢in K-Means ve Oz Orgiitlenmeli aglar kullanilmis ve bu
kiimeleme analizlerinin hangisinden daha iyi sonug¢ alindig1 tespit edilmistir. Miisteri
kagma analizi icin ise Churn in Telecom’s dataset (“Churn in Telecom’s dataset™)

isimli hazir veri setinden faydalanilmistir. Bu veri seti 4667 miisteriden ve her



misteri i¢in 19 adet islem kaydina ait Ozellikler ile misterinin terk edip terk
etmedigine dair sinif etiketlerinden olusmaktadir. Sadik ya da terk eden miisterileri
siniflamada yapay sinir aglari, naive-bayes, destek vektdr makineler ve lineer
regresyon kullanilmigtir. Bunlardan farkli olarak veri setindeki Ozniteliklerin
simiflamaya olan etkilerinin siralanmasi igin Ki-kare, bilgi kazanci, kazanim orani ve

Relief-F olmak tizere 4 farkli metrik ayni veri seti izerine uygulanmistir.






2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

2.1. Uriin Odakh Yaklasimdan Miisteri iliskileri Yonetimine

Isletmeler iiretim fonksiyonlarmi bir araya getirerek mal, hizmet veya fikir
iireten kuruluslardir. Ancak bu kuruluslar {iretim ¢iktilarini kar ya da herhangi baska
bir fayda elde etmek amaciyla iiretirler. Kar ya da baska faydalar elde etmek
amaciyla kurulan isletmelerin hayatta kalabilmek icin tiiketicilere de uygun fayday:
saglamalar1 gerekmektedir. Yani bir malin sadece iiretilmesi tiiketiciyi cezbetmesi
i¢in yeterli degildir. Uriiniin dogru zamanda, dogru miktarda, dogru yerde tiiketiciye
sunulmas1 gerekmektedir. Isletmeler iiretim fonksiyonuyla hammadde ve diger
girdileri miisteri ihtiyaglarina uygun firiine donistiirerek sekil faydasi yaratirken,
pazarlama fonksiyonu ile yer, zaman ve miilkiyet faydasi saglar. Pazarlama iiretimle
beraber isletmenin iki énemli fonksiyonudur ve birbirini tamamlayan eylemlerdir

(Erdogan 2014: 10).

Literatiirde pazarlamanin tanimryla ilgili iki temel yaklagim vardir: bunlardan
birisi pazarlamay1 bir isletme fonksiyonu olarak goriirken digeri pazarlamay1 bir
isletmecilik felsefesi olarak tanimlamaktadir (Erdogan, 2014: 10). Pazarlamaya dair
bu iki yaklasim ve pazarlamayla ilgili tanimlarin pazarlamay: sadece tek bir yoniiyle
aciklamasi {lizerinde uzlasilmis tek bir tanim yapmay1 zorlastirmaktadir. Pazarlama
ile ilgili net ve kesin bir tanim ortaya koymak miimkiin olmazken farkli otoriteler
tarafindan yapilan tanimlar vardir. Kotler ve Keller (2012: 3)’e gore pazarlama hedef
pazarlar1 segmeyi ve elde etmeyi, korumay:; Ustiin miisteri degeri yaratarak, sunarak
ve miisteriye ulastirarak miisterilerini arttirmayi amaclayan bir bilim ve sanattir.
Amerikan Pazarlama Birligi (“AMA - American Marketing Association,” 2013)
pazarlamay1 bireylerin ve toplumlarin taleplerine uygun degisimi ve arzi saglamak
lizere irlinleri  dretilmesini, tasinmasini, iriinlerle ilgili  tiiketicilerin
bilgilendirilmesini kapsayan bir kurumsal aktivite ya da siire¢ olarak tanimlamistir.
Nakip vd. (2012: 1)’ne gore ise “pazarlama iiretimden once baslayp, tiiketimden
sonra da devam edebilen, miisteri ihtiyaglarini tatmin etmek ve paydaslarina bir
deger sunmak iizere iiriinlerin gelistivilmesini, bu iiriinlerin fiyatlandiriimasini,

dagitilmasint ve tutundurulmasini iceren ve sosyal sorumlulugu olan bir siirectir”.



Pazarlamayla ilgili yapilan tanimlarin birgogu pazarlamay1 sadece kar maksatli bir
aktivite olarak tanimlarken son yillarda kar amaci tagimayan satis ve tutundurma

faaliyetleri de birer pazarlama faaliyeti olarak tanima dahil edilmistir.

Pazarlama disiplininin tarihi ¢ok eskilere dayansa da pazarlama yaklasimi
tarihin belirgin donemlerinde tamamen degismistir. Pazarlama yaklagimindaki bu
degisimler belirli basliklar altinda toplandiginda iki temel anlayis ortaya ¢ikmaktadir.

Bunlar: geleneksel pazarlama anlayisi ve modern pazarlama anlayisidir.

2.1.1. Geleneksel Pazarlama Anlayisi

Geleneksel pazarlama anlayisi piyasadaki iiretici sayisinin, dolayisiyla arzin,
tiiketici talebini karsilamada yetersiz kaldigi {ilkelerde veya donemlerde etkili olan
pazarlama anlayisidir. Ureticilerin tiiketiciler karsisinda avantajli konumda oldugu bu
tip piyasalarda isletmeler ne iiretirsem onu satarim anlayisiyla miisteri talep ve
ihtiyaclarmi ikinci plana atarak iiretim ve satig siireclerini odagina almaktadir.
Geleneksel pazarlama yaklasimi ii¢ baslik altinda incelenmektedir. Bunlar iiretim

yaklagimu, {iriin yaklagimi ve satis yaklagimidir.

Uretim yaklasimi sanayi devriminden sonra ortaya cikmis ve etkisini
Amerika’daki biiyiik buhrana kadar devam ettirmistir. Bu donemin en 6nemli 6zelligi
talebin yiiksek, arzinsa az almasidir. Talep sikintis1 yasamayan isletmeler i¢in en
bliylik problem {retim maliyetleri ve {iretim siirecinin mesakkatli olmasidir.
Isletmeler talep sikintis1 yasamadiklar1 i¢in miisteri talep ve isteklerini ikinci plana
iterek odaklarin1 {iretim siireglerine yogunlastirmislardir. Uzmanlar arz talep
dengesizligi nedeniyle bu dénemi “ne iiretirsem onu satarim” veya “her arz kendi
talebini yaratir” sozleriyle 0zetlemektedir. Her iirettigini satabilen isletmeler i¢in
verimliligin kaynag: tretimdir. Bu anlayis kalkinmis tlkelerde biiyiikk buhrandan
sonra terkedildigi goriilse de geri kalmis ve kalkinmakta olan {ilkelerde hala bu
anlayisin etkileri goriilmektedir. Tiirkiye’de bu anlayisin 24 Ocak 1980 kararlarina
kadar hakim oldugu goriilmektedir. Bu kararlardan sonra bir kisim {ireticilerin bu
anlayis1 terk etmek zorunda kaldiklar1 ancak yerel dlgekte is yapan bir ¢ok isletmenin

bu anlayisi devam ettirdigi goriilmistiir (Nakip, Varinli, Giilmez 2012: 13).

Ureticiler sanayi devrimi sonrasinda, arzin azhigindan kaynakli rekabetsiz

ortamda, Uretim silirecine odaklanarak karliliklarini arttirmaya c¢alismiglardir. Ancak



zamanla pazara yeni rakiplerin girmesi ve Ozellikle ikinci diinya savasi sonrasi
olusan refah ortaminda tesebbiisler artmistir. Arzin talebe yaklastigi bu donemde
pazardaki rekabet artmis ve ireticiler miisterilere daha fazla odaklanmak zorunda
birakmistir. Miisteri taleplerinin hala deger gormedigi bu donemde isletmeler
tilketicilerin sadece kalite ve {irlin performansina deger verdigini varsayarak

tirtinlerinde kaliteyi arttirmay1 hedeflemislerdir.

Zaman igerisinde diinyada iiretimin artmaya baslamasi ile birlikte rekabette
giderek yogunlasmaya baslamstir. Ikinci diinya savasi sonrasi olusan refah ortamiyla
beraber ilk defa arz talebi ge¢mis ve isletmeler satamadiklari mallar1 stoklamak
zorunda kalmiglardir. Olusan talep fazlasi iriinler isletmeleri satis siireglerine
odaklanmak zorunda birakti. Bu donemde satislar1 arttirmak icin isletmelerin
reklamlara agirlik verdikleri goriilmektedir (Nakip, Varinli, Giilmez 2012: 15). Bu
donemde isletmeler miisterilerle uzun soluklu iliskiler yerine kisa donemli
karliliklara 6nem vermislerdir. Bu nedenle donem reklamlart yaniltict ve aldatici

olabilmektedir.

2.1.2. Modern Pazarlama Anlayisi

Satis yaklagimindan beklenen faydanin saglanamamasi, artan rekabet ve
devletlerin miisterileri korumaya odakli hukuksal diizenlemeleri zamanla igletmelerin
iriin odakli yaklasimini miisteri odakli yaklagima doniistiirmistiir. Devrim
niteligindeki bu degisimle beraber modern pazarlama anlayis1 ortaya c¢ikmistir.
Durmaz’a gére (2006) modern pazarlama tiiketicilerin istek ve arzularini esas alan ve
onlart memnun etmeyi amaclayarak mal, hizmet ve fikir iiretmek, ayrica iirliniin
tanittim1, tiiketiciye ulastirilmasi, satis sonrast garanti ve teknik destekle
zenginlestirerek miisteri bagliliginin  saglamak yoluyla kar etmek olarak
tanimlamistir. Bu donemde tiiketici ve miisteri arasindaki fark netlesmis ve isletmeler
tiikketicileri miisterileri haline getirmeyi hedeflemeye odaklanmistir. Satis odakli
yaklasim miisterilerle kisa donemli ve sadece kar odakli iliskiyi hedeflemekteyken
degisen piyasa sartlar1 nedeniyle miisterilerle uzun vadeli iligkiler gelistirmek daha
cazip hale gelmeye baslamistir. Miisterilerle uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesi
isletmelerin miisterileri daha iyi tanimasi neticesinde miisterilerin taleplerine daha

etkili cevap vermesini saglarken miisterilerinde isletmeye sadakatini arttirmaktadir.



Bu sayede isletmeler sadik miisterilere sahip olmanin artilarindan faydalanirken

miisterilerse taleplerine etkili bir sekilde cevap alabilmektedir.

Giliniimlizde miisterilerin {riin tercihini sadece iirliniin kalitesi ve fiyati
etkilemiyor. Ureticilerin satis sonrast hizmetleri, miisteri temsilciligindeki ya da satis
subesindeki c¢alisanin tavri, arkadas c¢evresinin ya da son donemde etkisi giderek
artan sosyal mecralarin iiriine veya firmaya dair yorumlan tiiketicilerin tiiketim
tercihlerine etki etmektedir. Bu noktada rekabet temelinde bir iistiinliik yaratmasi
maksadiyla kullanilan biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi dayanak noktasini iki
temel strateji lizerine oturtmaktadir. Bunlardan ilki imaj ve marka yonetimi bir digeri
ise misteri iligkileri yonetimidir (Bagsok Yurdakul 2003). Firmalarin imaj yonetimi
calismalarinin en Onemli araglarindan birisi ise hi¢ siiphesiz sosyal sorumluluk

projeleridir.

2.1.3. Tsletme Odag Olarak Miisteri

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan geligsmeler tiiketicilerin haber alma
kaynaklarini ve iletisim kanallarni degistirmektedir. Isletmelerin tiiketicilere
ulagsmak i¢in kullandiklar1 kanallarin degismesi ve alternatiflerin artmasi geleneksel
pazarlama uygulamalarinin etkinligini azaltmis ya da tamamen kullanigsiz hale
getirmistir. Bu durumsa yeni pazarlama uygulamalarinin gelistirilmesini zorunlu
kilmistir. Ayrica bu yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasinda teknolojik gelismelerin
yani stra sosyolojik ve politik faktorlerinde etkisi vardir. Bu faktorlere 6rnek olarak;
kiiresellesme, serbest piyasa ekonomisine gecis ve bu nedenle piyasada artan rekabet,
teknolojik araglar sayesinde tiiketicilerin alternatiflerinin artmasi1 gosterilebilir

(Ozgiiner 2014: 311).

Glinlimiiz piyasa sartlarinda artik isletmelerin odaginda artik miisteriler
vardir. Bu nedenle isletmeler icin miisterilere ait her tiirlii bilgi biiyliik Onem
tasimakta ve miisteri ile isletme arasinda karsilikli faydaya dayali ve stirekli

iliskilerin kurulmasinda hayati 6nem tagimaktadir.
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2.2. Miisteri ve Tiiketici Kavramlan

Miisteri odaginin triinden miisteriye kaydigi giiniimiizde isletmeler ig¢in
miisteri kit kaynaktir. Bu noktada miisteri talep ve isteklerinin dogru belirlenmesi ve
miisteri tatminin arttirilmast miisteri kazanma ve kazanilan miisteriyi elde tutmak
acisindan 6nemlidir. Bu noktada oncelikle tiiketim, tliketici ve miisteri kavramlarinin

aciklanmasi yerinde olacaktir.

Tiketim en basit sekilde kisisel, ailevi ya da kurumsal ihtiyaglarin
karsilanmasi amaciyla mal veya hizmet satin alinmasidir. Tiiketici ise bu mal ve/veya
hizmet alimin1 yapmaya istekli kisi ya da kurumdur. Biskin’e (2011: 48) gore; satin
alma, sadece giinliik ihtiyaglarin karsilanmasini degil, otomobil, ev esyasi veya
teknolojik triin alimindan, farkli amaglarla sigorta yaptirmaya, ev Kiralamaktan,

cesitli ihtiyaglar i¢in kredi almaya kadar genig bir alani kapsar.

Miisteri ise ihtiya¢ duydugu bir iiriinii ya da hizmeti belirli bir marka ya da
firmadan satin alan kisi ya da kurumdur. Bu tanimlara gore her miisteri bir tiiketicidir
ancak her tiiketici bir miisteri degildir. Tiiketicinin miisteri sifatin1 alabilmesi igin bir
firmanin iiriiniinii tercih ediyor olmasi gereklidir. isletmelerin asli amaci tiiketicileri

Once miisterileri haline getirmek daha sonra ise sadakatlerini kazanmaktir.

Bayraktar’dan (1994) aktaran Biskin’e (2011: 52) gore tiiketici tipleri

asagidaki gibi incelenebilir:
e Aligkanliklarindan dolay1, sadece belirli markalar1 tercih eden tiiketici,
e Rasyonel secim yapma egilimi yiiksek olan tiiketici,
e Fiyat odakli olarak iiriin tercihinde bulunan tiiketici,

¢ Ani karar veren, fiziksel ¢ekicilige kapilan ve markaya daha az 6nem veren

tiiketici,
e Uriin tercihlerinde duygusal davranan tiiketici,
e Yeni ve heniiz davraniglari belirli olmayan tiiketici.

Toplam kalite yonetiminin en dnemli unsurlarindan birisi miisteri odakliliktir

ve gliniimiiz rekabet sartlarinda isletmeler i¢in ¢ok biiyiikk 6neme sahiptir. Toplam
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kalite yoOnetimi, miisteriyi dis ve i¢c miisteri olmak iizere iki baslik altinda

incelemektedir(Cat1, Kogoglu 2010: 231).

2.2.1. Ic¢ ve Dis Miisteri

Toplam kalite yonetimi misteriyi i¢ miisteri ve dig miisteri olmak tizere ikiye
ayirmaktadir. Burada dis miisteri isletmenin nihai tiiketicilerini ifade ederken I¢
miisteri igsletmenin iiretim siirecine dahil olan ¢alisanlar1 ve departmanlar1 ifade eder
(Kagnicioglu 2002). i¢ miisteri yaklasimina gore iiretim siirecinde bulunan her bir
birim kendisinden Onceki birimin miisterisi iken kendisinden sonraki miisterinin
tedarikgisidir. Bu zincir ile her bir birimin kendi miisterisini memnun etmesi bu
sekilde nihai iirliniin kalitesinin arttirilmasi ve nihai (dis) miisterinin memnuniyetinin

arttirilmasi amaclanmaktadir.

2.2.2. Aktif ve Pasif Miisteri

Pasif miisteri isletmenin sundugu iiriin veya hizmetten sadece kiigiik bir
kismini tercih eden ya da yilin sadece kisith bir doneminde isletmeden mal veya
hizmet aliminda bulunan miisteridir. Bu tlir miisterilerin isletmenin gelisimine katkis1
cok diisiiktiir. Aktif miisteri ise isletmenin sundugu {iriin ya da hizmetlerden yogun
bir sekilde faydalanan, aldig iiriin ya da hizmet neticesinde isletmeye olumlu ya da
olumsuz geri bildirimlerde bulunarak isletme siireclerinin gelismesine katkida

bulunan miisterilerdir (Ulucan 2016: 6).

2.3.  Miisteri Iliskileri Yonetiminin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Pazarlama anlayis1 yillar icerisinde radikal bir degisim gegirmistir. Baslarda
pazarda talebin yiiksek, arzinsa teknolojik gerilik ve pazardaki {iretici azlig
sebebiyle diisiik olmasi isletmeleri miisteriler karsisinda avantajli bir konuma
tasimist. Ureticilerin iirettikleri {iriine miisteri bulma sorunlar1 yoktu. Bu nedenle
isletmelerde “ne tiretirsem onu satarim yeter ki iireteyim” anlayisit hakimdi. 2. Diinya
savast sonrasinda olusan refah ortami iktisadi girisimleri arttirirken arz talep
dengesini miisteri lehine ¢evirdi. Zamanla hem teknolojide ki gelismeler hem de
pazara giren yeni ureticiler arzi arttirirken miisterilere de yeni alternatifler sunmaya

basladilar. Rekabetin giin gectikge daha fazla hissedilmeye baslandigi bir ortamda
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geleneksel pazarlama stratejileri 6nem kazanmaya basladi. Bunlar arasinda reklam,
pazar aragtirmasi, kurum imaji, kurumsal iletisim, fiyatlandirma, promosyon gibi

kolay anlasilip uygulanabilen kavramlar bu donemde popiilerlik kazandi (Tezcanlar
2007: 7).

Zamanla teknolojide yasanan gelismeler mal ve hizmetlerin taklidini
kolaylastirmaya basladi. Bu durum tiiketicilere alternatifler sunarken isletmelerin
rakiplerinden farklilasmasini zorlastirdi. Bu durumsa miisterileri sadakatinin ve
marka bagliliginin azalmasina neden oldu. Baglarda fayda saglayan reklam,
promosyon gibi stratejiler zamanla etkinligini kaybetmeye ve yetersiz kalmaya
basladi. Bu durumda isletmeler liretim odaklarini daha fazla miisteriye ¢evirmek
zorunda kaldi. Bu dénemde ‘kisiye 6zel pazarlama’, ‘seckin miisteriye yonelme’ ve
‘miisteri odaklilik’ gibi kavramlar ortaya cikmaya basladi. Isletmeler bu sekilde
tirtinde yapamadiklar1 farklilasmayr mdsterileri ile etkili iletisim kurarak yapmaya

basladilar.

90’lara gelindiginde bilgisayar teknolojilerinin yayginlagsmas: ile MIY
uygulamalar gelistirilmeye baslandi. Ancak bu donemde gelistirilen programlar her
bir isletme faaliyeti i¢in farkliydi. Bu nedenle isletmeler her bir departman igin farkli
birer program satin almak zorunda kaliyorlardi. Bu durumsa isletme siirecleri
arasindaki entegrasyonu ortadan kaldiriyor miisterilerle ilgili daha kapsamli bir
analiz yapilmasini giiclestiriyordu. 90’larin ikinci yarisinda isletmelerden geri

doniisler sayesinde entegre uygulamalar gelistirilmeye baslandi.

2.4. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Tanimi ve Onemi

Isletme kar ya da bagka bir fayda elde etmek amaciyla iiretim faktdrlerini bir
araya getiren iktisadi yapi olarak tanimlanabilir. Kar ya da fayda odakli olmalar
yoniiyle isletmeler icin en Onemli faktor siiphesiz misterilerdir. Kotler ve Keller
(2012: 135) isletmelerin elindeki tek degerin mevcut veya gelecekteki misterilerin
yaratacagl degerler oldugunu sdylemektedir. Isletmeler gelistirdikleri stratejilerle
diger isletmelerden farklilasmaya ve miisteriyi kendilerine baglamaya ¢alismaktadir.
Bu noktada isletmeler rekabet {istiinliigli saglamak amaciyla miisteri talep ve

isteklerini yakindan takip ederek bu talep ve isteklere uygun stratejiler gelistirme
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yoluna gitmisledir. Bu durumsa Miisteri Iliskileri Yénetimi (MIY) kavramini ortaya

cikarmistir.
Duran’a (2011) gére MIY’in ortaya cikis nedenleri sdyle siralanabilir;
e Kitlesel pazarlamanin gittikce daha maliyetli bir yontem haline gelmesi,
¢ Miisteri payinin Pazar payindan daha dnemli hale gelmesi,

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin bilinirliginin ve

Oneminin artmasi,

e Mevcut miisterinin degerinin anlasilmast ve bu miisteriyi elde tutma

cabalarina ihtiya¢ duyulmasi,

e Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla birlikte her miisteriyle birebir

ilgilenme mecburiyeti,
¢ Yogun rekabet ortami.

Miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili literatiirde bir¢ok tanim bulunmakla
birlikte tanimlardan bazilar1 sunlardir; bir yonetim stratejisi olan MIY, miisterilerin
istek ve beklentilerini anlamak, bunlar1 zamaninda ve dogru sekilde tespit etmek ve
miisterilerin tutum ve davraniglarini etkileyecek sekilde etkilesimli iletisim kurmaktir
(Ozmen 2012: 57). MIY miisteri sadakatini arttirmak amaciyla miisteriler hakkindaki
detayli bilgileri kullanarak miisterilerle etkin bir iliski gelistirme siirecidir (Kotler,
Keller 2012: 135). MIY pazarlama, satis, miisteri hizmetleri ve tedarik zinciri
fonksiyonlarin1 entegre ederek miisteri edinme, mevcut miisteriyi elde tutma ve
miisteri sadakatini arttirmay1 amaglayan ve hem miisteriye hem de isletmeye fayda

saglayan bir siiregtir (Parvatiyar, Sheth 2001).

