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RESUME

De nos jours, les méthodes traditionnelles des évaluations des données sont
obtenues des données multiples non estimables, la récupération de ces données est
difficile et le traitement des données informatiques est un facteur d’évolution. Afin
d’aider les organismes a définir leur plan la méthode des techniques de la découverte
de connaissances dans les bases de données commence a étre utiliser fréquemment.
Cette these est un travail de recherche, la technologie prend une ampleur importante
dans notre société et évolue a grande vitesse, les techniques de la découverte de
connaissances dans les bases de données sont utilisées pour I’estimation des ventes
également pour I’interprétation des techniques des estimations des ventes.

Avec la période de réalisation de ce travail, en prenant pour base les prévisions
futures des ventes, cette méthode aide les entreprises a définir les plans & venir et
devient un modéle pour les travaux a réaliser par la suite. De plus, suite aux analyses
et grace aux techniques des prévisions de vente, les valeurs des produits pour les
mois a venir seront définissables, plus bénéfiques ou définir les produits prioritaires,
la fusion des données permettra donc aux responsables de vente a assurer une
meilleur approche et cette ¢étude démontrera que cette approche fait partie des
objectifs de travail.

Cette ¢tude est composée de trois parties, dont la premiere est d’expliquer la
notion de la découverte des connaissances dans les bases de données, la deuxiéme
partie expliquera les méthodes d’estimation des ventes, ainsi que le regroupement
des informations nécessaires, les techniques d’estimation des ventes seront
examinées. Pour terminer dans la troisiéme partie, nous avons fait une étude d’un des
leader du marché turc présent dans le secteur des produits a bases de farines et de bl¢,
dans le cadre de la recherche des informations de vente, nous étudierons une
méthode d’estimation de ventes durables. Suite a cette étude et aux résultats obtenus
nous constaterons que ce marché est en évolution.

Apres obtention d’information du a la découverte de connaissances dans les
bases de données, des décisions uniques liées aux données sont obtenues au lieu des
décisions moyennes. Cette méthode reste un outil important supportant les ventes, les
bénéfices et I’innovation. De nos jours, afin que les marques et entreprises puissent
représenter un avantage pour la concurrence, il est important pour eux de regrouper
les anciennes données ainsi que faire des évaluations futures. Les estimations futures
sont en général réalisées grace aux informations et données antérieures.

Les évolutions des Technologies informatiques permettent aux entreprises de
stocker des données importantes et ainsi les utiliser afin de les transformer en
information utile et indispensable. Les méthodes de découverte de connaissances
dans les bases de données peuvent étre appliquées dans les bases de données ou se
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trouvent ces informations, ces méthodes de recherche peuvent étre réalisées dans
plusieurs domaines avec des intentions multiples. Les techniques de découverte de
connaissances dans les bases de données peuvent apporter des informations
importantes dans les données en question.

Dans le monde du travail ou les changements évoluent de fagon rapide, un
nouveau profil de client n’attend pas uniquement la qualité, le service et les bas prix
mais aussi les produits et services pouvant faire la différence. Afin d’obtenir des
parts et des bénéfices du marché, la découverte de connaissances dans les bases de
données représente un role important au niveau des marchés ou la concurrence est
présente et joue un role important. La capacité d’estimer 1’attitude a venir du client
signifie aux entreprises une augmentation de ses ventes, ainsi apportent des
économies au niveau des budget des ventes, donc I’application de découverte de
connaissances dans les bases de données représente un rdle important pour
I’évolution de I’entreprise.

Actuellement, grace aux évolutions des Technologies informatiques les
données peuvent étre stockées, transformées par des ¢léments. Les stratégies de
vente des entreprises peuvent étre définies grace aux données récoltées suite a la
méthode de la découverte de connaissances dans les bases de données. La
découverte de connaissances dans les bases des données peut aider a faire des
estimations concernant le futur grace a I’extraction des données et aussi a utiliser les
régles et liens dans les programmes informatiques.

Le but premier des techniques de découverte de connaissances dans les bases
de données est de pouvoir extraire les informations les plus importantes parmi les
¢léments. Les techniques de découverte de connaissances dans les bases consistent a
réaliser une projection pour le futur et ayant pour but de créer un modele parmi les
données obtenues. Les décisions de ventes €tant des décisions prises pour un milieu
extérieur, afin de prendre des décisions des informations hors entreprises sont
nécessaires. De ce fait, les techniques de découverte de connaissances dans les bases
de données, démontrent la différence des caractéristiques des masses cibles et
surtout aide a localiser les valeurs du client.

Afin de faire une recherche de données, une grande quantité de données de
bonne qualit¢ est nécessaire. Le but et de pourvoir extraire parmi les données
cachées, les regles et liens utilisables pour une estimation future. Le délai est plus
important que les données obtenues, le délai d’interprétation des analyses des
ensembles de données. Pendant ce délai, les équipes de vente jouent un role
important. L’une des fonctions de vente les plus importante est d’observer le marché
ainsi que les évolutions présentes, comprendre les diminutions et augmentations et
donc gérer les plans de production et d’administration nécessaire pour le marché.

De nos jours, comment définir la gestion des problémes d’achat avec les
recherches et travaux de marketing grace aux techniques d’algorithmes génétiques et
comment fusionner les résultats avec d’autres méthodes traditionnelles. Les
estimations de vente naissent généralement de 1’évaluation des opportunités du
marché. De plus, le traitement des activités d’achat ainsi que des budgets de gestion
est un plus et nait des estimations des ventes. Afin de définir la demande et besoin du
client il est important de réaliser un budget de vente fiable. Les estimations de vente
représentent la premicre phase des budgets de vente.
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L’un des objectifs de vente le plus important est de définir la part de marché
pour la période existante et celle a venir, et donc les projections de vente peuvent étre
réalisées. Tous les plans débutent avec les estimations des capacités de travail devant
lesquelles 1’entreprise s’y trouvera. Pour les estimations de vente ou de demande, les
entreprises présenteront une qualité importante de données non négligeables. Afin de
réaliser un plan de travail fiable il est important de définir les situations probables et
de diminuer les incertitudes. Afin d’aboutir a ce plan il est important de créer un
systéme de projection fiable grace a la récolte de données controlées et calculées.

Les estimations de ventes représentent un travail de donnée important pour
I’entreprise. Seules les estimations de vente peuvent définir les actions a venir
concernant le marché. Ces projections de vente restent un facteur important pour
I’évolution de I’entreprise et bien sir les estimations multiples définies pour le
processus budgétaire aussi. En revanche comme énoncé dans cette these, les
estimations de vente ainsi que les budgets de vente ont des roles différents 1’un de
I’autre. Il ne faut pas confondre les estimations de vente et les plans de vente, les
estimations est 1’'un des coutils qui permettra de définir les plans de vente.
L’estimation de vente définie la surface de vente de I’entreprise, communiquée pour
une entreprise pour un délai donné et une surface géographique définie par la
stratégie d’une entreprise.

Beaucoup de facteurs influencent les actions de vente et cette action de vente
est définie par les conditions variables de I’environnement. L’une des responsabilités
de base des dirigeants d’entreprise et I'une des plus importante, et de pouvoir faire
face aux changements négatifs probables a venir. Définir les besoins du client du
marché cible et réaliser la coordination de travail sont des facteurs liés a la surface du
marché.

Pour beaucoup d’entreprises, concernant le plan de vente et d’opération,
équilibrer le délai de I’offre et la demande est une partie importante et décisive des
estimations de vente, ceci permet aux marques de définir les promotions de vente et
la planification d’autres stratégies du marché. Les estimations de vente apportent un
avantage aux entreprises surtout sur le plan de satisfaction du client. En tenant
compte des estimations de ventes réalisées grace aux données les plans de vente des
entreprises ainsi que la définition des activités fiables seront plus simples a définir,
donc une stratégie fiable sera réalisable afin d’atteindre aux ventes et aux cibles. Les
estimations de ventes permettent aux entreprises d’améliorer les décisions de base
concernant les ventes et donc d’appliquer ces décisions de facon réelle.

Il ne faut pas définir les estimations de vente comme un outil ou une méthode,
mais surtout comme un élément indispensable du systeme de vente. Cet élément doit
étre pris en compte globalement et développé en fonction des résultats. Le travail des
estimations de vente est sous la responsabilité des départements des achats et ventes
du fait de son rapport proche avec le client. Les départements des achats et ventes
peuvent réaliser un travail d’estimation dans le cadre des informations obtenues selon
la recherche de vente ainsi que des expériences des directeurs. Ces estimations sont
définissables pour la réalisation des budgets.

Il est important de savoir si un produit représente un potentiel important ou
appartient a seulement quelques clients. Durant la période d’estimation, les taux
d’erreur des produits sont en général des produits de petit volume ou pieces
détachées et représentent les produits nouveaux. Lors de 1’estimation, par contre le
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taux d’erreur des produits est moins important concernant les produits a
consommation rapide et produits traditionnels.

Dans un délai précis, I’entreprise doit définir dans le cadre des conditions
environnementales et programme d’achat contenant la totalit¢ des ventes réelles. Le
controle des estimations des ventes, la mise en place des politiques de gestion et
budgétaires influencent la totalité des activités de gestion et détermine les décisions
et programme de gestion. Ces estimations permettent de définir les programmes
d’achat en relation avec les unités de production, les programmes de gestion, les
budgets, les programmes de production, les frais du personnel, les programmes
d’évolution et les plans d’achat.

La vente moderne est un principe de base, il est possible de définir le produit
et service a produire. En débutant par la production, la définition des besoins des
marchés cibles ainsi que des consommateurs du marché cible, apres identification
des besoins cette méthode permet donc d’apporter une satisfaction au client.

Si les données récoltées sont fiables suite aux méthodes de recherche des
données, ces informations peuvent étre transformées de fagon intéressante dans les
stratégies des ventes des entreprises. Une bonne recherche de données peut apporter
des résultats intéressants pour I’analyse du marché. La découverte de connaissances
dans les bases de données permet de faire des estimations futures grace aux données
récoltées parmi d’autres données.

En utilisant les techniques de la découverte de connaissances dans les bases de
données, les entreprises peuvent faire des projections efficaces et peuvent prendre
des décisions fiables pour le futur. Par exemple, afin d’avoir un avantage de
concurrence sur les relations a long terme des clients il faut comprendre I’élément
cible a prévoir et grace aux techniques de la découverte de connaissances dans les
bases de données ces informations peuvent étre définies a I’avance.

La technologie évolue a grand pas dans notre société, les techniques de la
découverte de connaissances dans les bases de données permettent de faire des
estimations sur les ventes a venir, dans cette étude nous allons prendre exemple
d’une entreprise présente sur le marché turc sans citer son nom. Producteur de pains,
nous allons utiliser les données de cette entreprise turque. Apres avoir proposées les
recherches de données et les estimations de vente de maniere théorique, nous allons
étudier comment une analyse d’estimation de vente peut étre pratiquée en utilisant
les données obtenues

Dans cette étude, nous prenons pour base les valeurs de vente sur 4 ans d’un
fabricant de produit a base de farine et blé, nous allons préparer un long travail. Avec
les techniques de la découverte de connaissances dans les bases de données, les
produits ont été catégorisés et analysés avec un programme informatique SPSS 19.0,
grace aux les données et aux équations de régression obtenues nous pouvons
prévoir les ventes sur les 6 mois a venir. Lors de 1’analyse chaque produit a été
affecté a son groupe de produit apres 1’avoir étudié.

Avec ses estimations de vente, les quantités des ventes a venir ont été définies,
nous apercevons donc que les techniques de la découverte de connaissances dans les
bases de données ont un réle important sur le travail de projection de vente. Avec
cette ¢tude faite pour 1’estimation des ventes, nous constatons que les estimations
sont fiables sur les facteurs de saison et de jours spéciaux. Estimer 1’action a venir
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du client signifie une force de vente pour I’entreprise et donc une économie au
niveau des budgets des achats. De ce fait, aprés analyse des résultats de projection,
nous pouvons proposer a 1’entreprise des stratégies de promotion et d’achat pour les
ventes a venir.
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ABSTRACT

Today, data mining techniques are launched due to difficult data evaluation
because of large amount of data and developments of information technologies; in
order to support organizations in planning. In this thesis, research topic is uses of
data mining techniques in sales forecasts and the explanations of these sales
forecasting techniques, in today’s technologically developed world.

In implementing process of this study, it is aimed to help the company for
forward-looking plans and create a model for future studies, by future sales forecasts.
And also, to identify more profitable or prior products by sales numbers for future
months using sales forecasting techniques and to show the way to marketing
managers with these figures, at the end of the analyses.

The study consists of three parts and in the first part, data mining concepts
have been explained; in the second section, the necessary information about sales
forecasts are have been collected and sales forecasting methods were investigated. In
the third section, sales figures of one of the leader firms in the bakery foods and
wheat products sector in Turkey market, have been researched and a sustainable sales
forecast is done with these figures. From the results which are obtained by this study,
it is seen that bakery foods and wheat products sector is a growing market structure.

Data mining is an important management tool, which supports original
decisions based on data and increases sales, profitability, innovation and efficiency in
resource utilization by producing information from data. Today, future forecasting
and collecting past data are very important in order to gain competitive advantage for
brands and companies. Future estimates are usually based on past data and
information.

Developments in computer technology made it possible for firms to hold large
amounts of data and manipulate into information. Data mining techniques can be
applied in everywhere data resides in databases and these techniques are available for
a wide range of subjects for many different purposes. It is possible to revealed
information from this data, by using data mining techniques.

In today’s business world which the pace of change has increased, new
customer model does not only demand high-quality and affordable products and
services; and also demand for different products and services. Data mining stands out
in marketing field which competition is high in order to make profits and market
share. Ability to predict the customer’s next step, returns as sales and provides big
savings for marketing budgets; data mining is the most important contributor for the
firms who want to perform this.
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To store large amounts of data and to reveal the patterns in it by processing and
converting it to information due to today’s information technologies. Marketing
strategies of the companies can be improved due to data which was collected by data
mining techniques and information which was processed from this data. Data mining
is search of future prediction relations and rules through large amounts of data, by
using computer programs.

The main purpose of data mining techniques is to discover useful information
in large amounts of information. Data mining techniques are used for future
forecasting and to find similarities from the available data to create a model.
Marketing decisions face external environment so external information is needed for
these decisions. In this context, data mining techniques show the different
characteristics of the target customer and success to create customer value creation.

For a data mining study, a large amount of high quality data needed. The
purpose is to discover rules in this data to predict future. The process, which is much
more important than the data collection, is the process of interpretation of the data
sets were analyzed. In this process, the marketing teams of the companies will have
an important role. One of the most important marketing function is to observe the
market and to understand the trends and dynamics, so that to regulate the production
planning and management.

Today’s market research and studies focus on how the genetic algorithm
techniques apply to specific marketing problems and how the results combine with
the other traditional methods. The most importance of sales forecasts for marketing is
that they pose in terms of market opportunities. In addition, the planning of
marketing activities and the preparation of operating budgets are the contributions of
sales forecasts. An effective sales budget is needed to achieve sales activity quickly
and efficiently in line with the customer’s wishes and requirements. Sales forecasts
are the first stage of the sales budget.

One of the most important marketing objectives is to estimate current and
future market size and sales forecasts are made for this reason. All plans begin with
estimating the capacity that the firm will face. Sales or demand forecasts are
indispensable and important inputs for companies. In order to make a good planning,
the events which are likely to occur in the future sholud be predicted. To achieve
this, a good forecasting system, which based on calculated and controlled data,
should be established. The company’s promotion activities must consider sales
forecasts made with the available data.