Bu tammlar 1s13inda MIY’in stratejilerinin hedeflerini asagidaki sekilde

kategorize edebiliriz:
¢ Miisteriyi Elde Etme,
e Mevcut Miisteriyi Elde Tutmak,
e Miisteri Sadakatini Arttirmak,

e Miisteriden Elde Edilen Kar1 Arttirmak.
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MIY iliskileri yonetimi miisterilerle karsilikli faydaya dayanan iliskiler
kurmay1 hedefler. Ancak esas amaci kar etmek olan igletmeler i¢in biitiin miisteriler
ayni oranda karli degildir. Budhwani’den (2002) aktaran Persson’a (2003: 37) gore;
her miisteri ayn1 oranda degerli degildir. Hatta bazi miisteriler isletme i¢in zararlidir.
Bu miisteriler isletmenin zaman ve enerjisini harcarken isletmeye yeterli kar
sunmazlar. Pareto ilkesine gore birgok durum igin sonuglarin kabaca %380’i
nedenlerin %20’sinden kaynaklanmaktadir. Is diinyasinda ise bir sirketin yaptigi
islerin en verimli ylizde 20’si, sirket gelirlerinin yiizde 80’ini olusturur (“80/20
Kural1 Nasil Sirket Kurtardi” 2013). Bu ilke ¢ergevesinde isletmenin elde ettigi yillik
karm %380’lik kisminin %20°1lik bir miisteri grubundan elde edildigi sdylenebilir.
Isletme karlilig1 agisindan biiyiik dneme sahip bu %20’lik kesimdeki miisterilerin
dogru belirlenmesi ve bu miisterilerin talep ve isteklerine en etkin sekilde cevap
verilmesi isletmenin gelecedi acisindan hayati 6neme sahiptir. MIY miisteri
memnuniyetinin yani sira en karli miisterilerin belirlenerek bu miisterilere yonelik

elde tutma stratejilerinin gelistirilmesini de amaglamaktadir (Xu, Yen, Lin, Chou
2002).

Misteri iligkileri yonetimi bir bilgi teknolojisi sistemi degil bir yonetim
felsefesidir. Ancak teknolojinin MIY siireclerine dahil edilmesi verimliligi
arttirmaktadir. Bose’e (2002) gore MIY miisteri taleplerini karsilamak amaciyla is
siireglerinin teknolojiyle entegre edilmesini gerektirmektedir. MIY stratejisinin
verimli bir sekilde uygulanmasi icin isletme veri ambari, web siteleri,
intranet/extranet, telefonla destek sistemi, muhasebe, satis, pazarlama ve {iretim gibi

teknolojilerin ve is siireclerinin entegrasyonu gereklidir.

2.5. Kiiresellesme ve Miisteri iliskileri Yonetimi

Kiiresellesme kitle iletisim araclarinin yayginlasmasiyla baslayan ve yeni
Kitle iletisim araclarinin icadi ve yayginlasmasiyla etkinligini giderek arttiran bir
olgudur. Kiiresellesme yeni bir kavram olmamakla birlikte iizerine ¢ok yazilip
cizilmis bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kiiresellesmeyle ilgili ¢ok sey
sOylemis ve yazilip ¢izilmis olmasina ragmen hala irdelenecek bircok yonii vardir.

Bunun en biiyiik nedeni kiiresellesme kavraminin hala devam eden ve biitiin
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insanligin gilinlik hayatin1 etkilemeyen bir olgu olmasidir. Kiiresellesme etkisini
bircok alanda gosterirken bizim burada irdelemek istedigimiz kiiresellesmenin is

diinyasina etkisidir.

Kiiresellesme ve i¢cinde bulundugumuz bilgi ¢aginin en biiyiik sonuglarindan
birisi sinirlarin ve mesafelerin tamamen ortadan kalkmasidir. Bunun sonucu olarak
isletmeler her iilkede {iriin iiretebilmekte ve satis yapabilmektedir. Hatta ¢ok uluslu
isletmeler hammaddelere ve pazara yakinlik, iscilik maliyetleri gibi faktorleri goz
oniinde bulundurarak iiretim tesislerini diinyanin farkli noktalarina yayabilmektedir.
Isletmeler bu yolla hem iilkelerdeki ekonomik ve politik riskleri kendileri igin
minimize etmekte hem de belirgin bir pazara bagimli kalmadan diinyaya
acilabilmekte yeni pazarlara niifuz edebilmektedir. Bu sekilde rekabet iistiinligi
saglamay1 ve karliligi artirmayr amaglayan isletmeler i¢in bu politikanin olumsuz
yoniiyse rekabet yogunlugunun artmasidir. Isletmelerin diinya pazarlarina agilmasi
tiketiciler i¢in yerel iireticilere olan baghligi azaltmakta ve alternatifleri
arttirmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik alternatiflerinin artmasi
ise tlreticiler agisindan miisteriyi elde tutmayi zorlastirmaktadir. Bunun sonucu
olarak bir donem hakim olan {iriin odakli anlayis yerini miisteri odakli anlayisa

birakmustir.

MIY’in tarihi gelisimini inceledigimiz zaman 90’larin basinda ortaya
ciktigini, 90’larin sonu ile 2000’lerin basinda popiilerliginin giderek arttigim
goriiriiz. Bunun en biiyiik nedeni kiiresellesme kaynakli rekabet artisidir. Miisterinin
talep ve beklentilerinin daha ¢ok 6nem kazandigi bu donemde, isletmeler bir yandan
yeni miisteriler kazanmaya diger yandansa eldeki miisteriyi tutmaya calismaktadir.
Eldeki miisteriyi tutmanin maliyeti yeni miisteri kazanmaktan daha fazla oldugu i¢in,
isletmeler agisindan mevcut miisterilerle iyi iliskiler kurulmasi ve bu miisterilerin
thtiyac ve taleplerindeki degisimlerin yakindan takip edilmesi hayati Gnem
tasimaktadir. Miisteriyi yakindan takip etme, anlama ve 1iyi iliskiler gelistirme
ihtiyact Miisteri Iliskileri Yonetimi kavramini ortaya c¢ikarmistir. Zengin ve
Ulama’ya (2015: 398) gore Miisteri Iliskileri Yonetimi kiiresel donem pazarlama

anlayiginin bir sonucudur.
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2.6. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Faydalar

Rekabetin yogunlastig1 giiniimiiz piyasa sartlarinda isletmeler icin en 6nemli
deger siiphesiz miisterilerdir. Miisterilerin elde edilmesi ve daha onemlisi miisteri
sadakatinin saglanmasi isletmeler icin ciddi bir rekabet {stlinligl saglamaktadir.
Misteri iligkileri yonetimi misteri elde etmeyi, mevcut misteriyi elde tutmayui,
miisteri sadakati saglamayir ve miisteri karhiligimi arttirarak isletmeye avantajlar

saglamay1 hedeflemektedir.
MIY in isletmelere sagladig1 faydalar asagida siralanmigtir:

Miisteri Giiven ve Sadakatinin Saglanmasi: Misteri iliskileri yonetimi
politikalar1 sayesinde miisteri talep ve istekleri yakindan takip edilerek miisteri gliven

ve sadakati saglanmaya calisilmaktadir.

Miisteri Yasam Boyu Degerinin Artmasi: Miisteri yasam boyu degeri
misterinin isletmeyle iliskide oldugu siirenin harcadig1 toplam parayla carpilmasi
sonu bulunan bir degerdir. Miisteri iligkileri yonetimi isletme i¢in karlilig1 yiiksek
miisterileri belirleyerek bu miisterilerle iliskileri iyi tutmay1 ve yasam boyu degerini

arttirmayi amaclar.

Yiiksek Miisteri Karhihigir: Tatmini artan miisterinin ¢apraz satig, yukari satis
ve devam eden satiglarla miisterinin firmaya aktardigi para artmaktadir. Ayrica

miisteri tavsiyeyle yeni miisterileri firmaya yonlendirmektedir.

Maliyetlerin Azalmasi: Isletmeler igin yeni miisteri elde etmek mevcut
miisterileri elde etmekten daha maliyetlidir. Miisterilerle iyi iliskiler kurulmasi

misteri bagliligini arttirirken tutundurma, reklam maliyetlerini azaltmaktadir.

Tutundurmaya Yardimer Olma: isletmeler icin en az maliyetli ve en etkili
pazarlama aract WOM (Word of Mouth) ’dur. Tiirk¢eye agizdan agiza pazarlama
olarak ¢evrilen WOM miisterilerin memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini
cevresindekilerle paylasarak isletmenin olumlu ya da olumsuz reklamini yapmasidir.
Tiiketicilerin {irlin tercihinde tanidiklarinin tavsiyelerinin rolii ¢ok biiyiiktiir.
Tiiketiciler sadakat gosterdikleri iirlinii kendi ¢evrelerine tavsiye ederek so6z konusu
lriinlin tutundurma faaliyetlerine olumlu etkide bulunmaktadir. Ayrica bu durum

isletmenin pazardaki imajina olumlu etki eder.
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Miisteri ve Pazar Farkindahgi: MIY mevcut ve potansiyel miisterilerini
tanimak i¢in bilgi teknolojileri yogun bir sekilde kullanir. Miisterilere verilen magaza
kartlar1 ile hem miisterilere indirimler yapilarak promosyon faaliyetleri
yiiriitiilebilmekte hem de miisteri gruplarinin tiiketim aliskanliklar1 izlenebilmektedir.
Ayrica ¢agr1 merkezleri misterilerle iletisimde kalarak tiiketilen iiriinlerle ilgili geri

doniisler saglayabilmektedir.

Rakiplerden Farkhlasma: Teknolojik gelismeler sayesinde yeterli
sermayeye sahip her igletme herhangi bir iirlinii yiiksek kaliteyle iiretebilmektedir.
Bu da pazardaki firmalarin {iriin bazinda farklilagmasini imkansiz hale getirmektedir.
MIY sayesinde isletmeler iiriin {izerinden yapamadiklar1 farklilasma faaliyetlerini

miisterilerle karsilikli olumlu iliskiler kurarak yapmaktadir.

2.7. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Unsurlar1

2.7.1. Miisteri Sadakati

Miisteri iligkileri yonetiminin nihai hedeflerinden birisi miisteri sadakatini
saglamaktir. Miisteri sadakati ile ilgili birgok tanim bulunmakla birlikte miisteri
sadakati Oyman’a (2002) gore: bir markaya ya da isletmeye duyulan baglilik olarak
tanimlanabilir. Dick ve Basu’ya (1994) gore: tekrar eden sekilde uzun bir donem

araliginda tekrar eden harcama yapma taahhiidiidiir.

Miisteri sadakati iizerine yapilan c¢aligmalar incelendiginde arastirmacilarin
genel olarak iki nokta tlzerinde durduklar1 goriilmektedir. Bunlardan birincisi
sadakatin davranigsal yont, ikincisi sadakatin tutumsal yoniidiir (Cat1, Kogoglu 2010:
239). Davranigsal yaklasim miisteri sadakatini satin alma miktari, satin alma sikligi
veya satin alma ihtimali gibi davranigsal 6l¢timler kullanarak degerlendirilir (Chang,
Chen 2007). Tepeci’ye (1999) gore: davranissal yaklasimin problemi tekrar eden
tiketim davraniglarin  tiiketicinin  {riine dair psikolojik taahhiidiinii ifade
etmemektedir. Ornegin bir miisterinin bir marketi se¢mesinin nedeni marketin
konumunun evine yakin olmasi olabilir bu durumda evin yakinina yeni bir market
acilmas1 durumunda miisteri eger yeni marketin fiyat, kalite gibi degerleri daha 1yi
olursa oray1 tercih edebilir. Tutumsal yaklasim ise duygusal ve psikolojik bagliligin

sadakatin en net gostergesi oldugunu savunmaktadir (Bowen, Chen, 2001). Bu
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yaklagima goére miisterinin aligveris sikligi ¢ok diisiik olsa bile isletme hakkinda
olumlu konugmasi, cevresine tavsiye etmesi, baskalarini igletmeden aligveris
yapmaya ikna etmesi isletmeler i¢in ¢ok Onemlidir. Ciinkii insanlarin bir mali

tilkketmeye ikna olmalarinda cevrelerindeki insanlarin tavsiyelerinin reklamlardan

daha etkili oldugu kabul edilmis bir gergektir.

Yiksek
Fiyat

Yilhk Misteri Kari
J Tavsiye

Maliyetten

Tasarruf

Gelir
Biyumesi

Temel Kar

Elde
Etme
Maliyeti

Sekil 1. Sadik Miisteri Neden Onemlidir (Reichheld, Teal 1996).

Reichheld ve Teal sadik miisterinin avantajlarint sdyle agiklamistir (1996):

Elde Etme Maliyeti: Isletmeler i¢in yeni miisteriyi elde etmek mevcut
misteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir. Yeni miisteriyi elde etme siirecinde
isletmeler reklam, kisiye 6zel promosyon, satis ekibi olusturma gibi maliyetler altina

girmektedir.

Temel Kar: Isletmeyle miisteri olarak adlandirilmayacak kadar az
etkilesimde bulunsa bile isletmeden mal veya hizmet satin alan tiiketici gruplaridir.
Bu tiiketici gruplarinin isletmeye sadakatlerinin oldugunu sdylemek miimkiin
degildir. Isletme tarafindan ne kadar siire isletmeye bagl tutulabilirse o kadar uzun

stire temel diizeyde kar birakirlar.

Gelir Biiyiimesi: Bir miisteri isletmeyle etkilesimde kaldig1 siireyle dogru
orantili olarak daha sik aligveris yapacak ve isletmenin biitiin faaliyetlerini daha iyi

ogrenerek diger ihtiyaclari iginde isletmeyi segmeye baslayacaktir.
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Maliyetten Tasarruf: Zaman igerisinde miisteri isletmeyi, isletme de
miisteriyi daha iyi tanir. Bu sayede miisteriler isletmeden saglayamayacagi hizmetler
talep etmeyi terk ederler. Ayrica miisteri isletmeyi ve isletmenin iirlinlerini tanidikca
tavsiye ve bilgi icin ¢alisanlara bagliliklar: azalir. Isletmelerse miisterilerini daha iyi
taniyarak profilleri hakkinda daha iyi bilgiye sahip olur. Bu sayede isletmeler bir
iriinli ya da hizmeti uygun profildeki misteri grubuna yonelterek maliyetlerini

azaltir.

Tavsiye: Sadik miisterilerin isletmeye sunduklar1 {iglincii 6nemli fayda ise
isletmeden memnun ve isletme iirlin veya hizmetlerinden tatmin olmus miisterilerin

bu iirlin ve hizmetleri ¢evresindekilere tavsiye etmeleridir.

Yiiksek Fiyat: Eski miisteriler yenilere nazaran fiyat degisimlerine daha az
duyarhidirlar. Ayrica yeni miisteriler kazanmak ic¢in baslatilan indirim ve

kampanyalar kar oranini diistirmektedir.

Tekrar Eden Satin Alma
Davranisi

Yiiksek Diistik

Nispi Yiiksek | Mutlak Sadakat | Gizli Sadakat

Tutum

Diusiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 2. Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli (1994).

2.7.1.1. Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat gosteren miisteriler hem nispi tutumlar1 hem de tekrar eden
satin alma davranis1 yliksek olan miisterilerdir. Bir miisterinin mutlak sadakatinin
saglanmast isletmenin pazarlama politikalarindan  kaynaklanabilecegi  gibi
misterilerin 6zelliklerinden de kaynaklanabilir. McGoldrick ve Andre’ye (1997)

gore mutlak sadakati saglayan miisteri 6zellikleri asagidaki gibidir;

e Tembellik: Bu miisteri farli firmalar tercih ederek kendini yormak istemez.

Ayrica tasarruf etmek gibi bir amaci da yoktur.

e Aliskanhk: Miisteri her hafta aligveris i¢in ayni isletmeyi seger ve bu

aliskanligini degistirme geregi duymaz.
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e Uygunluk: Misteri i¢in firma konumu, park imkéani, triin ¢esitliligi, ac¢ik

bulundugu saatler bakimindan uygun olabilir.

e Zamandan Tasarruf: Miisteri ¢apraz aligveris yapamayacak kadar yogun
oldugu i¢in her ihtiyacini karsilayabilecegi bir stiper marketi tercih ediyor

olabilir.

eTam Eglence: Miisteri sadakat gosterdigi isletmeden aligveris yaparken

egleniyordur ve baska bir isletmeyi gezmeye gerek gérmiiyordur.

2.7.1.2. Gizli Sadakat

Bu sadakat diizeyindeki miisterilerin nispi tutumlar yiliksekken tekrar satin
alma davraniglar1 disiiktiir. Yani miisteriler liriin ya da firmaya duygusal ya da
psikolojik yakinlik duymakta firmayr ya da markayr begenerek g¢evresindekilere

tavsiye etmekte ancak tekrar eden bir aligveris davranisi gdstermemektedir.

2.7.1.3. Sahte Sadakat

Bu sadakat diizeyindeki miisteriler yiiksek oranda tekrar eden aligveris
aligkanlig1 gosterseler de firmaya ya da markaya karst nispi tutumlari diisiiktiir. Yani
miisteri aligveris tercihinde s6z konusu firma ya da markay1 se¢erken bu firma ya da
markaya duygusal veya psikolojik bir yakinlik duymamaktadir. Bu tip miisteri
gruplarinin firma ya da markay1 tercih neden marka memnuniyeti degil miisterinin

alternatifsizligidir.

2.7.1.4. Sadakatsizlik

Sadakatsiz miisteriler nispi tutumlarinin yam1 swra tekrar satin alma
davraniglar1 da diisiik olan miisterilerdir. Bu noktada sadakatsiz miisteriler i¢in belli
bir iirlin ya da hizmete bagliliklar1 olmayan ve tekrar satin alma amaci giitmeyen
miisterilerdir denilebilir. Dick ve Basu’ya (1994) gore miisterilerin diisiik nispi
tutumlarmin iki nedeni olabilir. Bu nedenlerden ilki pazara yeni giren bir marka ya
da firma igin uygun tutundurma faaliyetleri yerine getirilmemis olabilir. Uriin
miisteriye tam olarak tanitilamamis ve diger Uriinlerden farkliliklar1 ve avantajlar
tiikketiciye tam olarak agiklanamanmus olabilir. Ikinci neden ise pazardaki rakip

firmalarin iirin ve hizmetleri birbirine ¢ok benziyor olabilir. Bu sartlar altinda
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pazarlama yoneticisi yiiksek yiliksek nispi tutum elde edemeyebilir ama agresif satis
promosyonlar1 ve tercih edilebilir liriinlere daha fazla raf alan1 acarak sahte sadakat

saglayabilir.

Miisteri  sadakatsizligi isletmenin yanlis pazarlama politikalarindan
kaynaklanabilecegi gibi miisterilerin 6zelliklerinden de kaynaklanabilir. McGoldrick
Ve Andre’ye (1997) gore sadakatsizlige neden olan miisteri Ozellikleri asagidaki
gibidir;

e Akillihik: Miisteri farkli firmalar1 gezerek daha iyi bir fiyat, ayn1 fiyata daha

yiiksek kalite ve ayni fiyata daha fazla iirlin gibi firsatlar yakalayabilecegini

diisiiniiyor olabilir.

e Adanmushk: Miisteri farkli magazalar gezerek diger firsatlar1 gérmeyi
olmas1 gereken tiiketici davranmisi olarak algiliyor olabilir. Kisi capraz

aligverisi bir gorev gibi diisiiyor olabilir.

¢ Coklu Eglence: Miisteri alisveris faaliyetinden hoslandig1 icin birden fazla

magazay1 gezerek eglencesini arttirmay1 hedefliyor olabilir.

e Para Tasarrufu: Miisteri geliri diisiik oldugu i¢in daha harcama yapacagi
alandaki tercihlerine dikkat ederek tasarruf yapmayi bu sayede sosyal
hayatina, tatil planlarina, kiyafetlerine vs. daha fazla biitce ayirmayi

hedefliyor olabilir.

e Merak: Miisteri yeni gordiigii ve hakkinda higbir sey bilmedigi bir
magazanin formatini, irilinlerini ve markalarint merak ettigi icin yeni

firmalar1 ziyaret ediyor olabilir.

e Zaman Yeterliligi: Miisteri aligveris i¢cin genis bir zaman ayirdig1 icin kar
etmek maksadiyla fakli {rtinleri indirimlerini uygun gordiigii firmalardan

yapabilmektedir.

e Zaman Oldiirme: Miisterinin giin icerisinde ¢ok fazla bos vakti olabilir.

Capraz aligveris sayesinde miisteri kendisine bir aktivite yaratmis olur.
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2.7.2. Miisteri Odakhhk

Gegmisten giiniimiize artan teknolojik imkanlar ve kiiresellesmeyle beraber
rekabetin geldigi nokta isletmelerin nazarinda miisterinin konumunu degistirmistir.
Baslarda pazardaki talebin yiiksek olmasi nedeniyle isletmeler talebi karsilayacak
diizeyde iiretimin yolunu aramaktaydi. Ancak zaman iginde pazardaki {iretici
sayisindaki artig ve teknolojik geligsmelerle iiretimin daha kolay hale gelmesi odagi
iiretim stlirecinden miisteriye ¢evirdi. Artik igletmeler i¢in hayati soru iiretilen {iriine
miisteri bulmak ve dahasi miisterinin memnuniyetini saglayarak sadakatlerini
kazanmaktir. Giiniimiizde teknolojik imkanlar sayesinde miisteriler gegmise nazaran
daha bilgili ve bilinglidir ve se¢imlerini tam olarak ne istediklerini bilerek
yapmaktadirlar. Ayrica, yeni misteri edinme maliyetinin, mevcut miisteriyi elde
tutmaktan daha fazla olmasi, isletmeler icin Miisteri iliskileri Yénetimini (MIY)

zorunlu kilmaktadir (Kagnicioglu 2002).