Sales forecasts are indispensable input for firms. Sales forecasts provides
information about how the market conditions will be in the future. Sales forecasts are
very important for planning and one of the most important estimates which should be
done during budgeting; but as described in the thesis’ relevant section, sales forecasts
and sales budgets are different concepts. Sales forecast and sales planning are also
different from each other; forecast is just one of the inputs for sales planning and
development. Sales forecast gives the sales level of the company for a specified time
and for a geographical section.

Many factors affect marketing activities and marketing activities are conducted
in variable environmental conditions. One of the main responsibilites of the
managers is to prepare the organization for future changes and problems that may
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arise after these changes. To determine the target customer’s requirements and the
coordination of works to be done in this context, is related to marketing field.

For many organizations, sales forecasts are the most essenatial and critical
parts of sales and operations planning process; and they are used in sales campaigns
of brands and the other marketing strategies planning. Sales forecasts provides great
benefits to companies especially for customer satisfaction. Marketing plans and
promotion activities should be shaped by sales forecasts which were made with
available data; so they will be useful and consistent with the target sales figures and
target customer. The benefits of sales forecasts increases with estimates tailored to
marketing decisions.

Sales forecast is not only a tool or a method, but also an dispensable item of the
marketing system and should be evaluated as a whole within the organization. Sales
forecasts are the responsibility of sales and marketing departments, because of its
proximity to the customer. Marketing departments forecast sales in the framework of
information gathered from sales researches, with the experience of managers. These
forecasts constitutes data for budgeting.

It is important to know for any product if it will have a high sales potential or
just a few customers. Some products have small sales potential, while others have a
high sales potential. The products which have a high error rate in the forecasting
process, have a intermittent demand and they are usually new products. The error
rate of products having a continuous and constant demand, like fast moving
consumer goods and conventional products, is lower.

Sales forecasts are the sum of environmental conditions which expected to
happen within a certain period and sales numbers which may occur in a planned
marketing program, sales forecasts are used for marketing audits, company policies
and budgeting and they affect all business activities, they determine business
decisions and programs. These forecasts are the basis of marketing programs,
business plans, budgets, production schedules, personel expenses, expansion
programs and purchasing plans.

Starting from the pre-production, target market and the needs and wants of the
target customers, providing customer satisfaction within the framework of
customer’s needs and wants are the basic principles of contemporary marketing
concepts.

The data collected by data mining methods can be very valuable information
for the companies. Due to a properly configured data mining, current situation can be
analyzed better. Data mining is the search of relations and rules that will allow us to
predict, through large amounts of data by using computer programs.

Organizations using data mining techniques can reach more effective and
consistent decisions. For example, to achieve competitive advantage, it is important
to know how the target customer will behave in the long term and this goal can be
reached through data mining techniques.

In the study, which is about the uses of data mining techniques in sales
forecasts, the research subject is selected as the data of a Turkish bread maker
company whose name is hidden. In this way, data mining and sales forecast were
described theoratically and after that a sales forecast analysed in practice.
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In this study, four year sales amount data of a bakery foods and wheat products
manufacturer was used, products are grouped by using data mining techniques and
next six month period sales amounts of the company was estimated using data
obtained by SPSS 19.0 software package analyzes and regression equations. When
categorizing products, each product revised individually and has been included in the
relevant product group.

Sales forecasts give the amount of sales to be made in a determined period, the
importance of data mining techniques in sales forecasts is detected. In this study, the
results achieved by sales forecast shows that seasonal factors and special occasions
are effective measures for demand forecast. To forecast the next step of the customer,
returns as sales to the companies and it offers great savings for marketing budgets. In
this context, various campaigns and marketing strategies have been proposed for the
sales of company products by evaluating the forecast results.
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OZET

Giliniimiizde, veri degerlendirmenin geleneksel yontemleriyle tahmin
edilemeyecek kadar c¢ogalan veriden anlamli bilgi ortaya ¢ikarabilmenin
zorlagmasinin  ve bilisim teknolojilerinin  gelisiminin  bir sonucu olarak,
organizasyonlara planlama konusunda destek vermek amaciyla veri madenciligi
tekniklerinin kullanimina baslanmistir. Bu tez ¢alismasinda arastirma konusu olarak,
teknolojinin hizla gelisim gosterdigi son yillarda, veri madenciligi tekniklerinin satis
tahminlerinde kullanimi1 ve satis tahminlerinde kullanilan tekniklerin a¢iklanmasi ele
alinmistir.

Calismadaki uygulama siireci ile gelecege doniik yapilan satis tahminleri
yoluyla isletmeye ileriye doniik planlarinda yardimci olmak ve daha sonra yapilacak
caligmalara model olusturmak amag¢lanmaktadir. Bunun yani sira analiz sonucunda
satig tahmin teknikleriyle iirlinlerin gelecek aylara ait satis degerlerini belirleyerek
daha karli ya da oncelikli olacak iiriinlerin tespitini saglamak ve bu bilgilerle
pazarlama yoneticilerine de bir 151k tutmak arastirmanin alt amaglarin
olusturmaktadir.

Ug béliimden olusan c¢alismanin ilk béliimiinde veri madenciligi kavramlar
aciklanmaya calisilmig; ikinci boliimde satis tahmin yontemleriyle ilgili gerekli
bilgiler toplanarak satis tahmin teknikleri incelenmistir. Ugiincii boliimde, unlu gida
ve bugday iirtinleri sektoriiniin Tiirkiye pazarindaki liderlerinden olan bir firmanin
satis bilgilerinin aragtirma kapsamini olusturdugu, siirdiiriilebilir bir satig tahmini
uygulamasina yer verilmistir. Bu ¢aligmada elde edilen sonug¢lardan goriilmiistiir ki
arastirmaya konu olan pazar giderek biiyiiyen bir yapiya sahiptir.

Veri madenciligi veriden bilgi iireterek ortalama kararlar yerine veriye dayali
0zgln kararlar verilmesini destekleyen, satiglari, karliligi, yenilik¢iligi ve kaynak
kullaniminda etkinligi artiran 6nemli bir yonetim aracidir. Giiniimiizde marka veya
firmalarin rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in ge¢mis verileri toplayabilmelerinin
yani sira gelecege yonelik tahminler yapabilmeleri de biiylik 6nem tasir. Gelecek
tahminleri genellikle gegmisteki bilgi ve verilere dayanir.

Bilgisayar teknolojilerindeki geligsmeler, isletmelerin ¢ok miktarda veriyi
saklayabilmesini ve isleyerek anlamli bilgilere doniistiirmesini miimkiin kilmigtir.
Veri madenciligi teknikleri veri tabanlarinda verinin bulundugu tiim ortamlarda
uygulanabilir ve veri madenciligi uygulamalarinin ¢ok ¢esitli alanlarda ¢ok farkli
kullanim amagclar1t mevcuttur. Veri madenciligi tekniklerini kullanarak bu verilerden
anlamli bilgiler ortaya ¢ikarilmaktadir.

Degisimin hizinin arttigi ve niteliginin degistigi giiniimiiz is diinyasinda, yeni
miisteri modeli, sadece kaliteli ve uygun fiyatli iiriin ve hizmetler degil; ayni
zamanda fark yaratan degisik {iriin ve hizmetleri talep etmektedir. Veri madenciligi,
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Ozellikle kar ve pazar pay1 elde edebilmek i¢in yogun rekabetin yasandigi pazarlama
alaninda 6n plana g¢ikmaktadir. Miisterinin bir sonraki adimini tahmin edebilme
yetenegi sirketlere satis olarak doner ve pazarlama biitgelerinden biiyiik tasarruf
saglar; bunu gerceklestirmek isteyen firmalarin en biyiik yardimcisi ise veri
madenciligidir.

Giliniimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde biiylik miktarlarda
veriyi saklamak ve igleyip bilgiye doniistiirerek igerisindeki orilintiileri ortaya
cikarabilmek miimkiin hale gelmistir. Isletmelerin pazarlama stratejileri, veri
madenciligi teknikleriyle toplanan veri ve bu verinin islenmesiyle ortaya ¢ikan bilgi
sayesinde belirlenebilir ya da gelistirilebilir. Veri madenciligi, biiylik miktarda veri
icinden gelecekle ilgili tahmin yapmamizi saglayacak bagmti ve kurallarin bilgisayar
programlar1 kullanarak aranmasidir.