2.8. Miisteri Iliskileri Yonetimi Mimarisi

MIY sistemleri miisteri odakli sistemler olmakla birlikte uygulama alanlarina
gore siniflandirilabilirler. Baz1 MIY uygulamalar1 miisterilerle birebir etkilesimi olan
on biiro siireclerinde kullanilirken bazilari ise idari siireglerde karar destek sistemi
olarak kullanilmaktadir. MIY sistemleri operasyonel miisteri iligkileri ydnetimi,
analitik misteri iliskileri yonetimi ve isbirlik¢i miisteri iliskileri yonetimi olmak

lizere ii¢ baslik altinda toplanabilir.

S Operasyonel s birlikci
Analitik MY - LIRR
o v MY MY
SrIsn N N Birebir
Veri | || Pazarlama Pazarlama
| Madenciligi Otomasyonu
e — Telefon
Sat|§ 3 TViIRadio
Otomasyonu Nobil
Uy gulamalar
l Hizmet E-Mail
OLAP | “1Otomasyonu :
, SISO Internet

Sekil 3. Miisteri Iliskileri Yénetimi Mimarisi ve Is Zekasi
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2.8.1. Analitik Miisteri Iliskileri Yonetimi

Odagin miisteri oldugu gilinlimiiz piyasa sartlarinda miisterilere uygun iiriin ve
hizmet sunulabilmesi i¢in miisterilerle ilgili faydali bilgilerin elde edilmesi
zorunludur. Miisterilere dair dogru bilgiler elde etmenin yolu ise miisterinin tiiketim
tarithinin ve modelinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu noktada gelisen teknoloji
firmalara biiylik kolaylik saglamaktadir. Mevcut veya potansiyel miisterilere ait
veriler ¢esitli kaynaklardan toplanarak islenmekte ve dogru miisteriye, dogru

yontemle yaklasmayi saglayacak stratejiler iiretmek i¢in kolaylik saglamaktadir.

Analitik MIY operasyonel siireclerden elde edilen verileri toplayip,
depolayip, analiz ederek miisterilere dair stratejik bilgiler iiretmeyi amaglar. Analitik
MIY miisterilerin gecmis verilerinden bilgi iireterek gelecege dair Ongoriiler
gelistirmeyi amaclar (Kart 2013: 13). Analitk MIY miisteri verilerinin
incelenmesiyle dogru miisteriye dogru mesaji ulastirmayr amaglayan bir anlayistir.
Ayrica veri madenciligi modellerini kullanarak miisteri degerini belirleye ve miisteri

davranigini anlamaya caligir (Abu Ellaban 2013: 30).
Asagida 6rnek Analitik MIY uygulamalari verilmistir (Kelly 2000):

e Satis Analizi: Satis analizi yontemiyle satiglara ait veriler farkli agilardan
incelenerek iiriin ya da iirlin gruplarinin bolgelere ve sezonlara gore satis
rakamlari, iiriin ya da riin gruplarini tercih eden miisterilerin demografik
ozellikleri belirlenebilir, ayrica c¢apraz satis ve {ist satig raporlar
olusturulabilir. Bu sayede karar vericilerin karar vermedeki etkinligi

arttirilabilir.

e Miisteri Profil Analizi: Isletmelerin miisteri memnuniyetini arttirmak icin
miisterileri farkli kriterler bakimindan gruplara ayirmasi ve bu gruplar
igerisinden kendisi i¢in en uygun grubu se¢mesi Onemlidir. Miisterilerin
dogru sekilde gruplana bilmesi i¢inse miisteri profillerinin demografik ya da

satis aligkanliklar verileri lizerinden dogru analizi 6nemlidir.

e Kampanya Analizi: isletmeler miisterilerin ilgisini cekmek amaciyla gesitli
donemlerde kampanya ve promosyonlar gelistirirler. Bu noktada hedef

miisteri ya da grubuna uygun kampanyalarin belirlenmesi ve uygulanan
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kampanyalara miisteri ya da miisterilerin olumlu karsilik verme oranlarinin

takip edilmesi 6nem kazanmaktadir.

e Sadakat Analizi: Isletmeler igin karlihgin anahtarlarindan birisi miisteri
sadakatidir. Miisteri sadakat analizi sayesinde miisterilerin aligveris sikligi,
son aligveris tarihi gibi veriler incelenerek miisteriler sadik ya da sadik
olmayan olarak smiflandirilmaktadir. Bu sayede miisterilerin sadakatlerine

etki eden faktorler incelenmekte ve yapici ¢oziimler gelistirilebilmektedir.

e Miisteri irtibat Analizi: Miisteriler isletmelerle tavsiyeler, sikayetler ve
ovgiiler gibi birgcok geri doniiglerle etkilesime girebilir. Miisterilerin isletme
faaliyetlerine dair olumlu ya da olumsuz geri doniigleri miisteri iliskilerinin
stirdiiriilmesi ve hatta iyilestirilmesi agisindan biiyiilk onem tasimaktadir.
Miisteri irtibat analiziyle miisterilerden elde edilen geri doniisler incelenerek
misterilerle iliskiler daha uzun siireye yayilabilir hatta daha da
tyilestirilebilir.

e Karliik Analizi: Karlilik analizi miisteri, lirtin, sube vs. gibi yonleriyle
karlilig1 analiz ederken karliliga etki eden faktorlerin belirlenmesinde de

kullanilmaktadir.

2.8.2. Operasyonel Miisteri iliskileri Yonetimi

Operasyonel MIY ¢oziimleri miisteriyle birebir temasm saglandigi 6n ofis
stirecinde kullanilan uygulamalardir. Miisteri verileri mail, web sitesi, ¢agr1 merkezi,
sati, pazarlama ve servis departmani gibi miisteriyle birebir temas eden birimlerden
toplanir. Daha sonrasinda bu veriler miisteri veri tabaninda toplanarak organize edilir
ve misteriyle iliskili birimlerin kullanimina sunulur. Bu sistem c¢alisanlara
miisterilerle ilgili anlik bilgilere ulasma imkani1 saglar (Habul, Pilav-Veli¢, Kremié¢
2012). Operasyonel MIY ’nin birgok uygulamasi olmakla birlikte en sik kullanilanlar;

pazarlama otomasyonu, satis otomasyonu ve hizmet otomasyonudur.

2.8.3. Isbirlik¢i Miisteri Iliskileri Yonetimi

Isbirlik¢ci MIY iiretim siirecine dahil olan tedarikci, is ortaklar1 ve miisteriler
arasinda tam bir is birligini hedefleyen ve bu sayede miisteri taleplerine hizli bir

sekilde cevap vererek miisteri tatminini arttirmayr amaglayan bir MIY
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uygulamasidir. Isbirlikgi MIY nin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in operasyonel
MIY ile analitik MIY ’nin birlikte koordineli bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir.

2.9. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Evreleri

Miisteri iligkileri yonetimi siireci dort evrede gerceklesmektedir. Bunlar;

Miisteri se¢imi, miisteri edinme, miisteri koruma ve miisteri derinlestirmedir.

2.9.1. Miisteri Secimi

Bu asamada esas amac¢ en karli miisteri kim sorusuna cevap bulmaktir.
Pazardaki her tiiketici ihtiyag ve talepleri bakimindan birbirinden farklilik
gostermektedir. Ancak isletmeler icin her bir tiiketicinin talebini karsilamak miimkiin
degildir. Bu nedenle isletmeler tiiketicileri talep ve ihtiyaclari bakimindan
olabildigince homojen gruplara ayirma yoluna gitmektedir. Bu sayede isletmeler
kendileri i¢in en karli ve isletme imkanlari dahilinde taleplerine en kolay cevap
verebilecegi miisteri grubunu hedef pazar olarak se¢mektedir. Miisteri se¢imi

asamasinda su ¢alismalar yapilmaktadir (Aktepe, Bas, Tolon 2009: 67);
e Hedef Pazar Segimi,
e Pazar Boliimlendirme,
e Uriin Konumlandirma,
e Kampanya Planlari,
e Marka ve Miisteri Planlamalari,

e Yeni Uriin Lansmanlari.

2.9.2. Miisteri Edinme

Miisteri iliskileri yonetiminin ikinci asamasit miisteri edinmedir. Miisteri
se¢cimi agamasinda belirlenen miisteri ya da miisteri grubunun dikkati isletmenin iirtin
ve hizmetlerine c¢ekilerek aligveris eylemine gecirilmeleri hedeflenmektedir.
Miisteriyi tanima, miisteriyle baglanti kurma ve baglantiyr siirdiirmenin yollarinin
arandig1 bu asamada “miisterilere en etkili yoldan satis nasil yapilabilir” sorusunun

yanit1 aranir (Yildirim, Panayirci 2016). Bu asamada su ¢alismalar yapilmaktadir;
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e Ihtiyac analizlerinin yapilmast,
e Satis teklifi ve On talep olusturma,

e Satisin gergeklestirilmesi.

2.9.3. Miisteri Koruma

Miisteri iliskileri yonetiminin li¢lincii asamasi miisteri koruma asamasidir. Bu
asamada isletme “kazanilmis miisteriyi ne kadar siire elimizde tutabiliriz” sorusuna
cevap aramaktadir. Yani bu asamada asil hedef miisteri sadakatini kazanmaktir

diyebiliriz. Bu asamada yiiriitiilen ¢aligmalar;
e Siparis Y Onetimi,
e Teslim,
e Taleplerin Organizasyonu,

e Problem Yonetimi, Refleks Sistemi.

2.9.4. Miisteri Derinlestirme

Miisteri derinlestirme Miisteri iligkileri yOnetiminin dordiinci ve son
asamasidir. Bu asamada miisteri sadakatinin ve karliliginin devam ettirilerek miisteri
clizdan paymda firmaya harcanan miktarin arttirtlmasi1 amaglanmaktadir. Miisteri

derinlestirme asamasinda yiiriitiilen ¢aligmalar;
e Capraz Satis Kampanyalari,
e Miisteri Thtiya¢ Analizleri.

Pazarlamanin 6nemli fonksiyonlarindan birisi hi¢ siiphesiz talep yaratmadir.
Birden fazla tiir iirlin iireten isletmeler bir Uriinii alan misterileri diger tirtinleri de
satarak miisteri derinlestirme yapabilir. Bunun yani sira miisteri ihtiyac¢ analizleri
aracilifiyla gelecekte olusabilecek miisteri ihtiyaglarini onceden belirleyerek bu

ithtiyaglara rakiplerinden erken cevap verebilir.
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2.10. Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulama Evreleri

Miisteri iliskileri yonetiminin uygulama evrelerini asagidaki 4 baslik altinda

toplamak miimkiindiir:
e Miisterileri Tanimlama,
e Miisterileri Farklilastirma,
e Miisterilerle Etkilesime Girme,

¢ Miisterilere Bire Bir Hizmet Sunulmasi.

2.10.1. Miisterileri Tanimlanma

Miisteri iligkileri yonetimi disiplininin temelinde miisteri yer almaktadir.
Miisteri iligkileri yonetimi miisterilere ihtiyaglarina ve beklentilerine gére muamele
yapmay1 gerektirmektedir. Bu nedenle miisteri iligkileri yOnetimine gore her
miisteriye uygun mal ve hizmet sunabilmek i¢in Oncelikle miisteriyi tanimak
gerekmektedir. Miisterilerin tanimlanmasinda yas, cinsiyet, meslek vb. gibi
demografik degiskenlerin yani sira aligkanliklar, beklentiler, yasam bigimler gibi

davranigsal degiskenlerde incelenmektedir (Cat1, Kogoglu 2010: 249).

2.10.2. Miisterileri Farkhlastirma

Isletmeler kir amaciyla kurulan organizasyonlardir. Karlarini maksimize
etmeye calisan igletmeler i¢in her miisteri ayn1 degerde degildir. Ayrica s6z konusu
miisterilerin talep ve ihtiyaclari da farklilik gostermektedir. Miisteri farklilagtirma,
miisteriler arasindaki talep ve deger farkliligindan dogan bir zorunluluktur. Isletmeler
icin miisterileri deger ve talepleri bakimindan siniflandirmak, isletmenin elindeki
kisitlt kaynaklarini talepleri en efektif sekilde karsilanabilecek ayn1 zamanda en fazla

kar saglayacak miisteri grubuna yonlendirmesini saglamaktadir.

Miisteriler isletme i¢in iki bakimdan farklilagsmaktadir. Birincisi, her
miisterinin isletmeye sagladign deger farklidir. ikincisi, her miisterinin isletmeden
beklentileri farklidir. Bu nedenle miisteriler siniflandirilirken bu iki kriterin esas

alinmasi gerekir (Cigek 2005: 83).
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2.10.3. Miisterilerle Etkilesime Girme

Miisteri iligkileri yonetiminin {iglincli asamasinda isletmeler miisterilerle
etkilesime girebilecekleri kanallar lizerinden miisterilerden geri bildirimler almaya
calismaktadir. Bu asamada miisterilerle satis ziyaretleri, pazarlama faaliyetleri,
telefon, internet subesi, ¢agri merkezi, e-posta, miisteri hizmetlerine gelen sikayetler,
fatura gonderme yoluyla iletisim kurulamaktadir. Bu etkilesim sayesinde miisterilerle
cift tarafli bir iliski kurulmakta bu sayede miisterilerle ilgili daha fazla bilgi elde
edilebilmektedir (Yeler 2006: 12). Miisterilerle kurulan bu etkilesim sayesinde
isletmeler miisterilerin iiriine, firmaya ya da firma ¢alisanina dair sikayetleri ve is
stireclerine dair aksaklilar1 hizlica tespit edebilmektedir. Ayrica miisterinin talep ve

ihtiyaglarindaki degisimleri daha kolay takip edebilmektedir.

2.10.4. Kitlesel Kisisellestirme

Miisteri iliskileri yonetiminin son evresi kitlesel kisisellestirme evresidir.
Pazardaki artan rekabet miisteri taleplerinin onemini arttirmistir. Ancak igletmelerin
her bir miisterinin talebine cevap vermesinin imkansizlig1 kitlesel kisisellestirme
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Kitlesel kisisellestirme ile isletmeler iiretim siire¢lerini
maliyetleri attirmadan 6zel taleplere cevap verebilecek sekilde gelistirmistirler.
Kitlesel pazarlama farkli miisteriye farkli sekilde muamele etmeyi gerektirmektedir

(Peppers, Rogers 2000: 114).

2.11. Miisteri Iliskileri Yonetimi Bilesenleri

Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarina ge¢gmeye karar veren ve bu
uygulamalar1 etkili bir sekilde kullanmak isteyen isletmelerin yatirimlarini ve
caligmalarini insan, silire¢ ve teknoloji alanlarina yogunlastirmalar1 gerekmektedir.
Miisteri iligkileri yonetimi projelerinin basarisi bu ii¢ alanin dogru sekilde birbiriyle
entegreli yiiriitiilmesine ve bu alanlarda yapilan yatirnmlarin dengeli dengeli

dagitilmasina baglhidir (Murat 2005: 21).

2.11.1. insan

Isletmelerde degisim kavramu kiiltiirel ve organizasyonel olarak iki baslk

altinda ele almabilir. Kiiltiirel degisimden kasit ¢alisanlarin yeni diisiince is yapis
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bi¢imini anlamalar1 ve benimsemeleridir(Uzun 2004: 27). Organizasyonel
degisimden ise isletmenin organizasyonel yapisinin miisteri iliskileri yonetimi

anlayisina uygun olarak yeniden dizayn edilmesi anlasilabilir.

Insanlar yapilar1 geregi degisime direng gosterirler. Ancak hizla degisen
diinyada olusan yeni sartlara adapte olunabilmesi ve olusan yeni talep ve beklentilere
hizli cevap verilebilmesi i¢in isletmelerin bilinyesinde yenilik¢i bir kadro
barindirmas1 zorunludur. Ozellikle miisteri iliskileri yonetimi gibi isletmede
organizasyonel ve kiiltiirel degisim gerektiren bir yaklasimin etkili yiiriitiilebilmesi

icin insan faktorii ¢ok biiyiilk 6nem tagimaktadir.

2.11.2. Siirec

Uretim igletmelerin de 1995 ile 2000 yillar1 arasinda adindan sik¢a soz ettiren
BPR (Business Process Re-Engineering) yaklasimi biitiin is siireglerinin tekrar
degerlendirilerek yeniden yapilandirilmasini amaglamaktaydi. Ancak maalesef
basarili olamadi. BPR’nin basarisizliginin en 6nemli nedeni vizyon ve stratejiden
yoksun olmastydi. Siirecleri gézden gecirecekti ancak ne i¢in gézden gegirecegine
dair belirgin bir amaci yoktu. Miisteri iliskileri yaklasiminin ortaya cikisiyla beraber
BPR miisteriye deger yaratma amacini yiiklendi ve CPR (Customer Process Re-
Engineering) adin1 ald1 (Uzun 2004: 28).

Miisteri iligkileri yonetiminin etkili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in en 6nemli
yontemlerden birisi siireclerin yeniden diizenlenmesidir. Bu noktada miisterilerden
geri dontigler alinarak degisime ihtiyact olan siiregler belirlenir. Bu siiregler
calisanlarla degerlendirilerek yeniden tasarlanir. Daha sonrasinda yeniden yapilanmis

stiregler miisterilerde dahil olmak tizere ilgililere duyurulur (Cigek 2005: 59).

2.11.3. Teknoloji

Miisteri iligkileri yonetimi yaklasimina gegisi hedef edinmis bir isletmede
stirecler hedefler dogrultusunda tasarlandiktan ve bu yaklasima dair yoneticilerin ve
calisanlarin  destegi alindiktan sonra teknolojinin gerekliligi kendiliginden
hissedilecektir (Murat 2005: 23). Her ne kadar misteri iliskileri yonetimi sadece

teknolojiden ve yazilimlardan ibaret degilse de teknolojinin buradaki rolii biiytiktiir.
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Miisteri iliskileri yonetimi c¢ergevesinde, yasam big¢imleri ve satin alma
davraniglar ile ilgili miisterilerden elde edilen veriler anlamli bilgiye doniistiiriiliir.
Miisterilerle ilgili elde edilen bu anlamli bilgiler ise miisterilerle iliskiler gelistirmek
icin kullanilir. Iste bu siiregte karar alicilara yardimci olabilecek teknolojiler
mevcuttur. Bu teknolojiler sayesinde miisterilerin ge¢mis davraniglari, bu
davraniglar1 etkileyen faktorler 1s18inda gelecek davranislarina dair Ongoriiler
gelistirilebilir. Bu ongoriiler ise pazarlama, satis, hizmet ve iiretim stratejilerinin

belirlenmesinde bliyiik faydalar saglar (Cigek 2005: 60).

Misteri iligkileri yonetiminin uygulanma siirecinde karsilasilan hatalardan
biri bu yaklasimin sadece teknolojiden ibaret oldugu yani bir yazilim satin alinarak
etkili bir sekilde wuygulanabilecegi diisiincesidir. Teknoloji miisteri iliskileri
yonetiminin ¢ok Onemli bir bileseni olmakla beraber tek basina yeterli degildir.
Isletmeler sadece bir yazilim satin alarak miisteri iliskileri yonetimini dogru
olusturamazlar. Isletmenin etkili bir miisteri iliskileri yonetimi olusturabilmesi igin

teknolojiyi, insan ve siirecle dengeli bir sekilde koordine etmesi gerekir.
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3. IS ZEKASI

Rekabetin giderek daha belirginlestigi giinlimiiz piyasa sartlarinda bilgi artik
stratejik olarak Onemli bir kaynak haline geldi (Habul & Pilav-Veli¢, 2010).
Isletmeler giinliik faaliyetleri igerisinde siirekli olarak veri iiretirler. Isletmelerin i¢ ve
dis siireglerinde iiretilen bu verilerin depolanmasi, analiz edilmesi ve isletmelerin
karar alma siirecinde ciddi stratejik avantaj saglayacak bilgiye doniistiiriilmesi
isletmeye rekabet iistiinliigii saglamas1 bakimindan ¢ok dnemlidir. Iste is zekas1 bu
noktada karsilagilan ve isletmeye bilgi iiretme noktasinda rehberlik eden bir
teknolojidir.

Is zekas1 terimini ilk olarak 1989 Gartner Group biinyesinde analist ve
arastirmaci olarak calisan Howard Dresner tarafindan kullanilmistir. Dresner, is
zekasini, gercege dayali karar destek sistemlerini kullanarak, is siire¢lerinde karar
verme becerisini gelistiren biitin metot ve fikirleri kapsayan bir semsiye olarak

tamimlamaktadir (Ates 2008: 43).

Literatiirde is zekasiyla ilgili bircok tanim bulunmakla birlikte birkac1 asagida

verilmigtir:

Moss ve Atre’nin (2003 : 10) tanimia gore; Is zekasi ne bir iiriin ne de bir
sistemdir. Is zeks1 veri tabanlarimi karar destek uygulamalariyla birlestirilerek is

¢evrelerinin kullanimina sunan bir mimari ve biitlinlesik bir siirectir.

Diger bir tamima gore; Is zekas1 isletmelere rekabet iistiinliigii saglamak
amaciyla bilgi teknolojilerini kullanan ve isletmenin i¢ ve dis ¢evresinden ve

kararlarindan dogan riskleri belirlemeye ¢alisan bir konsepttir (Habul, Pilav-Veli¢
2010).

Agiu vd. (2014) tanimana gore; is zekasi teknik ve pratik olarak verinin

toplanmasi islenmesi ve analiz edilmesi i¢in bir aractir.

Bu tanimlar 15181nda is zekas: isletme fonksiyonlariyla bilisim teknolojilerini
birlestirerek isletmenin farkli departmanlarindan toplanan verileri depolayan, analiz
ederek raporlayan ve sonug olarak karar vericilere isletmenin i¢ ve dis cevresiyle
ilgili faydali bilgiler sunarak isletmeye rekabetsel iistiinliik sunmay1 amacglayan bir

sistemdir.
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Is zekasmin &nemini anlamak igin is zekdsi konseptinin hangi faydalari
sagladigin1 bilmek gerekmektedir. Asagida is zekasinin firmalara sagladigi bazi
faydalar verilmistir (Agiu, Mateescu, Muntean 2014).

ois zekas: sistemi efektif risk yonetimine imkan saglar: is zekasi sistemi
sayesinde isletmenin stratejik hedefleri ve finansal kayiplarina dair riskleri

belirlemek kolaylasacaktir.

ols zekdsi coziimleri, standart iliskisel verileri, metin dosyalarmi ve
Microsoft excel’den XML veri dosyalarina kadar her tiirlii veri tiiriini veri
ambarlarinda veya operasyonel sistemlerde entegre bir sekilde saklar. Bu
sekilde bu veriler is zekasi uygulamalarinda kullanilmak {izere daima hazir

vaziyette bulunurlar.

eis zekasi sisteminin uygulatma maliyeti ¢ok diisiiktiir, donamm
ekipmanlarina yapilacak yatinm ¢ok yiiksek olmamakla birlikte yeni
personele sistemin Ogretilmesi ¢ok uzun siirmez. Yapilan kiiglik o6lgekli

harcamalar ise ilk ay i¢inde sistem sayesinde karsilanmuis olur.
o Sirket i¢indeki gii¢ oyunlarinin etkisini azaltir.

e Karar odakl1 problemleri azaltir.

isletmenin ic ve Dis
Streclerinden Blde Edilen
Veriler

Analiz
Ciktilart

Veri Ambari

in Dosyalari

iskisel Veriler

Excel, XML tipi
veri dosyalan

o
= =

Sekil 4. Is Zekas1

Is zekasinin pratik sonuglari igin asagidaki uygulamalar &rnek olarak

gosterilebilir (Tarimer 2011):
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e Karlilik analizleri,
e Maliyet analizleri,
e Kaynak sonug iliskisi (satislarla pazarlama giderleri arasindaki iligki),

e Sektorel degerlendirmeler, (Toplam pazar biiylimesi iginde isletmenin
durumu, personel bazinda satis ortalamasinin sektorde ve kurumdaki

durumu),

e Anlamli modellerin kurulmasi, (satis rakamlarina etki eden degiskenler ile

birlikte sayisallastirilmasi),

e Biitceleme, (verilerden orta vadeli nakit biitgesi olusturulmasi).

3.1. Is Zekasi Kavramlar:

Is zekasi projelerinde ve ilgili kaynaklarda siklikla karsimiza 3 kavram
cikmaktadir. Is zekas1 kavraminin ve uygulama siireclerinin dogru anlasilmasi igin bu
kavramlar1 agiklik getirmek uygun olacaktir. Bu kavramlar; OLTP (On Line
Transactional Processing), OLAP (On Line Analytical Processing), ETL (Extract,
Transform, Load) ve Metaveri (Metadata) seklinde siralanabilir.

3.1.1. Veri, Enformasyon ve Bilgi

21. yiizyilda insanlar kullandiklar1 elektronik cihazlar, kredi kartlari, internet
tizerinden yaptiklar1 islemler, sosyal medya kanallar1 iizerinden siirekli veriler
uretirler. Bilginin 6neminin giderek arttig1 giiniimiiz sartlarinda giinliik olarak
tiretilen bu veri yiginlar1 karar alicilarin ilgisini ¢ekmektedir. Ancak veriler ham
haldeyken karar alma siirecinde hi¢cbir 6nem tagimamaktadir. Bu nedenle oncelikle
bu veri yiginlarinin uygun yontemlerle islenerek once enformasyona sonrada bilgiye
donustiiriilmesi gerekmektedir. Bu noktada veri, enformasyon ve bilgi arasindaki

farklara deginmek yerinde olacaktir.

Veri (Data): Veriler gézlem, aragtirma, deney, dl¢iim ve sayim gibi degisik
yontemlerle elde edilen sayilar, rakamlar, sdzciikler, metinler, resimler, olaylar vb.

biciminde temsil edilen ham gercekliklerdir. Veriler sayisal deger ifade etmesi
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durumunda nicel ve sayisal olmayan deger (nominal ve ordinal) ifade etmesi

durumunda nicel veri olarak adlandirilir. (Ozen 2016).

Enformasyon (Information): Enformasyon, verinin 6zetleme, hesaplama,
siniflandirma, gruplandirma ve analizler araciligiyla diizenlenerek anlamli hale
dontstiiriilmesidir. Yani veriler, diizenli ve anlamli iligkiler ¢ergevesinde bir araya

getirildiginde kullanicilar i¢in anlamli hale doniigsmektedir.

Bilgi (Knowledge): Yilmaz’in (2009) tanimina gére veri ve enformasyon
disardan elde edildigi halde bilgi beyinde ortaya ¢ikar. Yani bilgi kisinin sahip
oldugu tecriibeler, degerler, enformasyon ile yeni edindigi enformasyon ve
tecriibelerin belirgin bir oriintii icerisine degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan sonugtur.
Bu bakimdan bilgi siibjektiftir ve bilgi objektif hale geldigi zaman enformasyon

seviyesine iner.

3.1.2. OLTPve OLAP

OLTP (Online Transactional Processing) ve OLAP (Online Analytical
Processing) kavramlari iliskisel veri tabanlar1 ve veri ambarlar1 konularinda siklikla
karsilagilan kavramlardir. OLTP tipi sistemler veri girmeye, gilincellemeye ve
silmeye imkan saglayan, ayrica sorgularla ¢iktilar aldigimiz veri taban1 sistemleridir.
Giunlik hayatta kullanilan bircok veri tabani OLTP tarzi islem yapan veri
tabanlaridir. Gliniimiizde isletmelerde yaygin olarak kullanilan ERP sistemleri OLTP
sistemler lizerinde islem yapmaktadir. Bunun en oOnemli nedeni OLTP tarzi
sistemlerin giin igerisindeki yogun girdi-¢ikti ve glincelleme islemini kolayca
gergeklestirebiliyor olmasidir. Ancak OLTP sistemleri karmasik sorgular i¢in uygun
degildir. Bu nedenle OLAP sistemleri gelistirilmistir (Ak¢a 2012). OLAP sisteminin
daha iyi anlagilabilmesi icin bilgi teknolojileriyle ugrasan herkesin yakindan bildigi

OLTP ile karsilastirilarak anlatilmasi yerinde olacaktir.

¢OLTP islem yogunlugu yiiksek isletme icin operasyonel siireclerin
kullanim1 i¢in uygun bir sistemken OLAP karmasik analizler i¢in daha

uygundur.
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¢ OLTP ancak diisiik boyutlu ve karmasik iligkilerin olmadig1 veriler lizerinde
islem yapabilirken OLAP biiyiikk boyutlu ve karmasik iliskili veriler

iizerinde de rahatga islem yapabilmektedir.

eOLTP ofis c¢alisanlar1 ve bilgi teknolojileri ¢alisanlar1 tarafindan
kullanilirken OLAP analistler tarafindan tercih edilmektedir. Bu nedenle
OLTP c¢ok sayida kisi tarafindan detayli veri girisinde, OLAP ise az sayida
insan tarafindan Ozet veriler oOlusturulup analitik islemlerde kullanilir.
Analitik islemlerden kasit OLTP tipi sistemlerden ETL islemiyle elde edilen
sorunsuz verilerin OLAP’a yiiklenerek belirli kriterlere gore analiz

edilmesidir.
¢ OLTP sistemler OLAP’dan ¢ok daha fazla sayida detay barindirilmaktadir.

OLAP ileriki konularda anlatacagimiz veri ambarlar1 {lizerine kurulmakla
birlikte veri ambarlarindan tamamen farkli bir konudur. Burada {izerinde durulmasi
gereken hususlardan birisi OLAP’in yukarida bahsedilen avantajlar1 gerg¢evesinde
veri ambarlar1 {izerinde kullanilmasi1 fayda saglayacaktir. Ancak veri ambarlarinda

OLAP kullanilmas1 zorunlu degildir.

3.13. ETL

ETL is zekasi projelerinin en 6nemli islem adimi olmakla beraber ayni
zamanda maliyet ve is giicli bakimindan isletmeye en fazla yiik getiren siirectir. ETL
islemi ¢ikarma, dontistirme ve yiikleme (ETL: Extract-Transform-Load) olmak
lizere li¢ adimdan olusmaktadir. Veri ambar1 ve veri marketi olusturma siirecinin
biiyiilk kismint ETL siireci olusturmaktadir. Bazi projelerin  %80’ini ETL
olusturmaktadir. Bunun nedenleri arasinda verinin tanimlanmasinin ve ¢ikarilmasinin
zorlugu, doniistirme sirasinda kullanilan metotlarin  karmasikligi, verilerdeki

tutarsizliklar ve kirlilik gosterilebilir.
Cikarma: Verinin dahili veya harici veri kaynaklarindan ¢ikarilma siirecidir.

Doniistiirme: ETL icerisinde en fazla vakit alan stirectir. Farkli veri
kaynaklarindan gelen verilerin veri ambari modelimize gore tekrar diizenlendigi
giiriiltiiden arindirilarak birbiriyle ve veri ambariyla uyumlu hale doniistiirtilme

islemidir.
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Yiikleme: Kaynak sistemden gelen verilerin hedef veri ambarina ya da veri

marketine yliklenme agsamasidir.

3.1.4. Metadata

Veri hakkinda veri seklinde tanimlanan metadata; veri ambarlarinin en 6nemli
bilesenlerinden birisidir ve veri ambarini tanimlayan verilerdir. Metadata veri
ambarinin yapisi, ilgili isimler, veri tanimlamalari, son kullanici bilgileri, dnceden
yapilmis sorgular, kullanic1 yetkileri ve tanimlar1 vb. bilgileri tagir. Ayrica veri analiz
siirecinde kullanilan yontemlere dair bilgiler igerir. Ornegin; miisteri yasam
degerinin hesaplanmasinda hangi formiiliin kullanildig1 veya miisteri sadakatinin
belirlenmesinde hangi yaklasimin esas alindigi bilgileri yine metadata altinda

saklanir.

3.2. Is Zekasi Uygulama Adimlar

Vercellis’e (2009: 11) gore is zekasi sisteminin 6 temel bileseni vardir.
Bunlar; veri kaynaklari, veri ambarlar1 ve marketleri, veri kesfi, veri madenciligi,
optimizasyon ve karardir. S6z konusu adimlar is zekas1 piramidi seklinde asagida

basit¢e agiklanmistir.

/Karar \

/Optimizasyon \
/(En Iy Atarnatsn Tarcini) '\

Veri Madenciligi
Varliarden Ogranzn Modaiar)

Veri Kesfi

Istatislical Anaiziar ve Gratiker)

Veri Ambarlari ve
Marketleri

Veri Kaynaklari
Oparasyonat Verier, DOmaniar ve Harid

Verilar

Sekil 5. Is Zekas1 Piramidi (Kaynak: Vercellis, 2009: 10)

3.2.1. Veri Kaynaklar

Veri kaynaklar ig zekas1 uygulamalari igin isletmeye dair verileri barmdiran

kaynaklardir. Genel olarak operasyonel sistemlerden elde edilen veriler, iliskisel veri
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tabanlari, ¢esitli dosya tiirleri (excel, notpad vs) veya xml formatta olabilir. Bu
veriler e-postalardan, ERP sistemlerinden, giiniimiizde sosyal medya kanallarindan
ya da pazar arastirmasi yapan firmalardan elde edilebildigi gibi is zekas1 projesinin
Ozelligine gore barkod okuyuculardan, otomatik kapi1 algilayicilarindan, GPS
kayitlarindan da elde edilebilir. Is zekas: projelerinin baslangic noktast kabul edilen
bu asamada ¢esitli kaynaklardan elde edilen veriler arasindaki uyumsuzluklar ortadan

kaldirilarak biitiinlestirilir.

Vercellis’e (2009: 45) gore verileri elde edilen kaynaklara gore dahili veriler,

harici veriler ve kisisel veriler olarak gruplamak miimkiindiir.

3.2.1.1. Dahili Veriler

Dahili veriler genel olarak isletmenin ydnetim, muhasebe, {iretim, insan
kaynaklari, lojistik gibi operasyonel siiregler sirasinda ortaya g¢ikan verilerdir. Bu

veriler isletme bilgi sisteminin bel kemigini olusturur.

Dahili verilerin elde edildigi kaynaklar1t ii¢ bashk altinda toplamak

mumkindiir.

e Geri Ofis Verileri: Bu veriler genel olarak siparigler, faturalar, depo durumu,

iiretim ve lojistik gibi kaynaklardan elde edilir.

elleri Ofis Verileri: Cagri merkezi aktiviteleri, miisteri etkilesimleri ve

kampanya analizleri sonucunda elde edilen verilerdir.

e Web Tabanli Sistemler: E-ticaret verileri, site ziyaret verileri, miisteriler

tarafindan goniillii olarak doldurulan formlardan elde edilen veriler.

3.2.1.2. Harici Veriler

Harici veri kaynaklari isletme dis1 kaynaklardan elde edilen verilerdir. Ornek
olarak pazar paylari, belirgin sektorlerle ilgili trend tahminleri bunlarin yani sira
ekonomik ve finansal gostergeler sayilabilir. Ayrica farkli firmalar tarafindan yapilan
misteri anketleri veya miisterilerin belirgin bir marka ya da tirline dair fikirleri de

harici veriler arasinda gosterilebilir.
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3.2.1.3. Kisisel Veriler

Veriler arasindaki iliskileri daha anlamli kilmak ya da sakli kalmig oriintiiler
varsa ortaya ¢ikarmak icin is zekasi uzmanlari i¢ ve dis miisterilere ait ¢esitli verilere
de ihtiya¢ duymaktadir. Bu veriler sayesinde miisterinin satin alma davranisi
tizerindeki demografik ve kiiltiirel etkileri gorebilmekte, ayrica gelir diizeyinin iiriin

tercihlerine etkisi gibi anlamli sonuglara ulasabilmektedir.

3.2.2. Veri Ambarlar: ve Veri Marketleri

Veri ambarlariyla ilgili birgok tanim bulunmakla birlikte Tezcanlar’a (2007:
33) gore veri ambarlari yonetimin karar siireglerini desteklemek igin kullanilan,

konuya yonelik, entegre edilmis, zamana bagli ve kalic1 veri toplulugudur.

Reinschmidt ve Francoise’e (2000) gore ise veri ambarlari, veri
kaynaklarindan toplanan verilerin ETL silirecinden gecirildikten sonra analiz
amaciyla tekrar depolandiklari 6zellestirilmis veri tabanlaridir. Veri ambarlar is
zekast uygulamalarinin baslangig asamasidir ve yonetime is siiregleri ile ilgili

bilgilere erisim ve analiz imkani1 sunan bir teknolojidir.

Han ve digerlerine (2012:10) gére veri ambari veri ¢ikarma, veri temizleme,
verileri entegre etme, veri doniistiirme ve veri yiikleme sonrasi olusan 6zellestirilmis

bir veri tabant modelidir.

Han ve digerlerine (2012: 11) gbre veri ambarlarinin 4 temel 6zelligi vardir.
Bunlar konu odakli olmalari, entegre olmalari, zamana bagli olmalar1 ve kalici

olmalarndir.

¢ Konu odaklilik: veri ambarlar1 miisteri, tedarik¢iler, liretim vb. gibi bir ana

konu iizerine insa edilir.

e Veriler arasinda entegrasyon: veri ambarlarina yiiklenecek veriler genelde
farkli kaynaklardan elde edilirler. Bu nedenle bu veriler arasinda
uyumsuzluk olmasi olasidir. Veri temizleme ve veri entegrasyon

teknikleriyle bu veriler birbiriyle uyumlu hale getirilir.

e Zamana bagli olma: Veri ambarlarinda saklanan veriler hangi kaynaktan

elde edilmis olursa olsun zaman etiketiyle saklanir.
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e Kalic1 olma: Herhangi bir hata olmadig1 siirece veri ambarina yiiklenen

veriler iizerinde degisiklik yapilmaz.

Glinlimiizde farkli is siireclerine ait verilerin farkli veri tabanlarinda
saklanmast ve veri tabanlarinin ¢ok biiyilk hacimlerde veriler igermesi analiz
siirecinde birtakim zorluklar ¢ikarmaktadir. Veri ambarlar1 bu zorluklarin iistesinden
gelmek amaciyla tasarlanmistir. Farkli veri kaynaklarindan toplanan veriler
arasindaki uyumsuzluklar giderilerek veri ambarlarinda saklanir. Bu sayede veriler

farkli analiz yontemlerinin uygulanmasi amaciyla hazir halde tutulur.

Veri marketleri ise veri ambarlarina kiyasla icerisinde daha kisitli veriler
barindirir.  Veri marketleri isletmenin belirgin bir departmanina ait 6zetlenmis ve
sadece o departmanin ihtiyaglarina yonelik verileri kapsar. Veri marketlerinin
birlestirilmesiyle veri ambarlari olusturulur ve bu veri ambarlari kurumsal veri

ambarlari olarak adlandirilir (Tezcanlar 2007: 37).

3.2.2.1.  Veri Ambarlarinda Kullanilan Tablo Yapilar

Veri ambarlar1 belirgin bir ig probleminin ¢6ziimii amaciyla insa edilirler. Bu
noktada ilk yapilmasi gereken problemin tanimlanmasidir. Daha sonra problemin
¢ozimii i¢in hangi tip verilere ihtiya¢ duyulacaginin ve verilerin saklanacagi veri

tabani yapisinin nasil olusturulacaginin belirlenmesi gerekir.

Problem odakli olarak hazirlanan veri ambarlarinda probleme dair veriler
gercek veriler olarak adlandirilirken, gergek tablolardaki verilerle alakali yan veriler
boyut verilere adi verilir. Ornegin satis isleminin takip edildigi bir veri tabam
modelinde satisin tarihi, satilan malin ad1, satis fiyat1 gibi bilgiler satis tablosu altinda
saklanir. Bu tabloya ger¢ek tablo adi verilir. Satis isleminin gergeklestigi sube
bilgileri, satis1 yapan personel bilgileri, satilan mala dair bilgiler vs. ayr tablolar
altinda toplanir ve bu tablolar altindaki bilgiler gergek tablo altinda yabanci anahtarla

temsil edilir.

Veri ambarlar1 insa edilirken 3 veri taban1 modeli kullanilabilmektedir.
Bunlar Yildiz (star schema), Kar Tanesi (snowflake schema) ve Takimyildiz1

Semalaridir (Fact Constellations).
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3.2.2.1.1. Yildiz Semasi (Star Schema)

Veri ambarlarinin tasariminda en ¢ok kullanilan tasarim yildiz semasidir
(Han, Kamber, Pei 2012: 140). Yildiz semas1 modelinde gergek tablolar merkezde
yer alirken boyut tablolar1 gergek tablolara baglanir. Bu sekliyle bir yildiza benzedigi
icin aymi isimle anilir. Asagidaki sekilde bir yildiz semasi Orneklendirilmistir.
Ortadaki tablo gercek tablo olarak adlandirilir ve is probleminin esasini olusturan
tablodur. Gergek tabloya bagli diger tablolar ise boyut tablosu olarak adlandirilir.
Gergek tablo igerisindeki kenarlarinda anahtar sembolii bulunan degerler yabanci
anahtar olarak adlandirilir ve boyut tablolar1 temsil eder ve bagli bulundugu boyut

tablosuyla gercek tablo arasindaki baglantiy1 saglar.

BOYUT TABLOSU BOYUT TABLOSU
UrunTablosu SubeTablosu
URUNID ¥ [~ GERCEK TABLO suseiDy
URUNADI SatislarTablosu ADRES
URUNMODEL URUNID T SEHIR
URUNCINSI MUSTERIIDY P_SAYISI
SUBEIDT
BOYUT TABLOSU PERSONELIDY [ BOYUT TABLOSU
MusteriTablosu ADET PersonelTablosu
‘ALISTEQIID]]’ BIRIMFIYATI :5,:(53?45:_@]’
ADSOYAD AGIRLIK ADSOYAD
YAS YAS
SEHIR TELNO
MESLEK GOREVI

Sekil 6. Yildiz tablo yapis1

3.2.2.1.2. Kar Tanesi Semasi (Snowflake Schema)

Yildiz semasi kar tanesi semasinin bir ¢esididir. Yildiz semasindan farkli
olarak kar tanesi semasinda boyut tablolar1 altinda yeni bir boyut tablosu

olusturulabilir. Bu sekilde ortaya ¢ikan goriintii bir kar tanesini andirmaktadir.

Kar tanesi ve yildiz semast modelleri arasindaki en biiyik fark, veri
tekrarlarim1 azaltmak i¢in kar tanecikli modelin boyut tablolarindaki verileri
normallestirilmis bigimde tutulabilmesidir. Ayrica bu yontem tablolarin siirekliligini
kolaylastirirken depolama alanindan da tasarruf saglar. Ancak bu depolama tasarrufu

gercek tablolarin veri biiyiikliigiine kiyasla 6nemsizdir. Ayrica, kar tanecigi yapisi,
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bir sorguyu yiiriitmek i¢in daha fazla baglanti gerektirecegi igin tarama isleminin
etkinligini azaltabilir. Sonug olarak, sistemin performansi olumsuz etkilenebilir. Kar
tanecigi semasi veri tekrarlarin1 azaltirken, performansi olumsuz etkiledigi i¢in veri

ambari tasariminda yildiz semasi kadar popiiler degildir ( Han, Kamber, Pei 2012:

140). Asagida 6rnek bir kar tanesi semasi verilmistir.

BOYUT TABLOSU

BOYUT TABLOSU BOYUT TABLOSU
UrunTablosu SubeTablosu SubeTablosu
urunD ¥ GERCEK TABLO suseiD Y SEHIRIDY
URUNADI % SatislarTablosu seHRD T K ADRES
URUNMODELI I URUNID T P_SAYIS] SEHIRAD|
URUNCINSI MUSTERIIDY ULKE
/ SUEBEIDT BOYUT TABLOSU
BOYUT TABLOSU / PERSONELIDY [, PersonelTablosu
MusteriTablosu ADET | rersoneuoY BOYUT TABLOSU
MUSTERIDT / BIRIMEIYATI T Lo metTablosi
ADSOYAD AGIRLIK Vi HizvETIDY
YAS TELNO / ISEGIRISTARIHI
SEHIR GOREY MAAS|
MESLEK HIZVETID T ‘/ SIGORTAPRIMI

Sekil 7. Kar tanesi tablo yapisi

3.2.2.1.3. Takimyildiz1 Semalaridir (Fact Constellations)

Bu tablo tiiriinde birden fazla gergek tablo bulunur ve bu gercek tablolar ortak
boyut tablolariyla birbirine baglanir. Goriintii itibariyle birden fazla yildiz semasinin
bir araya gelerek olusturdugu yildiz kiimesine benzemektedir. Bu nedenle galaksi

semasi ya da takim yildiz1 olarak adlandirilir.