Veri madenciligi tekniklerinin ana amaci biiyiik miktardaki bilgi yiginlari
arasindan faydali olan bilgileri kesfedebilmektir. Veri madenciligi teknikleri
gelecege yonelik tahminlerde bulunabilmek ve bir model olusturmak amaciyla eldeki
veriler aras1 benzerlikleri bulup ortaya koymaya yoneliktirler. Pazarlama kararlar1 dig
cevreye doniik kararlar oldugundan, bu kararlarin alinabilmesi i¢in isletme disindan
bilgiye ihtiyag vardir. Bu baglamda veri madenciligi teknikleri, hedef kitlenin farkli
ozelliklerini gosterir ve 6zellikle miisteri degeri olusturulmasi alaninda basarili olur.

Bir veri madenciligi ¢aligmasi i¢in Oncelikle ¢cok miktarda kaliteli veri gerekir.
Amag bu veri i¢ginde sakli, gelecekle ilgili tahmin yapmakta kullanilabilecek kural ve
bagintilarin ¢ikarilmasidir. Verilerin toplanmasindan ¢ok daha énemli olan siireg ise
verilerle yapilacaklar, bir diger deyisle veri setlerinin analiz edilip yorumlanmasi
stirecidir. Bu siirecte sirketlerin pazarlama ekiplerine biiylik rol diiser. En 6nemli
pazarlama fonksiyonlarindan biri, pazari siirekli gézlemlemek ve gelisen tepki,
egilim ve dinamikleri anlamak, boylece iiretim yonetimi ve planlamasini pazar
gerekleri dogrultusunda diizenlemektir.

Gliniimliz pazarlama arastirmalar1 ve ¢alismalart genetik algoritma
tekniklerinin belirli pazarlama problemlerine nasil uygulanabilecegine ve sonuglarin
diger geleneksel yontemlerle nasil birlestirilebilece§ine odaklanmistir. Pazarlama
acisindan satis tahminlerinin en biiyiik 6nemi pazar firsatlarinin degerlendirilmesi
acisindan ortaya cikar. Ayrica pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve isletme
biitgelerinin hazirlanmas: da satis tahminlerinin isletmeye katkisidir. Isletmenin satis
faaliyetini misterinin istekleri ve gereksinimleri dogrultusunda, hizli ve verimli bir
sekilde gerceklestirebilmesi i¢in etkin bir satig biitcesine ihtiyag duyulur. Satis
tahminleri ise satis biit¢esinin ilk agsamasini olusturmaktadir.

Pazarlama amaglarinin en 6nemlilerinden biri de, pazar biiyiikliigiiniin mevcut
ve gelecekteki durumunun tahmin edilmesidir ve bu amacla da satis tahmin
caligmalar1 yapilmaktadir. Tim planlar isletmenin kars1 karsiya gelecegi is
kapasitesinin tahmin edilmesiyle baslar. Satig veya talep tahminleri, isletmeler i¢in
vazgecilemez diizeyde dnemli bir girdi niteligi tasimaktadir. Iyi bir planlamanin
yapilabilmesi i¢in gelecekte ortaya g¢ikmasi olasi olaylarin tahmin edilebilmesi
saglanarak belirsizliklerin azaltilmasi gerekmektedir. Bunun basarilabilmesi icin de
hesaplanmis ve kontrol edilmis verilere dayanan 1iyi bir tahmin sistemi
olusturulmalidir. Firmanin genel tutundurma faaliyetlerini eldeki verilerle yapilan
satig tahminleri dikkate alinarak sekillendirmesi oldukc¢a faydali olacaktir.
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Satig tahminleri isletmeler i¢in vazgecilemez diizeyde 6nemli bir girdi niteligi
tagimaktadir. Pazar kosullarmin gelecekte nasil bir goriintii verebilecegine dair
bilgiyi, isletmeye satis tahminleri saglar. Satis tahminleri, isletmenin planlama
calismalar1 i¢in ¢ok Onemli olup, biitceleme sirasinda yapilmasi gereken cesitli
tahminlerin de en 6nemlilerinden biridir; fakat tezin ilgili boliimiinde agiklandig:
lizere, satig tahminleri ve satig biitgeleri birbirinden farkli kavramlardir. Satig tahmini
ve satis planlamayr da birbirleriyle karistirmamak gerekir; tahmin, satis planinin
gelistirilmesi i¢in kullanilan girdilerden sadece biridir. Satis tahmini, belirlenmis bir
zaman Kesiti ve bir cografi bolgede, belirlenmis 6zel bir firma stratejisinden beklenen
isletmenin satiglarinin diizeyini verir.

Birgok faktor pazarlama eylemini etkilemektedir ve pazarlama eylemi degisken
cevre kosullarinda yapilmaktadir. Isletme yoneticilerinin temel gérevlerinden birisi,
belki de en 6nemlisi isletmeyi gelecekteki olas1 degisimlere ve bu degisimler sonrasi
ortaya cikabilecek problemlere karsi en iyi sekilde hazirlayabilmektir. Hedef
pazardaki miisteri isteklerinin belirlenebilmesi ve bu c¢ercevede yapilacak
calismalarin egglidiimii, pazarlama alanini ilgilendirmektedir.

Birgok isletme icin, satis ve operasyon planlama olarak da bilinen arz ve
talebin dengelenmesi siirecinin en gerekli ve kritik pargalarindan olan satig
tahminleri, markalarin satiy kampanyalarinin ve diger pazar stratejilerinin
planlanmasinda kullanilir. Satis tahminleri 6zellikle miisteri memnuniyeti agisindan
isletmelere biiyiik yararlar saglar. Isletmelerin pazarlama planlarim1 ve genel
tutundurma faaliyetlerini eldeki verilerle yapilan satis tahminleri dikkate alinarak
sekillendirmesi oldukga faydali olacak, ulagsmak istedigi satis rakamlarina ve hedef
kitlesine birebir uygun bir strateji gelistirmis olacaktir. Satig tahminlerinin sagladig:
faydalar, tahminlerin isletmenin temel pazarlama karar alanlar1 c¢ercevesinde
gelistirilmesi ve bu kararlarin gereklerine uygun hale getirilmesiyle artar.

Satis tahmini sadece bir ara¢ ya da bir yontem olarak goériilmemesi gereken,
pazarlama sisteminin vazgecilmez bir 6gesidir, isletme igerisinde bir biitiin olarak ele
alinip o sekilde degerlendirilmelidir. Satig tahminleri, miisteri bilgisine ulasilacak ve
bu dogrultuda degerlendirilecek olmast ve miisteriye yakinligi nedeniyle satis ve
pazarlama bolimiiniin - sorumlulugu altindadir. Pazarlama boéliimleri, satig
arastirmalart cercevesinde elde ettikleri bilgilerle ve yoneticilerin tecriibelerinden
hareketle satis tahminleri yapabilir. Bu tahminler biit¢elerin hazirlanmasina veri
teskil eder.

Herhangi bir {irlinlin yiiksek bir satis potansiyeline mi yoksa sadece birkag
miisteriye mi sahip oldugu ve olacagi 6nemli sorulardir. Baz1 {iriinlerin kiigiik satig
potansiyelleri varken, bazilar1 ise yiiksek bir satis potansiyeline sahiptir. Tahmin
siirecinde hata orami yiiksek olan fiiriinler, aralikli bir talebe sahip, diisiik hacimli
parga ve yedek parga gibi triinler ve genellikle yeni tiriinlerdir. Siirekli ve sabit bir
talebe sahip olan yliksek hacimli hizli tiiketim mallar ile geleneksel iiriinlerdeyse
hata oran1 daha diisiiktiir.