BOYUT TABLOSU
8 L BOYUT TABLOSU
OYUT TABLOSL
PersonefTablosu SOYUT TABLOSU —
UrunTablosu rgoTablosu
PERSONELIDY
P UrRuND T Ed KARGOID T
GERCEK TAELO ORUNADI GERCEK TABLO KARGOADI
YAS
— SatislarTablosu URUNMODEL TasimaTablo FIRMATIFI
! URUNID =
GOREV URUNIDY URUNCINS! T KONUMID
REV
PERSONELID T > NEREDEN
HizMeTD T
MUSTERIIDY > NEREYE
BOYUT TABLOSU konump T TASIMABEDELI
BOYUT TABLOSU
MusteriTablosu ADET AGIRLIK
KonumTablosu =
MUSTERIDY BIRIMFIYATI - — MUSTERIID T
PR KONUMID —
ADSOYAD AGIRLIK karcoD T
SEHIR
YAS
SOKAK_ADI
SEHIR
ULKE
MESLEK

Sekil 8. Takim yildiz1 tablo yapisi
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3.2.3. Veri Kesfi

Is zekas1 piramidinin 3. asamas1 olan veri kesfi pasif is zekds1 asamas1 olarak
da tanimlanmaktadir. Bu asamada verilerden enformasyon c¢ikarmak yerine iist
yonetimin hipotezini destekleyecek veriler veya Oriintiiler olup olmadigini incelemek
icin veriler lizerinde basit sorgular, raporlama analizleri ve istatistiksel metotlar
kullanilir (Vercellis 2009: 113). Bilgi kesfi kavrami veri madenciligiyle benzerlik
gostermekle beraber kullandig1 analiz yonteminin basitligi ve ulastig1 veya ulasmaya

calistig1 bilgilerin yiizeyselligi bakimindan farkli bir yontemdir.

3.2.4. Veri Madenciligi

Is zekas: piramidinin 4. Asamasi olan veri madenciligi aktif is zekas1 olarak
adlandirilir. Bu asamada amag veriden bilgi ve enformasyon ¢ikarmadir (Vercellis
2009: 77). Veri kesfinden farkli olarak bu asama analiz Oncesinde karar vericinin
herhangi bir 6ngoriide bulunmasii gerektirmez. Veri madenciliginin amaci karar
vericiye yeni bilgiler sunmaktir. Veri madenciligi ile ilgili literatiirde birgok tanim
olmakla birlikte bu tanimlardan birkac1 sOyledir. Veri madenciligi konusuna 4.3.

boliimde ayrintili olarak deginilecektir.

Agiu ve digerlerine (2014) gore veri madenciligi gizli orlintii ve iligkiler
bularak, analitik modeller olusturarak, simiflama ve Ongoriileri tanimlayarak elde
edilen sonuglarin sunulmasin1 kapsayan bir siirectir. Baska bir deyisle veri
madenciligi ge¢mis verileri inceleyerek gelecek hakkinda faydali bilgiler iiretme
islemidir.

Reinschmidt ve Francoise’e gore veri madenciligi, biliylik veri yiginlarindan,
oncesinde bilinmeyen, gecerli ve anlasilabilir bilgileri ¢gikarma ve bunlar1 belirgin bir

amaca dair onemli kararlar vermede kullanma islemidir.

Veri madenciliginin taninmis uzmanlarindan Piatetsky-Shapiro’ye gore veri
madenciligi, verilerden daha Onceden kesfedilmemis, muhtemelen faydal
enformasyonun c¢ikartilmasi iglemi olarak tanimlamaktadir. Bu siire¢ kiimeleme
(Clustering), veri Ozetleme (Data Summarization), smiflama kurallarinin

(Classification Rules) Ogrenilmesi, bagimlilik aglarinin (Dependency Networks)
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bulunmasi, degisikliklerin analizi (Analysing Changes) ve anomali tespiti (Detecting
Anomaly) gibi farkli birgok teknik yaklagimi kapsamaktadir (Akpinar 2000).

3.2.5. Optimizasyon

Is zekas1 piramidinin besinci seviyesinde optimizasyon modelleri yer alir. Bu
asamada karar vericiler elde edilen bilgilerle en iyi se¢enegi belirlemeye calisirlar.
Karar verici eldeki problem i¢in uygun alternatifleri belirler. Sonrasinda alternatifleri
degerlendirmek ve karsilastirmak i¢in maliyet ya da kar gibi bir 0Olgiit belirler. Bu
noktada, karar verici en iyi alternatifi bu Olgiitler cercevesinde belirlemek

durumundadir, yani ya en yiiksek kar1 ya da en diisiikk maliyetli alternatifi sececektir.

3.2.6. Karar

Is zekas1 piramidinin son asamas1 ise karar asamasidir. Bu asamada karar
alicilar Onceki asamalardan elde edilen enformasyonlar, kendi tecriibeleri ve

uzmanlik bilgileri 1s18inda nihai bir karar alirlar.

45



46



4. VERIi MADENCILIGI

Bir is zekas1 bileseni olarak veri madenciligiyle ilgili birgok tanim yapilmis
olmakla birlikte Tezcanlar’a (2007: 69) gore veri madenciligi daha Onceden
bilinmeyen, anlamli ve uygulanabilir bilgilerin genis veri tabanlarindan elde
edilmesidir. Kalikov’a (2006: 7) gore ise VM sorgularla biiyiik miktarda olan veriden
yararli bilgiler, desenler ve egilimler (genelde Onceden belli olmayan)

cikarabilmektir.

Veri madenciliginde kullanilan modeller, tahmin edici (Predictive) ve

tanimlayici (Descriptive) olmak tizere iki ana baslik altinda incelenmektedir.

Tahmin edici modellerle, Oriintiileri tanimlanmamis verilerden hareket
edilerek bir o6riinti modeli olusturulur ve olusturulan bu modelden yararlanilarak
sonuclar1 bilinmeyen veri kiimeleri i¢in sonu¢ degerleri tahmin edilmeye calisilir.
Omegin bir firma subelerinin satis verilerine ve subelerin bulundugu sehirlerin
ozelliklerini igeren bir veri setine sahip olabilir. isletme bu verilerle satislardaki ve
taleplerdeki donemsel degisimi gorebilir ve buna gore subelere gonderecegi iiriin
miktarin1 tahmin edebilir. Bu 6rnekte bagimsiz degisken subelerin satislarindaki
degisim bagimli degisken ise subelere gonderilecek iiriin miktarlaridir. Bu modele
uygun olarak kurulan model subelere gonderilecek donemsel tiriin miktarini
belirlemekte kullanilabilir. Tahmin edici modeller basligi altinda smiflama ve

regresyon modelleri kullanilmaktadir.

Tanimlayic1 modellerde ise eldeki verilerle ilgili herhangi bir sonu¢ bilgisi
yoktur. Burada amag bu veriler igerisindeki oriintiileri ortaya ¢ikarmaktir. Ornegin
geliri 2000 ile 5000 arasinda evli ve ¢ocuklu bireylerin satin alma Oriintiileri ile geliri
2000’in altinda ama bekar bireylerin satin alma ortintiilerinin benzerlik gdsterdiginin
belirlenmesi tanimlayict modellere ornektir. Tanimlayici modeller kiimeleme ve

birliktelik kurallaridir.

Veri madenciligi birgok islemden olusan bir siirectir. Veri yiginlar1 arasinda
faydali enformasyonun elde edilmesinin yani sira verileri bu bilgi kesfi islemine
hazir hale getirme siireci de veri madenciliginin bir pargasidir. Efektif bir veri kesfi

icin izlenmesi gereken adimlar asagidaki gibidir (Savas, Topaloglu, Yilmaz 2012):
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e Problemin tanimlanmasi: Veri madenciligi calismalarinin en 6nemli
sartlarinda birisi bilgi kesfi ¢alismasimin hangi amag i¢in yapilacaginin ve
sonuclarin basar1 diizeyini 6lgmede hangi Olgiitlerin esas alinacaginin

belirlenmesidir.

e Verilerin hazirlanmasi: Veri madenciligi ¢alismalarinin ikinci agamasi olan
verilerin hazirlik asamasinda veriler 6n siireglerle islenmeye hazir hale
getirilir. Tim veri kesfi slirecinde harcanan zaman ve eforun %50 ile %801

bu stiregte harcanmaktadir.

e Modelin kurulmasi ve degerlendirilmesi: Belirlenen problem i¢in en uygun
modelin kurulabilmesi, olabildigince ¢ok sayida modelin denenmesi ile
miimkiindiir. Bu nedenle veri hazirlama ve model kurma siirecleri en uygun

model bulunana kadar tekrarlanir.

e Modelin kullanilmasi: Kurulan ve basarisi kabul edilen model kullanima

alinir.

e Modelin izlenmesi: Zamanla modele konu olan degiskenlerde meydana
gelen degisiklikler kurulan modelin siirekli izlenmesini ve giincellenmesini

zorunlu kilar.

4.1. Veri Madenciliginde Kullanilan Modeller

4.1.1. Siiflama ve Regresyon

Smiflandirma ve regresyon, yeni bir kayitin 6zellikleri esas alinarak, 6nceden

tanimlanmisg smiflardan uygun olanina dahil edilmesidir. Veri madenciliginde

siniflandirmast yapilan her kayita belirli bir sinif etiketi atanir. Akpinar’a (2000) gore

siniflama ve regresyon esas amag mevcut verilerden hareket ederek gelecegin tahmin

edilmesidir. Smiflama ve regresyon modelleri veri madenciligi teknikleri igerisinde

en yaygin kullanima sahip olan modellerdir. Siniflama ve regresyon modelleri

arasindaki temel fark, tahmin edilen bagimli degiskenin kategorik veya siireklilik

gosteren bir degere sahip olmasidir. Siniflama kategorik degerleri tahmin ederken,

regresyon siireklilik gosteren degerlerin tahmin edilmesinde kullanilir. Ancak ¢ok

terimli lojistik regresyon (multinomial logistic regression) gibi kategorik degerlerin
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de tahmin edilmesine olanak saglayan tekniklerin gelistirilmesiyle, her iki model
giderek birbirine yaklasmakta ve bunun bir sonucu olarak ayni tekniklerden
yararlanilmas1 miimkiin olmaktadir. Siiflama ve regresyon modellerinde kullanilan

baslica teknikler asagida verilmistir:
¢ Bellek Temelli Nedenleme (Memory Based Reasoning),
e Lojistik Regresyondur (Logistic Regression),
e Karar Agaclar1 (Decision Trees),
¢ K-En Yakin Komsu (K-Nearest Neighbor),
e Destek Vektor Makineleri (Support Vector Machines),
e Genetik Algoritmalar (Genetic Algorithms),
e Naive-Bayes,
e Lineer Regresyon (Linear Regression).

Bu tez calismasinda yukarida belirtilen siniflama regresyon modellerinde
Naive-Bayes, Yapay Sinir Aglar1 (Artificial Neural Networks), Destek Vektor
Makineleri (Support Vector Machines), ve Lineer Regresyon (Linear Regression)

kullanilmistir.

4.1.1.1. Naive Bayes

Bayes teoreminden faydalanilarak olusturulan Naive Bayes algoritmasi
anlasilmas1 ve uygulanmasi kolay bir siniflandirma algoritmasidir. Olasilik esash
calisan bu algoritma hedef nesnenin belirli bir smifa ait olma olasiligim

belirtmektedir. Bayes formiilii esitlik 1°de verilmistir.

P(X|H)*P(H
PHIX) = 525 (1)

Esitlikte H bir Ozniteligin S gibi bir smifa ait olma olasiligin1 ifade eden
hipotezdir. X giris vektoriinii P(H|X) ise ardil olasiligi temsil eder. Naive Bayes

siniflandirma algoritmasi ise su sekilde ¢alismaktadir;

V’nin veri setini temsil ettigini ve V’deki her X’ in sif etiketinin tanimli

oldugunu varsayalim. X, n tane Gznitelikten olusan bir vektordir ve X = (Xy, X, ...
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Xn) seklinde ifade edilmektedir. Ayrica S;, S,, ... S,, ile temsil edilen m tane siif
oldugunu varsayalim. Naive Bayes simiflandiricis1 bir X vektoriiniin S; sinifina ait
olup olmadigmi bulmak i¢in, biitiin siniflar i¢inde en yiiksek P(S;|X) olasiligina
sahip degeri bulmaya calisir. Bu durum i¢in Bayes teoremi esitlik 2’de ifade
edilmistir.

P(X|Si)*P(Sy)

P(Si1X) = 0

)

P(X) degeri tim siiflar i¢in ayni oldugundan burada amag¢ P(X|S;) * P(S;)
ifadesini maksimize etmektir. P(S;) ifadesi, S; sinifindaki eleman sayisinin, tim
eleman sayisina oranini ifade etmektedir. P(X|S;) ifadesi ise, X’in n tane deger

igceren bir Oznitelik vektorii oldugu varsayildiginda asagidaki esitlik ile hesaplanir.
P(HIS) = Ilk=1 PXklSD) (3)

Sonugta, siniflandirict en biyik P(X,|S;)P(S;) ifadesine sahip olan S;

sinifini, X vektoriiniin sinifi olarak secer.

41.1.2.  Yapay Sinir Aglar

Insan sinir sisteminden esinlenilerek olusturulan yapay sinir aglar1 (YSA),
deneme yolu ile 6grenme yapan bir gozetimli 6grenme algoritmasidir. YSA, veri
kiimeleri icerisindeki bilinmeyen ve fark edilmesi gii¢ Oriintiileri ortaya ¢ikarmak
amactyla kullanilir. Ancak bunun i¢in YSA modelinin ¢ok sayida girdi ve girdilere
iliskin ¢ikt1 dizisiyle egitilmesi gerekmektedir. YSA, insan beyninin fonksiyonel
ozelliklerine benzer sekilde, optimizasyon, 6grenme, analiz, genelleme, siniflandirma
ve iliskilendirme gibi konularda basarili bir sekilde uygulanmaktadir. YSA, sadece
girdi ve ¢iktt degiskenleriyle ve arasindaki herhangi baska bir 6n bilgiye ihtiyag
duymadan ve herhangi bir varsayimda bulunmadan dogrusal olmayan modellemeyi
saglayabilmektedir. Aga, egitim i¢in girdi bilgileri ve bu girdilere karsilik gelen ¢ikti
bilgileri verilmekte ve agin girdi-¢ikt1 arasindaki iligkiyi 6grenmesi saglanmaktadir

(Yavuz, Deveci 2012).

Basit bir YSA modeli Sekil 9’da goriildiigii {izere girdi katmanindaki
noronlarin agirlik ve toplama fonksiyonu iizerinden ¢ikti katmanina baglanmasi ile

olusturulur.
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Sekil 9. YSA modeli

.

Literatiirde farkli YSA modelleri bulunmakla birlikte en sik kullanilan1 ¢ok
katmanli algilayici sinir ag1 (MLP) modelidir. Bu model girdi katmani, gizli katman
ve ¢ikt1 katmani olmak iizere ii¢ katmandan olusmaktadir. Girdi katmani verilerin
alindigi katmandir. Her bir néron veri setindeki bir 6zniteligi temsil ettigi icin
Oznitelik sayis1 kadar girdi néronu vardir. Cikti katmani ise smiflarin belirlendigi
katmandir. Bu katman olusturulmak istenen sinif sayisi kadar nérondan olusur. Gizli
katman ise girdi katmani ile ¢ikt1 katmani arasinda verilerin ara isleme maruz kaldig
katmandir. Gizli katman sayis1 ve bir gizli katmandaki ndron sayisi tam olarak belirli
olmamakla birlikte egitimin kalitesini etkileyen ©nemli iki faktordiir. MLP
modelinde 6grenme bir katmandan sonraki katmana dogru yapildigi igin ileri
beslemeli bir YSA modelidir. Kullanilan egitim algoritmas1 hatayr en aza indirecek

sekilde agirliklar giincellemeyi hedefler.
Vi = fQj=1% *wj) 4)
1
E(w) = EZkeoutputs(tk - Ok)z (5)

Esitlik 4’te MLP modelinde ileri besleme, esitlik 5’te ise geri beslemeyi
formiile edilmistir. Esitlik 4’de x; mevcut katmandaki j’inci néronun degerini, y;
takip eden katmandaki i’inci norona aktarilan degeri, n mevcut katmandaki ndron
sayisin1 wj;; mevcut katmandaki j’inci nérondan takip eden katmandaki norona giden
agirhg, f ise aktivasyon fonksiyonunu (sigmoid, gauss, softmax vb.) temsil
etmektedir. Esitlik 5°de k; veri setindeki 6rnek sayisini, t; verilerin gergek sinifini,

0y, 1se modelin iiretmis oldugu siif degerini temsil etmektedir.
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4.1.1.3. Destek Vektor Makineleri

Ik olarak Vapnik (2013)tarafindan oOnerilen egri uydurma probleminin
¢Oziimii ve siniflama i¢in kullanilan Destek Vektor Makineleri (DVM), istatiksel
O0grenme kuramindan faydalanan bir makine 6grenmesi yontemidir. Yaygin olarak
lineer ayrisabilen verileri siniflamada kullanilan bu yontem, ¢ekirdek fonksiyonlari
(gaussian, rbf wvb.) yardimi ile lineer ayrisamayan verileri smiflamak igin
kullanilabilmektedir. DVM’deki ana amag¢ gézlemlenen 6rnekleri minimum hata ile
iki smifa ayiran hiper diizlemi belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda iki adet destek
vektorii sekil 10°da gosterildigi gibi secilir ve bu iki vektor arasindaki uzaklik
maksimum yapilir. Son adimda ise yeni gelen Ornek igin esitlik 6 kullanilarak bir
siif degeri hesaplanir. Bu sinif degeri 0’dan biiyiik olursa yeni 6rnek ilk sinifa diger

durumlarda ise ikinci sinifa atanir ve algoritma sonlandirilir.

y=wix+b (6)

Destek
V ektorleri

Sekil 10. Destek Vektor Makineleri ve Hiper Diizlem Seg¢imi

Esitlik 6°da x; yeni 6rnek icin Oznitelik vektoriinii, w?; belirlenen hiper
diizeleme dik olan agirlik vektdriinii, b; sabit esik degerini temsil etmektedir. DVM
diger makine 6grenmesi yontemlerinden farkli olarak sadece iki sinifa sahip verileri
ayirmakta kullanilmaktadir. Daha fazla sinifli veri setlerini ayristirmak i¢in bire karsi
bir (OVO, one versus one), ya da bire karsi hepsi (OVA, one versus all ) olmak iizere

iki farkli DVM teknigi gelistirilmistir. OVO tekniginde her bir smif ikilisi i¢in,
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toplamda n’nin (toplam smif sayisinin) ikili kombinasyonu kadar DVM modeli
olusturulur ve son adimda bu modeller istatiksel yontemler yardimi ile birlestirilir.
OVA tekniginde ise rastgele bir sinif segilerek ilk sinif olarak ve geriye kalan diger
tiim siniflar ikinci smif olarak atanarak iki sinifli bir DVM modeli olusturulur. Daha
sonra bu islem tim siiflar i¢in ayri ayr1 uygulanarak toplamda n adet model
olusturulur. Son adimda OVO tekniginde oldugu gibi olusturulan modeller istatiksel

yontemler yardimu ile birlestirilerek algoritma sonlandirilir.

4.1.1.4. Lineer Regresyon

Basit anlami ile Lineer Regresyon (LR) bir degiskenin skorunu ikinci bir
degisken kullanarak tahmin etmeyi hedeflemektedir. Burada tahmin edilmek istenen
deger olgiit degeri (criterion variable) olarak adlandirilirken diger degisken tahmin
edici deger (predictor variable) olarak adlandirilmaktadir. Bu yontemde 6l¢iit degeri
bir tahmin edici degiskene bagli olabilecegi gibi, birden fazla tahmin edici degere de
(degisken vektoriine) bagli olabilmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda goézlemlenen
verileri en az hata ile tahmin eden lineer bir fonksiyonun parametreleri tahmin

edilmektedir. Bir lineer fonksiyon esitlik 7°deki gibi gosterilmektedir.
Y= Wo+ xqw; +x,Wwy + ... + X Wy, (7)

Bu esitlikte y; Olciit degerini, n; degisken sayisini, x,,; n’inci degisken igin
gozlemlenen degeri; w,, ise n’inci degisken i¢in tespit edilen agirlik degerini temsil
etmektedir. Bu yontemdeki temel amag esitlik 7°de gosterilen denklem igin tiim o6lgiit
degerlerini minimum hata ile tahmin edecek agirliklar1 tespit etmedir. Bunun i¢in ilk
olarak bir maliyet fonksiyonu belirlenir (en kii¢iikk kareler yontemi vb.). Ardindan
agirhik degerleri rastgele ya da istatiksel yollarla belirlenir ve belirtilen maliyet
fonksiyonu belirli bir esik degerinin altina inene kadar bu agirhik degerleri
giincellenir. Yaygin olarak devamli degerleri tahmin etmek icin kullanilan LR;
fonksiyon sonucunda bulunan degerin belirli araliktaki esik degerlerine bagl olarak

kategorize edilerek siniflama yontemi olarak da kullanilabilmektedir.

4.1.2. Kiimeleme

Kiimeleme analizi en basit aciklamasiyla benzer Ozellik gosteren veri

elemanlarmin kendi aralarinda gruplanmasi islemidir. Hasan’a (2011: 34) gore
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kiimeleme, bir dizi oriintiiyli (gézlem sonuglari, veri nesneleri ve 6zellik vektorleri)
ayrik ve homojen gruplar olusturacak sekilde gruplandirma islemidir. Bu iglem
Oriintlilerin benzerlik derecelerine gore kiimelere ayrilmasiyla gergeklestirilir.
Kiimeleme islemi sonucunda elde edilen her basarili (gecerli) kiime icinde yer alan
nesneler arasinda maksimum benzerlik ve kiimeler arasinda ise maksimum farklilik

olugmasi amagclanir.

Boutsinas ve Gnardellis’in (2002) tanimina gore kiimeleme, yaygin olarak
kullanilan bir tekniktir ve amaci, bir dizi desenin ayrik ve homojen kiimelere
bolinmesidir. Kiimeleme algoritmalari, makine 6grenmesi, sinir aglart ve istatistik
gibi c¢esitli alanlarda genis bir sekilde incelenmistir. Ayrica, veri madenciligi,
miihendislik, taksonomi, istatistiksel veri analizi ve is uygulamalar1 da dahil olmak

tizere bir¢ok alanda kullanilmistir.

Kiimeleme algoritmalar1 6zel(exclusive) ve gozetimsiz(unsupervised) bir
algoritmalardir. Ozel(exclusive) islemlerde her nesne sadece bir kiimeye ait olabilir.
Ozel Olmayan(nonexclusive) islemlerde ise her nesne birden fazla kiimeye dahil
edilebilmektedir. Gozetimli algoritmalarda nesneler 6nceden tamimlanir ve her
nesnenin bir sinif etiketi varir. Yeni eklenen veya sinift belirlenmemis nesnelerin
siiflandirilmasi i¢in kullanilir. Kiimeleme analizi gibi, gézetimsiz algoritmalarda ise
nesnelerin 6nceden belirlenmis bir sif etiketi yoktur. Bu tip siniflandirmalarda
gruplarin belirlenmesi i¢in yakinlik matrisi (proximity matrix) ile beraber nesnelerin

ozellikleri de kullanilir

Literatiirde ¢ok sayida kiimeleme algoritmasi bulunmaktadir. Kiimeleme
algoritmasinin se¢ciminde esas olan veri setindeki verinin tipi ve bilgi kesfinin hangi
ama¢ ic¢in yapildigidir. Genel olarak baglica kiimeleme yontemleri su sekilde

smiflandirilabilir ( Han, Kamber, Pei 2012: 449):
e Model tabanli yontemler (Model-based methods)
e [zgara tabanli yontemler (Grid-based methods)
¢ Bolme yontemleri (Partitioning methods)
e Yogunluk tabanli yontemler (Density-based methods)

¢ Hiyerarsik yontemler (Hierarchical methods)
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41.2.1. K-Ortalama Algoritmasi

D veri seti 0klityen uzayda tanimli n tane nesneden olusan bir veri setidir. K-
Ortalama kiimeleme yontemi D veri seti altindaki nesneleri k tane kiimeye
(C1,...CK) bolmeyi amaglamaktadir. C; <D ve C;n C = @. K-Ortalama
kiimeleme algoritmasinin amaci kiime icindeki elemanlarinin benzerligini

maksimize etmeyi amagclarken kiimeler arasindaki benzerligi minimize etmeye

calisir (Han, Kamber, Pei 2012: 451).

Merkeze dayali kiimeleme teknigi olan K-Ortalama algoritmasi her kiimenin
merkez noktasinin kiimeyi temsil ettigi fikrine dayanmaktadir. Bu algoritmayi
uygulamak i¢in Oncelikle K degeri kullanici tarafindan belirlenir. Sonrasinda her
kiimenin merkez noktasini veya ortalamasini temsil etmek {izere k adet nesne rasgele
secilir. Kalan diger degerler, kiimelerin merkez noktalarina yani ortalama degerlerine
olan uzakliklar1 dikkate alinarak en yakin olduklar1 kiimelere dahil edilirler. Daha
sonra, her bir kiime i¢in yeni ortalama degerler hesaplanarak yeni kiime merkezleri
belirlenir ve tekrar nesnelerin kiime merkezlerine uzakliklari incelenir. Herhangi bir
degisim olmayincaya kadar algoritma tekrar tekrar uygulanir. K-Ortalama

yonteminde en yaygimn olarak kullanilan uzaklik hesaplama formiilii Oklit uzaklik

formiiliidiir.
y
y 4 Y
+ T .. T
% T wivats % o T s
- ¥ : + ) i + s N
| 1 wzt 4 | N ‘+‘.‘
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Sekil 11. K-Ortalama Algoritmasi (k=3)

K-Ortalama yonteminin basarisi baslangi¢c merkezleri olarak secilen nesnelere
baglidir. Baslangi¢c merkezlerinin belirlenmesinde bir¢ok yaklagim olmakla birlikte

bazilar1 6yledir(Hasan 2011: 37):
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e k kadar rastgele nesne se¢ilerek kiime merkezleri olarak atanir.

e Veriler rastgele k tane kiimeye atanir ve kiime ortalamalar1 alinarak ilk

kiime merkezleri belirlenir.
¢ En u¢ degerlere sahip veriler kiime merkezleri olarak segilir.
e Veri setinin merkezine en yakin noktalar baslangi¢ noktalari olarak segilir.

K-Ortalama yonteminin basarisinin degerlendirilmek i¢in kullanilan bir¢ok
yontem bulunmakla birlikte en yaygin kullanilani1 karesel hata toplam1 SSE’dir (sum
of squared error). Nesnelerin bulunduklari kiimenin merkez noktalarina olan
uzakliklariin karelerinin toplami olarak tanimlanabilen SSE degeri ne kadar diisiikse
kiimeleme isleminin basaris1 o kadar yiiksektir. SSE degeri esitlik 8’deki formiille
hesaplanmaktadir ( Han, Kamber, Pei 2012: 451).

E = ¥t Zpec, dist(p,my)? ®)
p : C; kimesindeki bir nesne,
m; : C; kiimesinin kiime merkezi,

Bu formiille k tane kiimenin kendi i¢indeki yogunlugu incelenir.

4.1.2.2. Oz Orgiitlenmeli Aglar (OOA)

Oz Orgiitlenmeli Aglar (Self-Organized Maps), 1982 yilinda Teuvo Kohonen
tarafindan gelistirilmistir (Kohonen 1982). Bu nedenle, Kohonen aglari olarak da
bilinir. Yiksek boyutlu verilerin iki boyutlu oOrgli iizerine dogrusal olmayan
istatistiksel yontemlerle haritalanmasini saglar. Sekil 11°de goriilecegi iizere 6z
orgiitlenmeli aglar verilerin aga sunuldugu bir giris katman ile bir ¢ikis katmanindan
olusmaktadir. Cikis katmaninda yer alan her bir noron giris katmanindaki néronlara
agirlik vektorleriyle baghdir. Agin giris katmanindaki néron sayis1 veri setindeki
ozellik sayis1 kadarken, ¢ikisinda yer alan néronlarin sayisi ise analistin istegine
baghdir. Cikis katmanindaki bu noéronlarin farkli sekiller ve boyutlardaki
dizilimlerinden farkli topolojilere sahip haritalar olusturulur. Dogrusal, dikdortgen,
altigen ve kiibik yapida olabilen bu dizilimlerden en ¢ok kullanilan1 dikdortgen
yapidaki haritalardir. Noronlarin farkli dizilimleri sadece topolojik komsulugu etkiler

ve bu néronlar arasinda giris néronlarina olan baglanti gibi herhangi bir fiziksel
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baglanti yoktur. Topolojik komsuluk sadece agin egitimi sirasinda yarismayi kazanan
agirlik vektorleriyle birlikte komsu vektorlerin de agirliklariin degistirilmesinde
etkilidir.

Cikis ( ( { ( ( ) ()
Katmani e A e A e R AR I

Agmklar{
Wi

Girig
Katmani

Sekil 12. Oz Orgiitlenmeli Aglar (OOA)

Oz Orgiitlenmeli Aglar (OOA) gdzetimsiz egitim kullanan, yapisal olarak
ileri beslemeli 6zel bir yapay sinir ag1 tiiriidiir. Gézetimli 6grenme algoritmalarinda
giris ve ¢ikis arasindaki iligkinin 6grenebilmesi icin aga onceden Ogrenilmis giris-
cikis ciftleri sunulur. Gozetimsiz O0grenme algoritmalarinda ise bu giris ¢ikis
ciftlerine ihtiya¢ yoktur. Agin egitimi i¢in sadece giris vektorleri yeterlidir. Agin
ogrenmesi, ¢ikis noronlarma ait agirhik vektorlerinin giris vektoriine olan
uzakliklarina bagli olarak yarigmasi esasmna dayanir. Yarismayr kazanan noronla
birlikte o norona komsu noronlarin da agirlik degerleri degistirilerek, agirlik
vektorlerinin giristeki verilerin olusturdugu kiime merkezlerine dogru hareketi
saglanir ve egitim sonunda kiimeleri temsil edecek referans vektorleri elde edilir.
Sadece kazanan néronun degil bu nérona komsu diger noronlarin da kazananla
birlikte agirliklarmin degistirilmesi neticesinde birbirine benzer desenlerin uzaysal
kiimelenmesi saglanmaktadir. Boylece n boyutlu bir giris uzayinda birbirine benzer

kiimeler, 2 boyutlu ¢ikis uzayinda birbirlerine komsu olmaktadirlar.

OOA algoritmasinin uygulama adimlar1 yarismaci, isbirlik¢i ve adaptasyon
siireclerinden olusur. ilk adimda n tane ¢ikis ndronuna ait agirhik vektorleri (w))

rasgele degerler atanarak olusturulur (Esitlik 9).
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Wi =Wj; Wiz Wjz....... Wim i=123, ... n 9
Ikinci asamada giris (x) vektdrlerinde birisi rasgele secilerek aga sunulur
(Esitlik 10).
X=Xy Xg Xgovunnnn. Xm (10)
Sonrasindaki asama yarigma asamasidir. Bu asamada her bir ndrona ait

agirhk vektorii ile giris vektorii arasindaki uzaklik degerleri (d;) hesaplanarak

karsilagtirilir (Esitlik 11). En kiiciik uzakliga sahip néron yarigmayi kazanir ve bu
ndron en uygun birim (Best matching Unit (BMU)) olarak da adlandirilir.

|X; — W;| = \/Z?’n(xi - Wij)z (11)

Algoritmanin dordiincli asamasi olan isbirlik¢i silirecte sadece kazanan
ndronun agriliklart degil ayn1 zamanda kazanan ndrona topolojik olarak komsu olan
noronlarin da agirliklart giincellenir. Giris vektoriine yaklasacak sekilde agirliklar
degistirilen bu noéronlarin bir sonraki adimda kazanma olasiliklar1 daha da artirilmis

olur. Yeni agirlik degerleri esitlik 12 yardimiyla hesaplanir.
Wt +1) = W;(©) + 0@a®X®) — W;(®) (12)

Esitlik 12°te W;(t + 1)bir sonraki adimdaki agirlik vektdriini, W;(t) su anki
agirhik vektoriinii, X giris vektoriinii, (t) zamanla degisen Ogrenme oranini,
O(t)a(t) hem zamana hem de kazanan noronla komsu néronlar arasindaki uzakliga
bagli olarak degisen topolojik komsuluk fonksiyonunu gostermektedir. Agirlig
degisecek birimler kazanan birim ve komsuluk vyaricapr igerisindeki diger
birimlerdir. Komsu birimlerin gilincellenmesi sirasinda kazanan vektore yakinliklar
g0z onilinde bulundurulur ve gilincellenme isleminde bu yakinlik oranina da dikkat
edilir. Komsuluk yarigapini gosteren esitlik 13’deki fonksiyon zamanla azalan bir
yapiya sahiptir. Esitlikte R, baslangi¢ yarigapini, T, zaman sabitini, t ise o anki
cevrimi gostermektedir.

R = R,exp (— Ti) t=012, ..., (13)

1

Egitim silirecinde agirliklar siirekli giincellenerek komsuluk yarigcapi

icerisinde kalan ndronlarin sayis1 azaltilmaya ve egitimin sonunda kazanan néronun
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yalniz birakmasi amaclanir. Boylelikle egitimin basinda ¢ikis uzaymin genis bir
boliimiiniin etkilesime ugrayarak daha biiyiik kiimelerin olusmasi saglanirken egitim

sonuna dogru ¢ok daha kiiciik boyutlu ayrisimlarin olugsmasi gergeklestirilir.
4.1.3. Oznitelik Secim Algoritmalari

4.1.3.1. Ki - Kare

v® seklinde de gosterilen ki-kare testi 1992°de Randy Kerber’in daha
sonrasinda 1995°te Huan Lui ve Rundy Setiono’nun katkilariyla gelistirilmistir. Bu
yontem degiskenlerin veri setini temsil edip edemedigini belirlemek amaciyla
kullanilir (Kavzoglu, Sahin, Colkesen 2014). Ki-kare testinde H, ve H, olmak {izere
iki hipotez vardir. H, degiskenlerin uygunsuzlugunu ifade ederken H; degiskenlerin
veri setini temsil etmek i¢in yetersiz oldugunu ifade eder. Ki-kare testi iki adimdan
olusan bir testtir. ilk adimda, bagl bulunduklar1 smiflara gore gdzlemlenen
degerlerin ki-kare istatistigi hesaplanir. XZ degeri sifir ile pozitif sonsuz arasinda
degerler alabilir. Eger bu deger sifira yakinsa, gézlemlenen frekans degerleri ve
beklenen frekans degerleri benzer sekilde yakindir. Eger bu deger yiiksekse,
gozlemlenen frekans degerleri ve beklenen frekans degerleri dnemli olglide farklilik
gosterir. Bu nedenle, ikinci asamada y? degeri Ki-kare dagilimindan belirlenen bir
esik degeri ile karsilastirilmistir. Bu esik degeri anlamlilik derecesine ve serbestlik
derecesine gore belirlenir. Anlamlilik derecesi, bosluk modelini (null model)
kullanarak esigin tistiinde bir ki-kare istatistigi elde etme ihtimalini temsil eder ve
serbestlik derecesi, analiz edilen 6zelliklerin sayisindan bir ¢ikararak hesaplanir.
Eger hesaplanmis deger belirlenen degerden biiyiikse H; hipotezi kabul edilir.
Degilse H, hipotezi kabul edilir. Ki-kare istatistiginin formiili esitlik 14’de

gosterilmektedir.

2
XZ = ?:1M (14)

€

Bu esitlikte, n veri setindeki Oznitelik sayisini, o; i’inci Oznitelik i¢in
gozlemlenen frekans degerini ve e; i’inci Oznitelik i¢in beklenen frekans degerini

temsil etmektedir.
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41.3.2. Bilgi Kazanci

Bilgi kazanci, veri setinin 6zniteliklere bolinmesi durumunda tahmini kaybin
hesaplanmasi i¢in kullanilan entropi tabanli metriklerden biridir (Ozarkar,
Patwardhan 2013). Entropi, sistemin diizensizligini veya belirsizligini ifade eden bir
degerdir. Yiiksek bir entropi degeri, sistemin yiiksek oranda bilgi igerdigini gosterir.
Bilgi kazanci metrigini hesaplamak icin ilk asamada, belirli bir veri kiimesinin sinif

etiketleri i¢in entropi degeri, esitlik 15'te formiile edildigi gibi hesaplanir.

B = = X (log, 57 « 5 (15)

Bu esitlikte, n veri setindeki siif sayisini, fs(i) i’inci sinifin 6rneklem
sayisint ve N toplam 6rneklem sayisini temsil etmektedir. Bilgi kazanci metrigini
hesaplamanin ikinci asamasinda, her 6znitelik i¢in entropi degeri hesaplanir ve bu
yeni entropi degeri, her 6znitelik i¢in bilgi kazancini hesaplamak amaciyla esitlik
15°de bulunan degerden c¢ikarilir. Her bir Oznitelik icin entropi degerinin
hesaplanmasinda kullanilacak formiil esitlik 16’te ve bilgi kazanci degerinin

hesaplanmasinda kullanilacak formiil esitlik 17°te gosterilmistir.

N n ss(k) cs _csk(k,m) csk(k,m)
E(l) - k=1 N * m=1 ss(k) * (logz ss(i) ) (16)

B(i) =E —E(Q) 17)

Esitliklerde, E(i) i’inci Oznitelik i¢in entropi degerini, n i’inci Oznitelik
altindaki farkli degerlerin sayisini, ss(k) i’inci Ozniteligin k’inci degerine ait
orneklemlerin sayisini, N veri setindeki toplam orneklem sayisini, c¢s veri setindeki
smif sayisini, csk(k,m) i Ozniteliginin, k degiskeninin ve m sinifina ait 6rneklem
sayisint temsil etmektedir. Ayrica B(i) i’inci Oznitelik i¢in bilgi kazancini ve E
esitlik 15°de hesaplanan degeri temsil etmektedir. Yukaridaki esitliklere gore bilgi

kazanci ne kadar biiyiikse ilgili 6znitelik o derece 6nemlidir.

4.1.3.3. Kazanim Oram

Kazanim orani, veri setinin Ozniteliklere boliinmesi durumunda tahmini
kaybin hesaplanmasi i¢in kullanilan bir diger entropi tabanli metriklerden biridir.
Veri kiimesindeki bir 6znitelik ¢ok farkli degerlere sahip oldugunda, her bir degere

diisen Orneklerin sayis1 s6z konusu Oznitelik i¢in diisiiktiir. Bu nedenle, bu 6znitelik
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icin hesaplanan entropi degeri kiigiildilkge ve bilgi orani artar. Bilgi kazanci
yonteminde de agiklandigi gibi, entropi degerinin biiyiik olmasi, degiskenin veri
kiimesini tanimlamada iyi oldugunu gosterir. Eger bir 6znitelik altinda ¢ok farkl
degerler varsa, bilgi kazanci yontemleri bu Ozniteligi iyi bir ayirici olarak seger.
Sistem egitim veri setini iyi ezberlese dahi test setini bu 6zniteligi kullanarak dogru
sekilde ayiramaz. Bu soruna bir ¢6ziim olarak kazanim orani, bilgi kazancint her
Oznitelik i¢in bolimleme bilgileri ile normallestirir. Eger kazanim orani yiiksekse bu
Ozniteligin 1yi bir ayirict oldugu kabul edilir. Boliimleme bilgi degerinin nasil
hesaplandig1r esitlik 18’te verilmistir. Ayrica esitlik 19 kazanim oraninin

hesaplanmasini gostermektedir.

ss(k) ss(k)

S() = — Yoy =« (log, =) (18)
K@ =25 (19)

Yukaridaki esitliklerde, S(i) i’inci 6znitelik ig¢in bolimleme bilgi degerini, n
i’inci Oznitelik altindaki farkli degerlerin sayisini, ss(k) i’inci Ozniteligin k’inci
degerine ait 6rneklemlerin sayisini, N veri setindeki toplam 6rneklem sayisini, K (i)
i’inci Oznitelik i¢in kazanim oranini temsil etmektedir. Ayrica B(i) esitlik 17°te

tanimlanan bilgi kazanci degerini temsil etmektedir.

4.13.4. ReliefF

Kira ve Rendell (1992) tarafindan 1992 yilinda gelistirilen Relief algoritmasi
oznitelikleri aralarindaki iliskiye gore agirliklandiran bir 6znitelik se¢im yontemidir.
Bu yontem iki sinifi olan veri setleri i¢in basarili sonug¢ verse de ¢oklu sinifa sahip
veri setleri i¢in ¢alismamaktadir. Bu problemi ¢6zmek i¢in 1994 yilinda Kononenko,
¢oklu sinifi olan veri setleri i¢inde ¢alisan ReliefF algoritmasini gelistirmistir (1994).
Bu yontemin ilk asamasinda tim 6zniteliklerin agirliklar1 O olarak belirlenir. Daha
sonra her bir adimda veri setinden rastgele bir veriyi secer ve bu veri ile ayn1 sinifa
ait en yakin k (k degeri sinif sayisinin bir eksigidir) adet veri bulur ardindan her bir
farkli sinifa ait en yakin veriler bulunur. Sonrasinda her bir 6zellige ait agirliklar bu
veriler kullanilarak gilincellenir. Son asamada belirlenen kosulu saglamayan

ozellikler veri setinden atilarak yeni veri seti olusturulur. Esitlik 20’da reliefF
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algoritmasi, Esitlik 21°da ikili degerler i¢in uzaklik hesaplanmasi, Esitlik 22°de ise

devamli degerler i¢in uzaklik hesaplanmasi formiiliize edilmistir.

5 P(0)
Z;-Czl uzakllk(A,R,-,H]-) N C=sinif (Ry) 1—P(sm1f(Ri))

mxk mxk

XZ?:1 uzaklik(AR,M;)
Wkx*) =Wx*) -

(20)

0, 11 :Iz

uzaklik(4,1,,1;) = {1 I, =1
» 11 2

(21)

1

uzaklik(A, 11,12) = |11 — 12| X m

(22)

Bu esitliklerde W(x%) a ’inct Ozniteligin agirhigmi, k smif sayisinin bir
eksigini, m dongii sayisini, R; i’inci dongiide secilmis olan veriyi, H; segilen veri ile
ayn1 siifa ait j’inci yakin veriyi, M; j’inci simifa ait secilen veriye en yakin olan

veriyi temsil etmektedir.
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5. MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE VERI
MADENCILIGI

51. RFM Analizi

Miisteri segmentasyonunda iki temel yaklasim vardir. Bunlardan birincisi
miisterilere ait yas, cinsiyet, memleket vb. 6zellikleri esas alan demografik yaklasim,
ikincisi ise misterilerin tiikketim davraniglarini esas alan davranigsal yaklagimdir.
Davranigsal yaklagim miisterilerin tiiketim aliskanliklarini inceleyerek isletme igin

karliliklarini ve gelecek donemlerdeki taleplerini 6n gérmeyi miimkiin kilmaktadir.

RFM analizi miisterilerin tiikketim davranislarini inceleyerek s6z konusu
misterileri bu davranis sekillerine gore kiimelemeyi amaglayan bir yaklagimdir.
RFM harflerinin siralamasi rastgele olmayip temsil ettigi kavramin 6nem sirasini
ifade eder ve sirasiyla Recency, Frequency ve Monetary kavramlarina karsilik
gelmektedir. Recency miisterinin en yakin harcama tarihi ifade eder, yakin tarihte
harcama yapmis olan bir miisterinin nispeten uzak bir tarihte harcama yapmis olan
bir miisteriye gore tekrar harcama yapma ihtimali daha yiiksek kabul edilir (Birant
2011). Frequency incelenen zaman araligindaki harcama sikligini ifade eder harcama
siklig1 yiiksek olan miisterilerin ihtiyaglarini karsilamada arastirmayi yapan isletmeyi
yogun olarak tercih ettigi ve isletme acisindan bu miisteri grubunun degerinin yiiksek
kabul edilebilir. Monetary incelenen donem igerisindeki topla harcama miktari
anlamma gelir, isletmeler i¢in karlilik 6nemli bir faktér oldugu i¢in miisterinin

isletme tirlinlerine harcadigi para 6nem arz etmektedir.