Isletmenin belli bir siire icerisinde ger¢eklesmesi beklenen gevresel kosullar ve
planlanmis bir pazarlama programi altinda gergeklesebilecek fiili satiglarin toplami
olan satis tahminleri pazarlama denetimlerinin, igletme politikalarinin ve biitgelerin
ortaya konmasinda kullanilir ve isletme faaliyetlerinin tiimiinii etkiler, isletme
kararlarin1 ve programlarini belirler. Bu tahminler pazarlama programlarinin, iiretim
birimleriyle ilgili taleplerin, isletme programlarinin, biitgelerin, iiretim
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programlarinin, personel giderlerinin, genisleme programlarinin ve satin alma
planlarinin temelini olusturur.

Cagdas pazarlama anlayisinda, iiretim 6ncesinden baglayarak, hedef pazarin ve
hedef pazardaki tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin tespiti, bu tespit ¢er¢evesinde mal
ve hizmet iiretimine yon verilmesi ile misteri tatmini saglanmasi, temel prensip
olarak kabul edilmektedir.

Veri madenciligi yontemleriyle toplanan veriler dogru islenebildigi takdirde
sirketlerin pazarlama stratejilerinde kullanabilecekleri ¢ok degerli bilgilere
dontstiiriilebilir. Dogru yapilandirilmis bir veri madenciligi sayesinde mevcut durum
daha iyi analiz edilerek gelecege yon verilebilir. Veri madenciligi, biiyilk miktarda
veri i¢inden gelecekle ilgili tahmin yapmamizi saglayacak bagmti ve kurallarin
bilgisayar programlar1 kullanarak aranmasidir.

Veri madenciligi teknikleri kullanilarak gelecege yonelik tahminlerde bulunan
isletmeler daha etkili ve tutarli kararlara ulasabilirler. Ornegin, miisterilerle uzun
vadeli kurulacak iliskilerde rekabet avantaji elde edebilmek i¢in hedef kitlenin uzun
vadede nasil davranacagin1 dngorebilmek gerekir ve bu amaca da veri madenciligi
teknikleri araciligiyla ulasilabilir.

Teknolojinin  hizla gelisim gosterdigi  gilinlimiizde, veri madenciligi
tekniklerinin satis tahminlerindeki kullanimlarini tespite yonelik ¢alismada,
arastirmaya konu olarak Tirkiye pazarina ait olan, ismi gizlenerek verisi kullanilan
ekmek tireticisi bir Tiirk firmasi secilmistir. Bu sayede, veri madenciligi ve satis
tahminleri teorik olarak sunulduktan sonra eldeki veriler vasitasiyla bir satis tahmin
analizinin pratikte nasil yapilabilecegi incelenmistir.

Bu ¢alismada, unlu gida ve bugday triinleri lireticisi bir firmanin 4 yillik satis
miktar1 verileri lizerinde uzun bir hazirlik ¢aligmasi yapilarak, veri madenciligi
teknikleriyle iirtinler gruplandirilmis ve SPSS 19.0 paket programi yoluyla yapilan
analizler sonucu elde edilen veriler ve regresyon denklemleriyle firmanin gelecek 6
aylik donemine ait satis miktarlarinin tahmini yapilmustir. Uriinler kategorik hale
getirilirken her {irlin teker teker gézden gecirilmis ve ilgili {irlin grubuna dahil
edilmistir.

Yapilan satig tahminleriyle, belirli donemlerde yapilacak satiglarin miktar
onceden saptanmis; bu yolla veri madenciligi tekniklerinin satis tahmin ¢aligmalari
tizerindeki oneminin tespit edilebilmesi amaglanmistir. Yapilan bu calismada satis
tahminiyle ilgili uygulamaya goére ulasilan sonuglar, mevsim ve Ozel giinler gibi
faktorlerin talebin tahmininde etkili 6lgiitler oldugunu gostermektedir. Miisterinin bir
sonraki adiminin tahmin edilebilmesi, sirketlere satis olarak doner ve pazarlama
biitgelerinden  biuiylik  tasarruf saglar. Bu dogrultuda, tahmin sonuglar
degerlendirilerek firmaya {irlin satislarina yonelik cesitli kampanya ve pazarlama
stratejileri Onerilmistir.



1. VERI MADENCILIGi
1.1. Giris

Isletmelerde toplanan veriler veri toplama araglarindaki gelisim ile beraber her
gecen giin daha biiyiik boyutlara ulasmaktadir. Isletmeler faaliyetlerini yiiriitebilmek
ve cesitli kararlar alabilmek adina veri tabanlar1 ya da ambarlarinda toplanan bu
verilere ihtiya¢ duyarlar. Toplanan bu verilerin stratejik kararlar1 desteklemede, pazar
ve ig stratejileri olusturmada kullanilabilmeleri i¢in analitik ve ¢ok boyutlu analizler

gerekmektedir.

Gilinlimiizde veri ¢ok cesitli alanlarla ilgili olarak ve cok biiyiik bir hizla
toplanabilmektedir. Dijital verinin hizla biiyiiyen hacmi ve bu veriyi yararl bilgilere
doniistiirme ihtiyacina karsin bilgisayar teknolojilerinin kullanildig1 teori ve araglara
acil bir ihtiyag duyulmaktadir. * Bilgi teknolojilerindeki bu degisikliklere uyum
saglayabilmek icin gereksinim duyulan en 6nemli sey daha fazla bilgidir. Isletmeler
stirekli olarak iiriinleri, miisterileri, siiregiden isleri hakkinda milyarlarca BYTE veri

uretmektedirler.

Veri madenciligi, bliyiikk boyutlu veri ambarlarinin meydana ¢ikmasinin bir
sonucudur. 1960’larda veriler elektronik ortamda toplanmaya ve ge¢mis veriler
bilgisayarlar ile analiz edilmeye baslanmistir. 21970’lerde ise iliskisel veri tabanlar1

kullanimina baglanmaistir.

Degisimin hizinin arttigi ve niteliginin degistigi glinlimiiz is diinyasinda,
miisteriler de bu degisimden etkilenmektedirler. Giinlimiiziin yeni miisteri modeli,
sadece kaliteli ve uygun fiyath {iriin ve hizmetler degil, ayn1 zamanda fark yaratan

degisik iiriin ve hizmetleri talep etmektedir.

! Usama Fayyad, Gregory Piatetsky-Shapiro, Padhraic Smyth, From Data Mining to Knowledge
Discovery in Databases, 1. Baski, Association for the Advancement of Artificial Intelligence, 2012,
.37

2 Dr. Yilmaz Argiiden, Veri Madenciligi: Veriden Bilgiye, Masraftan Degere, . Baski, ARGE
Danigsmanlik, 2008, s.16



Teknolojideki ilerlemeler sirketlere veri toplama, depolama ve biiylik miktarda
veri analiz edebilme sansi1 vermistir. Zamanla, bu veri setlerinde gizlenen bilgilerin
satig tahminlerinde oldukca faydali olacagi anlasilmistir. Bu genis veri setlerindeki

gizli bilgiyi agiga ¢ikarabilecek anahtar ise veri madenciligidir. ®

Miisterinin bir sonraki adimini tahmin edebilme yetenegi sirketlere dogrudan,
satts olarak doner ve pazarlama biit¢elerinden biiyiikk tasarruf saglar. Bunu
gerceklestirmek isteyen firmalarin en biiyiik yardimcisi veri madenciligidir. Veri
madenciligi yontemleriyle toplanan veriler dogru islenebildigi takdirde sirketlerin

pazarlama stratejilerinde kullanabilecekleri cok degerli bilgilere doniistiiriilebilir.

Bu sayede firma bir sonraki donemde miisterinin nasil davranacagini ve hangi
tirtinlerin daha cok tercih edilecegini bilir. Veri madenciligi bir altyapr yatirimina
ihtiya¢ duyar; fakat veri madenciligi c¢alismalar1 orta ve uzun vadede pazarlama

biitgelerine olumlu yansir. *

Veri madenciligi, biliylik miktarda veri icinden gelecekle ilgili tahmin
yapmamizi saglayacak baginti ve kurallarin bilgisayar programlari kullanarak

aranmasidir.

Bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler, isletmelerin ¢ok miktarda veriyi
saklayabilmesini ve isleyerek anlamli bilgilere doniistiirmesini miimkiin kilmistir.
Veri madenciligi tekniklerini kullanarak bu verilerden anlamli ve gizli oriintiiler

ortaya ¢ikarilmaktadir.

Veri setleri genellikle milyonlarca hatta milyarlarca veri pargasi igerir. Bu
bliylik veri setindeki iligkileri kesfedebilmek icin veri miimkiin oldugunca
indirgenmelidir. Veri indirgeme siireci veri madenciliginin ilk basamaklarindan biri

olarak 6nem tagimaktadir.

® Maike Krause-Traudes, Simon Scheider, Stefan Riiping, Harald MeBner, “Spatial data mining for
retail sales forecasting”, 11th AGILE International Conference on Geographic Information
Science, Ispanya, Girona, 2008, s.2

4 Ceyhan Konuk, “Veri Madenciligi ile Nokta Atis1”, Turkishtime Arasta, Tiirkiye, Istanbul, 2012,
s.22



1.1.1. Temel Kavramlar
1.1.1.1. Veri Tabanlar:

Veri madenciligi uygulamalar1 biiyiik miktardaki veriyi incelemek amaci
tizerine kurulmus oldugu igin veri tabani teknolojileri ile ¢ok yakin iliski
icerisindedir. Veri tabanlar1 biliyiilk miktarda yapisal veriyi muhafaza etmekle

yiikiimliidiir. Giiniimiizde veri tabanlarinin boyutlar1 biiyiik hizla artmaktadir.

Verileri saklamanin pek c¢ok farkli yolu vardir. Veri tabani teknolojisinin ve
veri tabani yonetim sisteminin se¢imi verinin hangi niyetle kullanilacagina baglh
olarak degismektedir. Teknik olarak cok yonlii olmayan veri tabani, biiyiik veri
taban1 uygulamalarinin ¢dziimiinde yararhidir. Cok yonlii veri tabani ise veriler
arasindaki iliskilerin belirlenmesinde, karmasik sorularin hazirlanmasinda esneklik

saglar ve yiiksek islem hizina sahiptir. >

Veri tabanlar1 ve veri tabani teknolojisinin gelismesi sonucunda veri
depolarinda ¢ok miktarda verinin depolanmasi saglanmistir. Bu verilere veri tabani

yonetim sistemleri yardimiyla etkin bir bigimde erigim saglanir.

Veri tabani yonetim sistemlerinde veri diizenlemeleri isletmenin isletimsel
ithtiyac1 dogrultusunda gergeklestirilir. Veri tabanindaki veriler bu baglamda,
temizleme, boyut indirgeme, transfer islemlerinden gecirilerek veri madenciliginin

kullanimina sunulur.

Veri madenciligi, sayisal ve istatistiksel olarak biiyiik veri kiimeleri tizerinde
yogun islemler yapmay1 gerektirir. Gelisen bellek ve islem hizi kapasitesi sayesinde,
birkag¢ y1l 6nce madencilik yapilamayan veriler lizerinde ¢aligmak artik miimkiin hale

gelmistir. 6

Glinlimiiziin yeni miisteri yapisi; daha 6zgiir, daha katilimci, daha secici, daha
duyarl bir durum ortaya koymaktadir. Bu kosullar altinda, miisterilerin gereksinim

ve beklentilerini karsilamanin yolu ise, miisterilerle etkili ve ¢ift yonlii bir etkilesime

® Nizami Nuriyev, “Perakendecilik Sektdriinde Veri Tabanl Pazarlama Yolu ile Capraz Satiglarm
Desteklenmesi ve Bir Uygulama”, Yrd. Dog. Dr. Azra BAYRAKTAR, Tiirkiye, Istanbul, 2011, .17

® Abdullah Baykal, “Veri Madenciligi Uygulama Alanlari”, Dicle Universitesi Ziya Gokalp Egitim
Fakiiltesi Dergisi, Say1: 7, Tiirkiye, Diyarbakir, 2006, 5.106



gecmektir. Teknolojik gelismeler ve rekabet yapisinda ortaya ¢ikan degismeler, yeni

miisteri yapisinin ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktorler arasinda yer almaktadir. !
1.1.1.2. Veri Ambarlari

Gerekli verinin amaca uygun bir sekilde saklanmasi ve gerektiginde veriye
hizla ulagilabilmesi gerekir. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilmaya baslanan veri
ambarlar1 (data warehouses) giinliik kullanilan veri tabanlarinin birlestirilmis ve

islemeye daha uygun bir 6zetini saklamay1 amaglar.

Veri madenciligi biliylik miktarda veri inceleme amaci tizerine kurulmus oldugu
icin veri tabanlar ile yakindan iligkilidir. Veri tabanlar1 birbirlerinden ayr1 yerlerde
bulunur. Thtiya¢ duyulan verinin bir araya getirilip analiz edilerek raporlanmasi ise
veri tabanlar1 ve diger bilgi kaynaklar1 arasinda da veri biitiinlestirmeye yardimci

olan veri ambarlar1 araciligiyla yapilir.
1.1.1.3. Veri Ambar Tipleri

e Amaca Yonelik: Konuyla ilgisiz veriyi kullanmayarak bir anlamda
konunun basit bir 6zetini ¢ikarmis olur. Verinin incelenip modellenmesini
saglar.

o Birlestirilmis: Farkli veri kaynaklar1 arasi tutarliligi saglar. Degisik veri
kaynaklarinin bir araya getirilmesiyle olusturulur.

e Zaman Degiskenli: Zamana bagli ve giincel veriler tutulur.

e Degisken Degil: Veri tabanindaki veriyi bagka bir ortamda tutarak

giincellemelerden etkilenmemesini saglar. ®

Giliniimiizde pek c¢ok kaynaktan veri alip bunlar1 veri tabanlarinda saklayan
firmalarin amaglarindan biri de bu verileri bilgiye doniistiirebilmektir. Toplanan veri
miktar1 biiyiidiikce ve verilerdeki karmasiklik arttikga, daha iyi ¢oziimleme
tekniklerine olan ihtiya¢ da artmis ve bu ihtiyagla birlikte veri madenciligi ve veri

tabanlarinda bilgi kesfi kavramlar ortaya ¢ikmistir.

" Ercan Cigek, Miisteri Iliskileri Ydnetimini Uygulama Siirecinde Basarty1 Etkileyen Faktorler,
Seleuk Universitesi Karaman iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, C:2, Say:: 5, Tiirkiye, Konya,
2005, s.60

8 Baykal, op. cit., 5.104



1.2. Veri Madenciligi Kavram

Sayilar, metinler, sesler ve goriintiileri ifade eden veri, kendi basina
degersizdir. Bilgi bir amaca yonelik iglenmis veridir ve Ogrenerek, deneyerek,
arastirarak elde edilen, karar almaya yardimci olan her tiirlii sonucu kapsar. Veriyi
bilgiye ¢evirmeye veri analizi denir. Veri sadece sayilar veya harfler degildir; veri,
sayt ve harfler ve onlarin anlamidir. Veri hakkindaki bu veri metaveri olarak

adlandirilir.

“Bilgi”, mal ve hizmetin yaninda Tgiincii iretim faktorii olarak
degerlendirilmektedir. Bilginin yeterli olmasi, bilgiyi olusturan verilerin dogru
depolanmasi, dogru islenmesi ve dogru yorumlanmasina baglidir. Buna ek olarak
karar vericiler dogru kararlari alabilmek i¢in mimkiin oldugunca ¢ok veriyi

depolamaya ¢aba gostermektedirler.

Veri madenciligi, “veri tabanlart ya da veri ambarlarinda yer alan yigin veri
icindeki gizli oriintii ve iligkileri bulmak icin istatistiksel algoritmalar: ve yapay zeka
yontemlerini kullanan karmasik bir veri arama yetenegidir’”. % Veri madenciligi
uygulamalar1 sayesinde eldeki veri icerisinde gizli kalmis kaliplar bulunup ortaya

cikarilir.