RFM modelinin uygulanabilmesi i¢in miisterilere ait {ii¢ temel veri
gerekmektedir. Bunlar; miisterileri birbirinden ayirt etmeyi saglayacak bir miisteri
numarast, harcama yapilan tarih ve harcama miktaridir. Bu bilgiler 15181inda 6ncelikle
her bir miisteri i¢in en yakin islem tarihi yani recency degeri belirlenir. Sonra her bir
miisterinin isletmeye belirlenen donem araliginda ka¢ kez geldigi yani frequency
degeri bulunur. Son olarak yine her bir miisterinin belirlenen donem araliginda
toplam harcamasi yani monetary degeri bulunur. RFM degerlerinin bulunmasinin

ardindan bu degerler gruplandirmay1 kolaylastirmak amaciyla puanlanir. Mevcutta
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Bagimsiz (Independent) ve Icice (Nested) olmak iizere iki tip RFM gruplama tiirii

bulunmaktadir.

Bagimsiz RFM Gruplama: Bagimsiz RFM gruplamada R, F ve M faktorleri
ayr1 puanlanir. RFM degerlerinin bulunmasinin ardindan recency degerleri i¢in artan,
frequency ve monetary degerleri i¢in azalan sirayla veriler siralanir. Siralanan
verilerin ilk %20’lik kismu 5, sonraki %20°lik kismi 4, sonraki %20’lik kisim 3
olacak sekilde 5’den 1’e kadar puanlanir. Son olarak her bir R puan1 100 herbir F
puani 10 ve herbir M puani 1 ile carpilir. Bu sekilde her bir R, F ve M faktoriiniin
analizdeki agirligt belirlenmis olur. Olusan RFM puanlar1 en fazla 555 en az 111
olacak sekilde maksimum 5x5x5=125 farkli sekilde olusabilir. Her bir miisteri i¢in
olusan bu RFM degerleri o miisterinin tiiketim davranisina isaret eder. 555 puanh
miisteriler en iyl miisteri olup son harcamasini yakin zamanda yapmis olan, yiiksek
siklikla ve yiiksek miktarda harcama yapan miisteri grubudur. Ayni sekilde 111
puanlt miisteriler isletme i¢in en degersiz miisterilerdir. Bu miisteri grubu firmay1
cok az ziyaret etmis ¢ok az para kazandirmis ve uzun zamandir firmayla aligveris

yapmamistir.

Recency Frequency Monetary
5 5 5
- - -
3 3 3
2 2 2

Sekil 13. Bagimsiz RFM Gruplama

I¢c ice RFM Gruplama: igcice RFM gruplamada RFM skorlar1 verilirken
oncelikle recency parametresinden baglanir. Recency parametresinin ilk %20’lik
kism1 5, ikinci %20’lik kismi 4, sonraki %20°lik kisim 3 olacak sekilde 5’den 1’¢
kadar skorlanir ve 5 recency grubu elde edilir. Daha sonra her bir recency skoruna

bagli frequency parametresi %?20’lik boliimlere ayrilarak 1-5 arasi1 degerlerle
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puanlanir ve 25 (5x5) frequency grubu elde edilir. Son olarak ise her bir frequency
parametresine bagli monetary parametresi 1-5 arasi puanla puanlanir ve 125 (5x5x5)
adet monetary grubu olusur. Hesaplama yontemi bagimsiz RFM gruplama yontemi
gore biraz daha zor olan bu yaklasimla RFM skorlar1 daha fazla yayilim gosterebilir.
Bu sayede bagimsiz RFM gruplama ydntemiyle eldve edilemeyen yeni gruplar
olusabilir (“Which RFM binning method is best for me?” 2017).

Recency Frequency Monetary
e
5§ —— 4 — 4
— &5 —— 5
4 —— 4 —— 4
—#ht———r— 5
—1 4 — 4

Sekil 14. i¢ ice RFM Gruplama

RFM analizinde karsilasilan problem verilerin %20’lik kisimlara ayrilma
siirecinde benzer degerlerin farkli gruplara diismesi durumudur. Ornegin elimizdeki
R verilerinin sirasiyla 10,10,10,9,8,8,7,6,4,3 olmast durumunda verileri 5 esit
parcaya bolmemiz durumunda 2. Deger olan 10’un R skoru 5 olurken 3. Deger olan
10’un skoru 4 olmaktadir. Bu durum ayni tiikketim davranisi gostermelerine ragmen 2
miisterinin farkli sekilde puanlanmasina neden olmakta ve RFM analizi bakimindan
tutarsizlik dogurmaktadir. Bu puanlama tabanli RFM analizinde bunu ¢6zmenin

birka¢ yolu bulunmakla birlikte efektif degildir.

Yukarida anlatilan RFM analizinin uygulanma adimlari ig¢erisinde puanlama
asamasi aslinda bir ¢esit kiimeleme islemidir. Bu islem miisterileri tiikketim
davraniglart cercevesinde kiimelemeyi amaglamaktadir. Bu noktada uzmanlar
puanlamadan dogan sorunlar1 ¢6zmek amaciyla puanlama yontemi yerine kiimeleme

algoritmalar1 kullanmayi tercih etmislerdir.
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Rabiei ve Rastegari (Rabiei & Rastegari, 2015) yaptiklar1 ¢alismada RFM
analizinde k-means kiimeleme algoritmasini kullanarak miisterileri tiiketim
aligkanliklarina gore 8 gruba ayirmistir ve bu miisterilerin firma i¢in yasam degerini
hesaplamiglardir. Son olarak miisterilerin yasam degerleriyle bankanin yatirim
tekliflerine olumlu yanit verme egilimleri arasindaki iliskiyi bulmak icin karar
agaclar1 kullanarak pozitif bir korelasyon bulmuslardir. Ghazanfari vd. (Ghazanfari,
Mohamadi, & Alizadeh, 2008) yatiklar1 ¢alismada RFM analizi siirecinde k-means
ve fuzzy k-means algoritmalarindan faydalanmiglardir. Bu iki ¢alisma neticesinde
sonuclarin kalitesini O0lgmek icin {li¢ degerlendirme kriteri kullanarak k-means
algorimasinin fuzzy k-meansten daha basarili sonuglar elde ettigini gostermislerdir.
Sohrabi ve Khanlari (Sohrabi & Khanlari, 2007) calismalarinda R, F ve M
degerlerinin veri setindeki ortalama R, ortalama F ve ortalama M degerlerinden
kiigiik ya da biiyik olmasi durumuna dayanarak 8 (2x2x2=8) farkli kiimeye
ayrilabilecegini belirtmislerdir. RFM degerlerini k-means kiimeleme algoritmasiyla
kiimelere ayirarak bu kiimeler i¢in miisteri yasam degerini hesaplamislardir. Son

olarak olusan bu miisteri gruplar i¢in miisteri tutma stratejileri onermislerdir.

RFM analizinde belirtilen kiime sayis1 veri setine gore ve analizin amacina
gore degisiklik gosterebilir. Bu tezde R(FM), F(RM) ve M(RF) degerlerinin genel
ortalamanin altinda ya da istiinde olmasi durumu esas alinarak RFM verileri 8

(2x2x2) kiimede incelenmistir.

Kiimeleme oncesinde F ve M degerlerinin normalize edilmesi igin esitlik 23

kullanilmustir.
x'=(x-x%)/(xt =x%)  (23)
R degerinin normalizasyonu i¢in ise sayisal degeri arttikga miisteri yasam
degerine etkisi azaldigi icin esitlik 24’deki formiil kullanilmastir.
x'= 0l =x)/(xt —x5)  (24)
Formiillerde x normalize edilmek istenen degeri, x normalize edilmek

istenen elemanm ait oldugu kiimenin en biiyiik elemamm ve x5 ise normalize

edilmek istenen elemanin ait oldugu kiimenin en kii¢iik elemanini ifade etmektedir.
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Miisteri yasam boyu degerinin (MYBD) hesaplanmasinda esitlik 25’deki

formiil kullanilmistir:
MYBD = Wg * Cpj + Wr x Cpj + Wy, * C,,; (Liu & Shih, 2005) (25)

Formiilde Wy, Wi ve W), ifadeleri agirliklandirilmis R, F ve M degerlerini,
Cri» Cpi ve C,,; ifadeleri ise normalize edilmis R, F ve M degerlerini ifade
etmektedir. Kullanilacak agirlik degerleri igin Liu ve Shih’in (2005) ¢alismalar1 esas
alimmustir. Bu ¢alisma dogrultusunda R, F ve M degerleri i¢in kullanilan agirlik
degerleri W=0.731, W=0.188 ve W,,=0.081 seklindedir.

5.2. Miisteri Kayb1 Analizi

Giliniimiiz rekabet yogun piyasalar1 isletmeleri miisteri iligkileri yonetimi
yaklagimini benimsemek zorunda birakmistir. Bu yaklagimin esas amaci miisterilerle
karsilikli ¢ikara dayali iliskiler gelistirerek sonunda miisterinin isletmeye sadakatini
saglamaktir. Miisteri sadakatini saglamanin isletme igin bir¢ok faydasi olmakla

birlikte bu faydalardan boliim 2.7.1°de ayrintili olarak bahsedilmistir.

Sadik miisteriler isletmelere pazarda dnemli rekabet iistiinliigii saglamaktadir.
Ancak bu miisteriler son teknolojilere erisme imkani, miisteri dostu ¢alisanlar, diisiik
islem tcretleri, reklam etkisi, cografi yakinlik ve cesitli hizmet teklifleri vb.
nedenlerle siirekli etkilesimde bulunduklari yani sadakat gosterdikleri bir firmay1 terk
edebilmektedirler (Farquad, Ravi, Raju 2014). Isletmeler i¢in degerli olan bu
miisterilerin ayrilmasi tabi ki istenmeyen bir durumdur. Iste bu noktada miisteri
kaybinin 6niine gegilmesi i¢in isletmenin ayrilma potansiyeli olan miisterileri ve bu
miisterilerin ayrilmasina etki eden faktorleri dogru belirlemesi biiyiik Onem
tasimaktadir (Kim, Jun, Lee 2014). Miisteri kaybini etkileyen faktorlerin dogru
belirlenmesi karar alicilarin isletmenin aksayan yonlerini gérmesini saglayacak ve
isletmenin kendi siireglerini iyilestirmesine ve gelistirmesine rehberlik edecektir.
Ayrica bu faktorlerin dogru tespiti ayrilma egilimi olan miisterileri ve bu miisterilerin
ayrilma egilimlerine etki eden faktorleri belirleyerek karar alicilarin bu miisteriler
igin etkili elde tutma stratejileri belirlemelerine yardimer olur (Hung, Yen, Wang
2006).
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Kisioglu ve Topcu (2011) yaptiklari c¢aligmada Tiirkiye’deki bir
telekomikasyon sirketinden elde ettikleri veriler tlizerinde BBF (Bayesian Belief
Network) algoritmasim1 kullanarak miisterilerin ayrilmasina etki eden faktorleri
incelemislerdir. Farquad vd. (2014) yaptiklar1 ¢alismada SVM (Support Vector
Machines) ile bir banka kredi kartin1 kullanan miisterilerin ayrilmasina etki eden
faktorleri siiflamiglardir. Ayrica calismada kullandiklart veri setinde ayrilan
misterilerle bagliliklarin1 devam ettiren miisteriler arasinda oransal bir denge
olmamasinin smiflamay1r olumsuz etkileyecegi diisiincesiyle SMOTE (Synthetic
Minority Over-sampling Technique), random under-sampling, random over-
sampling gibi dengeleme yontemlerini kullanmiglardir. Hung vd. (2006)
calismalarinda Tayvan’da abonelerine kablosuz internet hizmeti veren bir firmadan
elde ettikleri veriler {lizerinde karar agaclari kullanarak miisterilerin demografik
verilerinin, fatura ve 6deme kaliplarinin, arama detaylarinin ve miisteri hizmetleriyle
olan etkilesimlerinin ayrilma kararlarma etkisi {izerine bir takim kurallar
cikarmiglardir. Lejeune (2001) ¢alismasinda ayrilma yonetiminde veri madenciligi
yontemlerinin - 6nemini vurgulamistir. Van den Poel ve Lariviere (2004)
caligmalarinda Avrupa’da bankacilik ve sigortacilik alaninda faaliyet gosteren bir
isletmenin  misterilerinin  ayrilmalarina etki eden faktorleri belirlemeye
calismiglardir. Miisterilerin tiilketim davranisi ve demografik 6zellikleri esas alinarak
yapilan ¢alismada PHM (proportional hazard modeling) yontemini uygulamislardir.
Coussement ve Van den Poel (2008) Belgika’da faaliyet gosteren glinliik bir
gazetenin aboneleri iizerinde gergeklestirdikleri c¢alismada abonelere ait
miisteri/sirket etkilesim kayitlarini, kayit yenileme ile ilgili bilgileri, sosyo-
demografik bilgileri ve abonelige dair agiklayici bilgileri kullanmistir. Bu ¢alismada
SVM (Support Vector Machines), RF (random forest) ve LR (logistic regression)

yontemleri kullanilmastir.
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6. UYGULAMA

6.1. RFM Miisteri Segmentasyonu

Calismada RFM analizi c¢ergevesinde miisterilerin R (belirlenen donem
igerisinde en son islem tarihi), F (belirlenen donem igerisinde islem sikligl) ve M

(belirlenen donem igerisinde harcanan topla para) 6zelikleri kullanilmastir.

Calismada miisteriler alisveris davranislarma gore OOA ve K-Means
algoritmalariyla kiimelenmistir. Miisterinin R, F ve M degerinin ortalama R, F ve
M’den kiigiik ya da biiyiik olmast durumuna gore her bir 6zellik i¢in iki secenek ve
bu se¢eneklerin kombinasyonu bakimindan da 8 (2x2x2) davranis tipi vardir. Birant

(Birant, 2011) c¢alismasinda bu davranis kaliplarmi asagidaki tablo 1’deki gibi

tanimlamistir.
Tablo 1. Miisteri davranis modelleri
RFM Davrams RFM Davranis
Kiimeler . Miisteri Tipi Kiimeler . Miisteri Tipi
Modeli Modeli

Kiime-1 RTFTM1? En Iyiler Kiime-5 RIFTM1 Ayrilanlar
Kiime-2 RTF M1 Degerliler Kiime-6 RIFTM] Sik Gelenler
Kiime-3 RTFTM| Sadiklar Kiime-7 RIF M1 Cok Harcayanlar
Kiime-4 RTFIM| Tk Kez Gelenler Kiime-8 RIFIM| Belirsizler

Ancak Birant caligmasinda kiimeleme i¢cin RFM skorlarini kullandig i¢in R
degeri biiylidiikce Onemi artmaktadir. Bu calismada ise RFM skorlar1 yerine
normalize edilmis ger¢ek RFM degerleri kullanilmistir. Bu nedenle bu tez

calismasinda RFM davranis modeli tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2. Miisteri davranis modelleri (Tez ¢alismasinda esas alinan)

RFM Davranis RFM Davranisg
Kiimeler . Miisteri Tipi Kiimeler . Miisteri Tipi
Modeli Modeli
Kiime-1 RIFTM? En lyiler Kiime-5 RTFTM? Ayrilanlar
Kiime-2 RIF|M? Degerliler Kiime-6 RTFTM] Sik Gelenler
Kiime-3 RIFTM| Sadiklar Kiime-7 RTF|M1 Cok Harcayanlar
Kiime-4 RIFIM] Ik Kez Gelenler | Kiime-8 RTFIM] Belirsizler
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Ayrica hesaplanan miisteri yasam boyu degerleri sadelestirmek maksadiyla
onem derecesini ifade edecek sekilde 1-8 araliginda skorlanmaistir. 1 en degerli 8 en
degersiz miisteri sinifin1 temsil etmektedir. Tablo 3’te hesaplanan MYBD’leri ve

skor karsiliklar1 verilmistir.

Tablo 3. Misteri yasam boyu degeri

Miisteri Yasam Boyu | Miisteri Yasam Boyu
Degeri Skoru

00A K-Means O0A | K-Means
Kiime-1 | 0,066765 | 0,221511 8 7
Kiime-2 | 0,217501 | 0,701154 7 3
Kiime-3 | 0,354021 | 0,066765 6 8
Kiime-4 | 0,478065 | 0,863553 5 1
Kiime-5 | 0,589742 | 0,367429 4 6
Kiime-6 | 0,66836 | 0,743829 3 2
Kiime-7 | 0,723132 | 0,611365 2 4
Kiime-8 | 0,822267 | 0,500999 1 5

Miisteri gruplarinin  olusturulmasinda OOA ve K-Means kiimeleme
algoritmalar1 kullanilmistir. Bu iki algoritma neticesinde elde edilen kiimeler, olusan
RFM davranig modelleri, miisterilerin kiimelere ve bu davranis modellerine farklilik
gostermektedir. Kiimeleme algoritmalarinda kiime igerisindeki elemanlarin
olabildigince homojen ve kiimelerin birbirine gore ise olabildigince heterojen olmasi
arzulanir. Bu nedenle uygulanan bu iki kiimeleme algoritmasinin basarisinin
degerlendirilmesinde aymi kiime igerisindeki elemanlarin merkeze uzakliklarinin
olabildigince diisiik, kiime merkezleri arasindaki uzaklifinda olabildigince yliksek
olmas1 faktorleri esas alinmistir. Bu amacgla her bir algoritma igin kiime
elemanlariin merkeze uzakliklari toplami (c2etot) ve kiimeler arasindaki toplam
uzaklik (c2c) hesaplanmistir. Daha sonra ise her iki algoritma da onar kez
calistirilarak tablo 4’de gosterilen c2¢ ve c2etot degerleri elde edilmistir. Elde edilen
sonuglar igerisinde ortalama c2c ve ortalama c2etot’ye en yakin olan OOA

algoritmasi i¢in 1’inci, K-Means i¢in ise 8’inci sonug kullanilmstir.

Secilen iki sonuca gore K-Means algoritmasiyla iiretilen sonugta kiime

merkezleri arasindaki uzaklik nispeten daha fazla iken, OOA algoritmasiyla elde
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edilen sonuca goére her bir kiimenin elemanlarinin kiime merkezine daha yakin
olmasi daha yogun kiimeler olustugunu gostermektedir. Bu noktada her iki algoritma
neticesinde kiime merkezleri arasindaki uzakliklar karsilastirildiginda farkin ¢ok
kiiciik olmas1 buna ragmen OOA neticesinde olusan kiimeler daha yogundur. Bu
nedenle bu kiimeleme isleminde OOA algoritmasinin daha iyi sonug iirettigi

sOylenebilir.

Tablo 4. Kiimeleme Yo6ntemleri Degerlendirme Tablosu

SOM K-Means
c2c c2etot c2c c2etot
1 13,0929 | 9,1502 | 13,6583 | 5,7715
2 13,1026 | 9,2507 | 13,8577 | 16,9256
3 13,0793 | 9,0853 | 12,4642 | 49,0828
4 13,0261 | 9,1519 | 13,2196 | 7,5644
5 13,1602 | 9,1189 | 14,2448 | 33,1379
6 12,9042 | 9,2405 | 13,4296 | 15,8844
7 13,1623 | 9,359 | 13,4976 | 10,212
8 13,1574 | 8,9245 | 13,4452 | 18,4386
9 13,1811 | 9,0988 | 13,1238 | 19,5325
10 13,2308 | 8,9719 | 13,5868 | 7,1434
Ortalama | 13,10969 | 9,13517 | 13,45276 | 18,36931

Asagida tablo 5 ve 6’da OOA ve K-ortalama algoritmalariyla olusturulmus 8
miisteri sinifi, bu miisteri smiflarinin ortalama R, F, M degerleri, her bir miisteri

siifinin miisteri yasam boyu degeri ve miisteri davranis modeli verilmistir.
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Tablo 5. OOA kiimeleme algoritmasina gére RFM gruplama

00A

MYB | Eleman Miisteri Davranig

Skoru | Says: OrtalamaR | Ortalama F | Ortalama M Modeli
Kiime-1 8 268 340,15 1,21 372,95 RTFIM|
Kiime-2 7 336 263,29 1,27 486,89 RTFIM|
Kiime-3 6 365 194,03 1,77 662,63 RTFIM|
Kiime-4 5 378 131,10 2,23 798,26 RTFIM|
Kiime-5 4 716 74,40 2,56 1052,51 RIFIM|
Kiime-6 3 1072 34,55 2,91 1126,42 RIFIM|
Kiime-7 2 1163 10,02 7,08 3245,35 RIFTM?1
Kiime-8 1 22 6,77 55,55 79464,14 RIFTM?1

Genel 4320 93,08 3,85 1919,17

SOM algoritmast sonucunda, olusabilecek 8 davranis modeli igerisinden

RTF|M|, R|F|M ve R|FtM?1 seklinde 3 tanesi olusmustur.

Kiime-7 ve Kiime-8’deki miisteriler RFM davranis modeli bakimindan en iyi
(best) misterilerdir. Kiime-8’deki miisteriler isletmenin toplam miisterilerinin %o5’ni
olusturmasina ragmen toplam kazancin yaklasik %21°1 bu miisteri sinifindan
saglanmaktadir. Ayrica bu misteriler aligverig sikliklarinin yiiksekligi ve yakin
zamana kadar isletmeyle etkilesimlerini devam ettirmis olmalar1 bakimindan da
isletme igin en degerli miisteri sinifidir. Misteri yasam boyu degerine baktigimiz
zamanda 8 misteri simfi igerisinde birinci sirada olmalari bu durumu
onaylamaktadir. Kiime-7’deki miisterilere baktigimiz zaman Kiime-8’deki
misterilerle benzer tiiketim davranisi gostermelerine ragmen miisteri yasam boyu
degeri bakimindan Kiime-8’den sonra gelmektedir. Isletmenin toplam miisterilerinin
yaklasik %27’sini olusturan bu miisteri sinifi toplam kazancin yaklasik %45,5 unu

saglamas1 bakimindan degerlidir.

Kiime-5 ve Kiime-6’daki miisteriler ilk kez gelenler (first time) olarak
adlandirilan isletmeyle ilk defa etkilesimde bulunmus miisteri sinifidir. Alisveris
siklig1 ve harcama miktar1 bakimindan benzerlik gosteren bu iki grup son etkilesim
tarthi bakimindan farklilik gostermektedir. Toplam miisteri sayisinin yaklasik
%41’ini  olusturan bu miisteriler toplam kazancinsa yaklagik %23,5unu

karsilamaktadir. Isletmeyle bir ya da iki kez etkilesimde bulunup tekrar ziyaret
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etmeyen ancak son etkilesimi yakin zamanli olan bu tip miisterilerin dogru pazarlama
stratejileriyle isletmeyle etkilesiminin arttirilma ihtimali vardir. Bu miisterilerin
yasam boyu degerlerinin tiim miisteriler icerisinde 3. ve 4. sirada olmasi tasidiklar

potansiyele isaret etmektedir.

Kiime-1, Kiime-2, Kime-3 ve Kime-4’deki miisteriler ise belirsizler
(uncertain) olarak adlandirilan miisterilerdir. Bu kiimeler isletmeyle ortalama 1 ya da
2 kez etkilesimde bulunmus, yakin zamana kadar tekrar isletmeyi ziyaret etmemis ve
harcama miktar1 diisiik olan bu miisterilerden olusmaktadir. Isletme miisterilerinin
yaklagik %31’ini olusturan bu miisteri sinifi toplam kazancinsa yaklasik %10 unu

saglamaktadir.

Tablo 6. K-Ortalama kiimeleme algoritmasina gére RFM gruplama

K-Means

MYB Eleman Miisteri Davranig

Skoru Says1 Ortalama R | Ortalama F | Ortalama M Modeli
Kiime-1 7 356 261,24 1,27 482,83 RTFIM|
Kiime-2 3 1702 18,65 3,95 1515,45 RIFTM]
Kiime-3 8 268 340,15 1,21 372,95 RTFIM|
Kiime-4 1 11 3,36 73,73 107366,74 RIFTM1
Kiime-5 6 402 187,25 1,86 676,91 RTFIM|
Kiime-6 2 233 8,76 18,00 11254,81 RIFTM?
Kiime-7 4 931 63,40 2,61 1084,90 RIFIM]
Kiime-8 5 417 119,48 2,33 849,23 RTFIM|

Genel 4320 93,08 3,85 1919,17

K-Means algoritmasi sonucunda, olusabilecek 8 davranis modeli igerisinden

RTF|M|, R[FtM|, R|FtM1 ve R|F|M| seklinde 4 tanesi olusmustur.

Kiime-4 ve Kiime-6’daki miisteriler RFM davraniglar1 bakimindan en iyiler
(best) olarak degerlendirilen miisterilerdir. Kiime-4 ve Kiime-6’daki miisteriler
tiketim davranigt bakimindan benzerlik gostermelerine ragmen Kiime-4’deki
miisteriler miisteri yasam boyu degeri bakimindan Kiime-6’dakilerden daha
degerlidirler. Kiime-4’deki miisteriler isletme miisterilerinin yaklagik %03 linii

olustururken toplam kazancin yaklasik %14’ bu miisterilerden saglanmaktadir.
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Kiime-6’daki miisterilerse toplam miisterilerin yaklasik %5’ini olustururken toplam

kazancin yaklasik %32’si bu miisteri grubundan saglanmaktadir.

Kiime-7 ilk kez gelenler (first time) olarak bilinen isletmeyle az sayida
etkilesim gerceklestirmis, bireysel harcamalar1 diisiik miisterilerden olusmaktadir.
Toplam miisteri sayisinin yaklasik %21,5’unu olusturan bu miisteri sinifi toplam
kazancinsa yaklasitk %12’sini saglamaktadir. Miisteri yasam boyu degeri
siralamasinda 4. sirada bulunan bu miisteriler uygun pazarlama stratejileriyle

isletmeye baglanabilir.

Kiime-2 ise sadiklar (shopper) olarak adlandirilan bireysel harcama orani
diisiik ancak yakin zamana kadar isletmeyi ziyaret etmis ve harcama siklig1 yliksek
miisterilerden olugmaktadir. Toplam miisterilerin yaklasik %39’unu olusturan bu
misteriler toplam kazancinsa yaklasik %31 ini saglamaktadir. Ayrica miisteri yasam
boyu degerine gore 3. sirada bulunan bu miisteriler isletme i¢in mevcut durumlar
bakimindan da potansiyelleri bakimindan da degerlidirler. Uygun miisteri cezbetme
ve derinlestirme stratejileri ile bu miisterilerin isletmeye saglayacaklar1 faydalar

arttirilabilir.

Kiime-1, Kiime-3, Kiime-5 ve Kiime-8’deki miisteriler ise RFM davranislari
cergevesinde belirsiz (uncertain) olarak tanimlanan miisterilerdir. Bu kiimeler
isletmeyle ortalama 1 veya 2 kez etkilesimde bulunmus, yakin zamana kadar tekrar
isletmeyi ziyaret etmemis ve harcama miktar1 diisiik olan bu miisterilerden
olugmaktadir. Toplam miisterilerin yaklasik %33’ilinli olusturan bu miisteriler toplam

kazancin yaklasik %11 ini saglamaktadir.

6.2. Miisteri Kayb1 Analizi

Calismada, bir Telekom sirketi miisterilerinin islem kayitlarina ait 19
Oznitelik ile yine aynmi miisterilerin firmay: tercih etmekten vazgegtiklerini veya
tercih etmeye devam ettiklerini gosteren 2 farkli sinif etiketi kullanilmistir (“Churn in

Telecom’s dataset™). Bu veri setindeki 6znitelikler tablo 7°de 6zetlenmektedir.
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Tablo 7. Veri seti 6znitelik bilgileri

Oznitelik No

Oznitelik Aciklama

Miisterinin ikamet ettigi bolge

Bolge alan kodu

Hesap kullanim siiresi

Uluslararasi plana dahil olup olmama durumu

Telesekreter planina dahil olup olmama durumu

Gonderilen sesli mesaj sayisi

Toplam giindiiz kullanim dakikas1

Toplam giindiiz arama say1s1

Toplam giindiiz iicret

10

Toplam aksam kullanim dakikasi

11

Toplam aksam arama sayist

12

Toplam aksam iicret

13

Toplam gece kullanim dakikast

14

Toplam gece arama sayis1

15

Toplam gece licret

16

Toplam uluslararasi kullanim dakikast

17

Toplam uluslararas1 arama sayisi

18

Toplam uluslararasi iicret

19

Miisteri servisi arama sayisi

Bahsedilen veri setinde 4667 miisteriye ait kayit bulunmaktadir. Bu kayitlarin
%75’lik kismu yani 3500 adet veri egitim verisi olarak, geriye kalan %25’°lik kismi
yani 1167 adet veri ise test verisi olarak rasgele belirlenmistir. Modellerin
karsilagtirilmas1 sirasinda veri setinden dogacak {istiinliiklerin engellenmesi igin
bolme islemi bir kez yapilmig ve her model icin ayni egitim ve test verileri
kullanilmistir. Olusturulan bu veri setleri lizerinde siniflama ve 6znitelik dnem sirasi
belirleme olmak iizere iki farkli analiz yapilmistir. Siniflama analizleri i¢in YSA,

NB, LR ve MLP algoritmalar1 matlab platformu kullanilarak yapilmig, 6nem sirasi
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belirleme analizleri i¢in ise Ki-kare, BK, KO ve reliefF metrikleri Weka platformu
kullanilarak elde edilmistir. ilk olarak siniflama analizleri icin her bir model
sonucunda elde edilen karmasiklik matris degerleri Tablo 7°de gosterilmistir.
Tabloda P, firmay1 tercih etmekten vazgecen miisteri sayisini; N, firmayi tercih
etmeye devam eden miisteri sayisini; egitim blogu, modeli egitmek i¢in kullanilan
veri sayilarini; test blogu, modeli test etmek icin kullanilan veri sayilarini; gozlenen
blogu, verilerin gercek etiketlerini; tahmin blogu ise verilerin model tarafindan
tahmin edilen etiketlerini temsil etmektedir. Aymi tabloda N siitunu ile N satirinin
kesistigi bolgedeki sayilar TN degerlerini, N siitunu ile P satirinin kesistigi bolgedeki
sayilar FN degerlerini, P siitunu ile P satirmin kesistigi bolgedeki sayilar TP
degerlerini, P siitunu ile N satirinin kesistigi bolgedeki sayilar ise FP degerlerini ilgili

model i¢in gostermektedir.

Tablo 8. Siniflama sonucunda elde edilen karmasiklik matrisleri

Egitim Test
Gozlenen Gozlenen
N P N P
- | N | 1651 260 559 | 103
Naive Bayes £
S P It 1419 77 427
Yapay Sinir | .= | N | 1826 85 607 55
E
Aglan S lP| 92 1498 | 50 | 454
Logistic - | N | 1696 215 588 74
. £
Regression S | P | 294 | 1296 | 107 | 397
Destek Vektor | £ N | 1911 0 662 | 0
H H <
Makineleri | s | p | 1500 | 504 | ©

Tablo 8’da test verisinden elde edilen veriler kullanilarak basari orani(A),
hassasiyet(S), duyarlilik(P) ve F ol¢iitii(F) degerleri hesaplanmistir. Bu hesaplama
islemi igin esitlik 26, 27, 28 ve 29°deki denklemler kullanilmistir.

TP+TN

= mprnarpren | (26),
TP+TN+FP+FN

76



TP

S= TP+FN (27),
_ TP
P= TP+FP (28),
— 2XTP (29).
2XTP+FP+FN

Hesaplama sonucunda elde edilen degerler tablo 9’de gdsterilmistir.

Tablo 9. Test Verisi Sonug Degerleri

Smiflayici A S P F-Oliitii
NB 0,845 | 0,847 | 0,805 0,825
YSA 0,909 | 0,900 | 0,891 0,896
LR 0,844 | 0,787 | 0,842 0,814
DVM 0,567 0 0 0

Iki model arasindan ilgili l¢iit biriminde en yiiksek degere sahip model en iyi
model olarak degerlendirilmis ve her bir Olgiit birimi i¢in bu degerlendirme

yapilmistir.

Tablo 9°deki sonuglardan da goriildiigii tizere tiim 6lgiit birimlerinde YSA iyi
sonuglar1 veren modeller olmustur. Ikinci analiz olarak egitim veri seti iizerinde
bahsedilen 4 farkli metrik degerleri hesaplanarak onem sirasina gore Oznitelikler
yeniden siralanmistir. Her bir model i¢in 6nem sirasina gore siralanan Oznitelikler

Tablo 10°’da gosterilmistir.

Tablo 10. Ozniteliklerin Yénteme Bagli Onem Sirasi

Kullanilan | Oznitelik Siralamasi

Ki-Kare 7,9,19,4,6,5,17,3, 2, 8, 10, 18, 11, 16, 15, 14, 13,12, 1

BK 7,9,19,4,6,5,17, 3, 2, 8, 10, 18, 11, 16, 15, 14,13, 12,1

KO 7,9,19,4,6,5,17, 3, 2, 8, 10, 18, 11, 16, 15, 14,13, 12,1

ReliefF 7,9,17,4,19, 8,12,10, 1, 6, 16, 18, 11, 15, 13,5, 2, 3, 14

Oznitelik 6nem siras1 analiz sonuglar1 incelediginde ilk 3 algoritma birebir
ayn1 sonuglar1 verirken reliefF algoritmasinda bazi farkliliklar gozlenmektedir.

Ancak genel hatlartyla bu sonucglar yorumlandiginda, aksam, gece, uluslararasi
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kullanim ve {icret bilgileri ile kullanicinin ikamet ettigi bolgenin diger 6zniteliklere

oranla miisteri kayb1 analizine etkisinin az oldugu anlasilmaktadir.

Sekil 15, 16 ve 17°de lineer regresyon, yapay sinir aglar1 ve naive bayes icin
roc egrileri verilmistir. DVM igin ise sonuglarin kotii olmasindan dolay1 roc egrisi

olusturulmamastir.
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Sekil 15. Lineer Regresyon ROC Egrisi
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Sekil 16. Yapay Sinir Aglar1t ROC Egrisi
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Sekil 17. Naive Bayes ROC Egrisi
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7. SONUC

Gegtigimiz yiizyll icerisinde teknolojide yasanan gelismeler ve bu
gelismelerinde etkisiyle ortaya c¢ikan kiiresellesme piyasadaki rekabeti arttirirken
isletmelerin odagini iiriinden miisteriye ¢evirmistir. Miisterilerin isletme odagina
yerlesmesi geleneksel isletme-miisteri iliskisini degistirmistir. Isletme-miisteri
iliskisindeki bu yeni anlayisa gore isletmeler miisterilerin talep ve ihtiyaglarim
belirleyerek onlara daha iyi hizmet vermeye ve sonug¢ olarak sadakatlerini
kazanmaya c¢alismaktadir. Isletmelerin miisterilerle karsihkli faydaya dayanan
iligkiler gelistirme ihtiyac1t pazarlamanin bir alt disiplini olan mdsteri iliskileri

yOnetimini ortaya ¢ikarmistir.

Miisteri iligkileri yOnetimi stratejilerinin etkinligi isletmenin miisterilerini
dogru tanimasiyla dogru orantilidir. Yani bilgi artttkca MIY uygulamalarmimn
etkinligi de artmaktadir. Son doénemde teknoloji de yasanan gelismeler ve
teknolojinin giinliik hayatin bir parc¢asi haline gelmesi neticesinde insanlar giin
icerisindeki her faaliyetlerinde dijital bir iz birakmakta yani veri iiretmektedir.
Potansiyel ya da mevcut misterilerin biraktigi bu dijital izler bircok amagla
kullanildig1 gibi miisteri iliskileri yOnetimiyle ilgilenen uzmanlarinda ilgisini
cekmektedir. Cesitli kaynaklardan toplanan bu bilgiler ¢esitli veri madenciligi
yontemleri ya da istatistiki yontemlerle incelenmektedir. Bu tez calismasinda da
ama¢ miisterilere ait veriler lizerinde veri madenciligi teknikleri uygulayarak faydali

bilgiler ortaya ¢ikarmak ve bu bilgilere uygun pazarlama stratejileri nermektir.

Bu c¢alismada ilk olarak bir e-ticaret sitesi iizerinden aligveris yapan
miisteriler son aligveris tarihleri, aligveris sikliklar1 ve harcadiklar1 para miktarlari
esas alinarak 8 kiimeye ayrilmiglardir. Bu asamada diger caligmalardan farkli olarak
OOA ve K-Means algoritmalar1 birlikte kullanilmis ve hangi algoritmanin daha
basarili sonu iirettigi tespit edilmeye calisilmistir. Kiimeleme sonrasinda olusan
miisteri gruplarinin isletme igin degerleri belirlenmis, ayrica sz konusu miisterilerin
tiketim davraniglart modellenmistir. Tespit edilen miisteri degerleri isletmenin o
miisteri grubunu elinde tutmak icin ne kadarlik bir maliyeti géze almasiin efektif
olacagini belirlemesine yardim ederken, tiikketim davraniglar1 bu miisteri gruplarini

kazanmak ve baghliklarin arttirmak i¢in dogru stratejilerin gelistirilmesini saglar.
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Miisteri gruplarinin  belirlenmesi icin OOA ve K-means kiimeleme
algoritmalar1 kullanilmistir. Kiimeleme algoritmasinin basarisi her bir kiimenin kendi
icinde homojen diger kiimelere kiyasla ise heterojen olmasiyla 6l¢iiliir. Bu nedenle
kullanilan kiimeleme algoritmalarinin basarisin1 6lgmek i¢in kiimedeki her bir
elemanin merkeze uzakliklar1 toplanarak minimum, kiimelerin birbirlerine olan
uzakliklar1 da toplanarak maksimum olmasi hedeflenmistir. Bu degerlendirme
neticesinde OOA algoritmasinin daha iyi sonu¢ verdigi goriilmiistir. OOA
kiimeleme algoritmas1 sonucunda en iyiler, ilk kez gelenler ve belirsizler olarak
tanimlanan miisteri gruplari olugmustur. K-means algoritmasi neticesinde ise
OOA’da olusan kiimelere ek olarak sadiklar olarak tanimlanan miisteri grubu da

olusmustur.

Best miisteriler yakin zamana kadar isletmeyle etkilesimini devam ettiren
harcama siklig1 yiiksek ve harcama meblagi yliksek miisterilerdir. Bu miisteri grubu
zaten isletmenin mevcut triinlerini yogun bir sekilde tercih etmektedir. Bu nedenle
isletmenin bu miisterileri zaten tiikettikleri iirlinleri daha fazla tiiketmeye tesvik
etmek yerine {irlin gesitlendirmeye gitmesi daha yerinde olacaktir. Yani bu miisteri
grubuna yonelik olarak upselling ve cross selling calismalar1 yiriitmek yerine

olacaktir.

First time miisteriler yakin zamanda isletmeyle etkilesimde bulunmus ancak
aligveris siklig1 ve harcamasi diisiik miisterilerdir. Bu miisterilerin yakin zamanda
isletmeyi tercih etmis olmalari tekrar tercih edebileceklerine isaret kabul edilebilir.
S6z konusu miisteri grubunun isletmeyi nadiren tercih etmesinin nedenlerini ve
tercih ettikleri bu donemlerde hangi faktorlerin etkili oldugunu belirlemek i¢in elde
veriler yetersizdir. Ancak bu miisterilerin igletmeyi siirekli degil de diisiik siklikta
tercih etmesinin arka planinda ya belirgin bir iirlin ¢esidi ya da ddnemsel
promosyonlar oldugu tahmin edilebilir. Promosyon amagcli olarak isletmeyi tercih
eden miisterilerin isletmeyle etkilesimini arttirmak i¢in aveir {riin  stratejisi
uygulanabilir. Yani spesifik iiriinlerde indirimler yaparak o triinler i¢in isletmeye
gelen miisterilere baska yan iriinlerde satilabilir. Ya da belirgin bir {irin i¢in
isletmeyi tercih eden miisterilere benzer iiriin tavsiyeleriyle cross selling veya up

selling yapilabilir.
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Isletmenin {igiincii miisteri siifi ise belirsiz miisterilerdir. Bu miisteriler
yakin zamanda isletmeyi tercih etmemis, aligveris sikliklari ve harcama meblaglar
diisiik misterilerdir. Bu miisteriler her ne kadar bireysel olarak isletme i¢in en
degersiz miisteri smifi olsa da isletmenin donemlik kazancinin %10’unu saglamasi
bakiminda 6nemlidir. Bu miisterilerin avci {iriin veya stireli promosyon stratejileriyle

isletmeye bagliliklart arttirilabilir.

Isletme miisterileri igerisindeki son grup ise shopper olarak adlandirilan
harcama meblaglar1 diisik olmasina ragmen yakin zamana kadar isletmeyle
etkilesimi devam ettirmis ve harcama siklig1 yliksek miisterilerdir. Bu miisterilerin
isletme icin kar oranlari diisiik olmasina ragmen sadakatleri yiiksektir. Harcama
miktarlarinin  ortalamanin altinda olmas1 ise alt gelir sinifinda olmalart ile
aciklanabilir. Bu miisterilerin isletmeye direkt olarak sagladiklar1 faydalar
beklentinin altinda ragmen isletmeye gosterdikleri sadakat nedeniyle dolayli faydalar

saglarlar.

Calismanin ilk asamasinda kullanilan veri setinde miisterilere ait demografik
bilgilerin ve miisterinin gelir bilgisinin eksikligi miisteri davraniglarina etki eden
cevresel, sosyal ve finansal faktorleri gormeyi engellemektedir. Ayrica iiriinlere ait
donemsel promosyon bilgilerinin eksikligi miisterinin mutlak bir sadakat mi yoksa
sahte bir sadakat mi gosterdigini belirmememizi imkansiz kilmaktadir. Ileriki
caligmalarda RFM analizi sonucunda belirlenen miisteri davranis modelleri birer
etiket olarak alinip, miisterilerin demografik 6zelliklerine ve finansal durumlarina

dair kurallar ¢ikarilmas1 planlanmaktadir.

Calismada ikinci olarak bir telekomiinikasyon sirketi miisterilerine ait veri
seti kullanilarak miisterilerin ayrilma analizi naive bayes, yapay sinir aglari, lineer
regresyon ve destek vektor makineleri kullanilarak yapilmis, buna ek olarak ayni veri
setinin Oznitelikleri siniflamaya etkisi bakimindan ki-kare, bilgi kazanci, kazanim
orant ve reliefF metrikler1 kullanilarak siralanmistir. Bu analiz sonuglar
incelendiginde tiim performans kriterlerinde en iyi siniflama algoritmasinin yapay
sinir aglar1 oldugu, en kotii siniflama algoritmasinin da destek vektér makineleri
oldugu goriilmiistiir. OVO ve OVA teknikleri i¢in ayr1 ayri gamma parametresi

optimizasyon islemlerinin yapilmasina ragmen destek vektor makinesi modellerinin
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veri setini ezberlemesinin Oniine gegilememistir. Bu nedenle bu veri setinin destek
vektdor makinesi icin uygun olmadigi goriilmektedir. Oznitelik siralama igin
kullanilan metrik analizleri incelendiginde tiim yontemler i¢in giindiiz kullanim
bilgisini igeren Oznitelikler ile miisteri servisini arama sayisi diger 6zniteliklere gore
musterileri ayrilma durumlarma gore siniflamada daha belirleyici olmaktadir. Yine
aynt analiz sonuglart incelediginde ki-kare, bilgi kazanci ve kazanim oran
algoritmalarinin bire bir ayni reliefF algoritmasinin ise bu algoritmalara benzer bir
sonug aldig1 goriilmiistiir. Sonuglarin birbirine bu kadar yakin olmasi, bu veri setinin
Oznitelik secimi i¢in uygun olmadigi yorumu yapilabilmektedir. Tiim bu sonuglar
diisiiniildiginde daha sonraki ¢alismalarda 6rnek ve 6znitelik sayis1 daha fazla olan
bir veri seti lizerinde ayni yontemlerin denenmesi ve bu yontemlerin analiz
sonuclarinin derin 6grenme gibi daha giincel algoritma sonuglari ile karsilastirilmasi

disiiniilmektedir.
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