Sirketler ve miisteri arasinda uzun donemli iligkilerin kurulmasi anlayisi,
19801 yillardan itibaren pazarlama pratiginde genis bir sekilde kullanilmaya

baslanmistir.

Veriyi degisik yonleriyle analiz etme ve faydali bilgiler seklinde 6zetleme
stireci, veri madenciligi olarak tanimlanabilir. Veri madenciligi yazilimlar1 veri

analizi i¢in {iretilen pek ¢ok analitik aragtan biridir. 10

Veri madenciligini, “veri tabanlarinda veya ambarlarinda yer alan biiyiik

miktardaki verinin i¢inde bulunan gizli oriintiilerin, kurallarin ve iligkilerin otomatik

° Giil Gokay Emel, Cagatan Taskin, “Veri Madenciliginde Karar Agaclart ve Bir Satig Analizi
Uygulamas1”, Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Tiirkiye, Eskisechir, C:6,
Sayt: 2, 2005, s.223

M Suman T Anuradha K Manasa Veena, “Direct Marketing with the Application of Data Mining”,
International Journal of Engineering Research and Applications (IJERA), C:2, Say:: 1, 2012,
s.41



araglarla ortaya ¢ikarilmasi ve verilerin ¢cok boyutlu analizi” olarak tanimlamak da

miimkiindiir.

Veri madenciligi ile sirketler onceden bilinmeyen bilgileri ortaya g¢ikararak
karar verme siireclerini 1iyilestirirler. Veri madenciligi teknikleri kullanarak;
maliyetleri azaltmak, gelirleri artirmak, verimliligi artirmak, yeni firsatlar1 ortaya
cikarmak, yeni kesifler yapmak, emek yogun faaliyetleri otomatiklestirmek, hileleri

belirlemek ve miisteri deneyimini gelistirmek miimkiindiir.

Diinyadaki birgok sirket veri madenciligi sistemini yillardir basarili bir bigimde
kullanmaktadirlar. Tiirkiye’de de 6zellikle son on yildir veri madenciligine verilen

Onem artmuistir.
1.2.1. Veri Madenciligi Islevi

Veri madenciliginde Oriintli tanima faaliyetleri islevsel olarak ii¢ temel baslik

altinda toplanabilir:

1) Kesif (bilgi kesfi),
2) Tahmin edici modelleme ve
3) Adli analiz. *2

Kesif
, e Tahmin edici
Veri Madenciligi Modelleme
Adli Analiz

Sekil 1. 1: Veri madenciligi aktiviteleri

Kaynak: Y.Ziya Ayik, Abdulkadir Ozdemir, Ugur Yavuz, “Lise Tiirii ve Lise Mezuniyet Basarisinin,
Kazanilan Fakiilte ile Iligkisinin Veri Madenciligi Teknigi ile Analizi”, Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Tiirkiye, Erzurum, 2007, s.447

Y Nuriyev, op. cit., 5.38
' 1bid., 5.45



Kesif, “bir veri yigini igindeki gizli desen ve oriintiileri arama ve ortaya
¢ctkarma siirecidir” ve verilerin i¢inde sakli olarak bulunan, hangi iirlinlerin birlikte
satildigi veya hangi grup miisterilerin hangi zaman araliklarinda bir hizmeti
kullandiklar1 gibi davranislari ortaya ¢ikarmayi saglamaktadir. 13 Bilgi kesfi karar
destekle ilgili konular1 tam anlamiyla kapsamaktadir. Bilgi kesfi problemleri
enformasyonun tahminsel modelleme i¢in yetersiz oldugu durumlarda gelecege
yonelik tahminlerle aydinlatilmaktadir. Bilgi kesfi tahminsel veri madenciligi i¢in

tamamlayici rol oynamaktadir.

Tahminsellik, veri madenciliginin en biiyiilk hedefi olmasinin yani sira
kararlarin alinmasinda biiylik rol oynamakta ve net bir sekilde aydinlatma
saglamaktadir. Firmalarin rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in sadece ge¢mis
verilerin toplanmasi degil ayn1 zamanda gelecege yonelik tahminlerin yapilmasi da
onemlidir. Tahmin edici modelleme veri tabanindan kesif yoluyla ¢ikarilan bu desen
ve Oriintlileri, sistemin eski kayitlarindan yararlanarak, gelecegi tahmin etme

amactyla kullanma islemidir.

Adli analiz, “ortaya ¢ikarilnig oriintiilerin, kural disi veri elemanlarint bulup

¢ctkarmak i¢in kullanilmast siireci” olarak tanimlanir.

Tablo 1.1: Veri madenciligi problemlerinin tiirleri

TAHMINSEL BILGI KESFi
Smiflandirma Sapmalarin Belirlenmesi
Regresyon Veri Taban1 Boliimlendirmesi
Zaman Serileri Salkim Analizi

Birliktelik Kurallar
Toplama
Gorlintlileme

Metin Madenciligi

Kaynak: Nizami Nuriyev, “Perakendecilik Sektoriinde Veri Tabanli Pazarlama Yolu ile Capraz
Satiglarin Desteklenmesi ve Bir Uygulama”, Yrd. Dog. Dr. Azra BAYRAKTAR, Tiirkiye, Istanbul,
2011, s.46

¥ Emel, Taskin, op. cit., 5.223



1.2.2. Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi

Veri madenciligi projelerine bagslanmadan 6nce mevcut durum analizi yapilarak
getirecegi fayda hesaplanmalidir. Bununla birlikte, veri madenciligi projeleri bir tiir
yatirim olarak goriilebileceginden bu yatirimin geri doniisii de hesaplanmalidir.
Yatirim geri doniisii hesaplanirken teknoloji yatiriminin yani sira sistemin igletilmesi
icin gerekli isgiicii de hesaba katilmahdir. Isletme maliyetleri yiiksek ve

stirdiiriilebilir olmayan ¢oziimleri tercih etmekten kagiilmalidir.

Hizli bir sekilde ¢ogalan verilerin kullanilabilir bilgiye doniistiiriilmesi igin
yeni nesil hesaplama ara¢ ve teorilerine ihtiyag dogmustur. Veri madenciligi ile
bliylik veri yigmlarindan olusan veri tabani sistemleri igerisinde gizli kalmisg

bilgilerin ¢ekilmesi saglanir.

Veri madenciligi ¢alismast bilgisayarcilarin ve uygulama konusundaki
uzmanlarin ortak calismasidir. ** Veri madenciligi tek asamali bir calisma degildir,
tekrarlidir. Sistem ayarlanana dek bircok deneme gerektirebilir. Calisma uzun

olabilir.

Veri madenciligi projesinin basarisi ¢alisilan projeyle ilgili bir veri tabanina
hizli ve kolay erisimine baghdir. ™ Veri madenciligi, yaygin olarak, istatistiksel
yontemler, yapay zeka ve Oriintii tanima teknikleri kullanarak verilerden ortiili,
heniiz bilinmeyen ve potansiyel olarak faydali bilgilerin ¢ikarilmast olarak
tanimlanir. Giinlimiizde veri madenciligi, otomatik orlintii tamima ydntemleri ve
uzman bilgisi ile birlesen bilgi kesfi slirecinin sistematik bir adimi olarak goriiliir. Bu

stire¢ veri tabanlarinda bilgi kesfi olarak bilinir.

Veri tabanlarinda bilgi kesfi, “verideki gecerli, yeni, kullanilabilir ve
anlagsilabilir oriintiileri tamimlama stireci” olarak tanimlanabilir. 18 Veri tabanlarinda
bilginin kesfedilmesi silirecinde modelin uygulanacag: verilerin 6zelliklerine hakim

olmak gerekir,

% Ethem Alpaydin, “Zeki Veri Madenciligi: Ham Veriden Altin Bilgiye Ulasma Yontemleri”, Bilisim
2000 Egitim Semineri, Tiirkiye, Istanbul, Bogazi¢i Universitesi, 2000, s.10

> Dr. Ashok N. Srivas tava, Dr. Dion Cummings, “Pharmaceutical Market Share Analysis using IBM
s Data Mining Capabilities”, Pharmaceutical Data Mining Engagement, IBM Global Business
Intelligence Solutions, s.3

% Tsau Young Lin, Yiyu Y. Yao, Lotfi A. Zadeh, Data Mining, Rough Sets and Granular
Computing, C.95, VI. Baski, Polonya, Springer-Verlag, 2002, s.216



1990’lara gelindiginde veri tabanlarinda toplanmakta olan verinin hacmi ¢ok
bliyiik boyutlara ulasmis ve verilerin depolanmasi i¢in veri ambarlar1 kullanilmaya
baslanmigtir. Fakat bu verilerin kullanilabilir olmadig: fark edilince veri madenciligi
ve bolimlendirme gibi alanlar kesfedilmis ve veri tabanlarindaki bilgilerin ige yarar
hale getirilmesine ¢alisilmistir. Veri madenciligi toplanan bu biiyiik veri kiitlelerinin
degerlendirilmesi i¢in istatistik ve yapay zeka tekniklerinin kullanilmasi sonucunda

ortaya ¢ikmuistir.

Bilgi devrimiyle beraber iiriin ve miisteri verilerini kapsayan ¢ok genis bir bilgi
kitlesi de gelmistir. Organizasyonlarda pazarlama, iiriin, miisteri bilgisi veya diger
bilgi tiirleri i¢in depolar hazirlanmaktadir. Bu bilgiler arasi1 6zellikle baglantilar ve

dizinlerin belirlenmesinde veri madenciligi oldukea ise yaramaktadir.

1990’11 yillara kadar saklanan satis verilerinde iiriin ve miisteri verisi ¢ok nadir
yer almaktayken, genelde finansal acidan 6nemli olan sayisal gelir verilerinin
depolanmast  yapilmaktaydi. 1990’11 yillardan  itibaren veri toplama
uygulamalarindaki gelismeler dogrultusunda satis noktalarinda yeni teknoloji
otomatik {irlin ya da miisteri tamima sistemleri yayginlasmaya baglamistir.
Glinlimiizde siiper marketlerde, orta ve biiyiik 6l¢ekli alisveris magazalarindaki satis
noktalarinda akilli satis sistemleri yaygin bir bi¢imde kullanilmaktadir. Barkot
uygulamalarindaki gelismeler sayesinde herhangi bir satis hareketi olustugu anda
ilgili verilerin toplanmasi ve elektronik ortama aktarilmasi miimkiin hale gelmistir.
Bu veriler genellikle stipermarketlerin satis noktalarinda toplandigindan, toplanan bu

veriye market sepeti verisi ad1 verilmistir.

Pazarlama veri tabanlariyla desteklenen bazi satis aktiviteleri su sekilde

Ozetlenebilir:

o Farkli satis tiplerinin gergeklestirilmesi

Miisteri iliskileri ve portfylerinin yonetilmesi

Uriin 6zelliklerinin gdsterilmesi ve fiyatlarin yonlendirilmesi

Miisteri sipariglerinin karsilanmasi ve ongoriilmesi

Glinlimiizde veri tabanli pazarlama iirlin ve miisterilerin belirlenmesinde ve
dagitim kanali se¢ciminde oldukc¢a Onemli bir strateji haline gelmistir. Veri tabanh

pazarlama; miisteri ile bire bir iligki kurmanin temel taslarini olusturan ve her bir
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miisteri i¢in 0zel olarak hazirlanmasi gereken veri ve bilgi dosyalarinin toplamidir.
Veri tabanli pazarlama hane halki diizeyindeki bilgilere dayanarak {iriin bazinda en

iyi alternatifleri belirlemeye caligmaktadir.

Veri madenciligi genis anlamda veri analiz teknikleri biitiiniidiir ve tek bagina
bir ¢oziim degildir. Mevcut problemleri ¢6zmek, kritik kararlar1 almak veya gelecege
yonelik tahminleri yapmak i¢in gerekli olan bilgileri elde etmeye yarayan bir aractir.
Ortaya cikarilmasi hedeflenen bilgiler; “istii kapali, ¢ok net olmayan, onceden

bilinmeyen, daha once kesfedilmemis ancak potansiyel olarak kullanisli anlaml ve

kritik bilgilerdir”. *'

Ayn1 sekilde, veri tabanli pazarlama da isletmeler i¢in kendiliginden bir strateji
degil bir aracgtir. Veri tabanli pazarlamanin pazarlama stratejileri gelistirme ve
uygulama imkani saglamasi isletmelere c¢esitli faydalar saglamaktadir. Veri
madenciliginin 6nemi tiim gizli bilgileri agiga ¢ikarip verileri en iyi sekilde
kullanilabilecek hale getirmesinden gelir. Veri madenciligi, kesif siireci boyunca

veriler arasi iligkilerin test edilmesini ve onaylanmasini igerir. 18

7 Argiiden, op. cit., s.15
'8 Geng Cui, Man Leung Wong, “Data Mining for Decision Making in Direct Marketing: A bayesian
Networks Approach with Evolutionary Programming”, 2001, s.1
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BILGI

Model Degerlendirme

Veri Madencilig/

Se¢cme / _ Kullanim amagli Veri

<

Veri TemizlemV Veri Ambari

Veri Taban

4—

Sekil 1. 2: Bilginin kesfi asamalar1

Kaynak: Usama Fayyad, Gregory Piatetsky-Shapiro, Padhraic Smyth, From Data Mining to
Knowledge Discovery in Databases, 1. Baski, Association for the Advancement of Artificial
Intelligence, 2012, s.41

Bir veri madenciligi ¢alismasi i¢in oncelikle cok miktarda kaliteli veri gerekir.
Amag bu veri i¢inde sakli, gelecekle ilgili tahmin yapmakta kullanilabilecek kural ve
bagintilarin ¢ikarilmasidir. Verilerin toplanmasindan ¢ok daha 6nemli olan siireg ise
verilerle yapilacaklar, bir diger deyisle veri setlerinin analiz edilip yorumlanmasi

stirecidir. Bu siiregte sirketlerin pazarlama ekiplerine biiyiik rol diiser.

Gerektiginde yeni {riinler gelistirmek ve mevcut iiriinleri detayli analiz ederek
iletisim stratejisini bu yonde sekillendirmek icin verilerden elde edilen bilgiler
kullanilir. Veri madenciligi gibi analitik ¢alismalar kendiliginden bir 6n calisma ile
baglar. Toplanan veri dogru noktalardan gelmeli ve analize uygun sekilde
smiflandirilmis olmalidir. Toplanan verinin kalitesinden emin olunduktan sonra

caligmaya baslanmalidir.
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1.2.2.1. Problemin Tanimlanmasi

Veri madenciligi uygulamasmin ilk adimi, caligmanin isletmenin sorunu
lizerine odaklanan amacini agik bir bigimde belirlemektir. Daha sonra, dikkate deger

verinin dogasini anlayabilmek i¢in ham veri setinin temizlenmesi gerekir. *°
1.2.2.2. Verilerin Hazirlanmasi

Verinin hazirlanmasi bilgi kesfi siirecinin adeta kalbidir. Veri setinin ve
kesfedilecek  oOzelliklerin  secilmesi bu asamada gergeklestirilir.  Verilerin
hazirlanmas1 basamagi kendi icinde su alt basamaklara ayrilarak agiklanacaktir:

toplama, deger bigme, birlestirme ve temizleme, segcme ve doniistiirme.

BILGI 5| Veri
[HTIYACI  |q Kaynaklar
A Veri Inceleme
A l
Kullanma VERL Veri
* Hazirlama
7'y
\ 4
Degerlendirme |« Modelleme

Sekil 1. 3: Veri madenciligi siireci

Kaynak: Emel Kizilkaya Aydogan, Cevriye Gencer, Sinem Akbulut, “Churn Analysis and Customer
Segmentation of a Cosmetics Brand Using Data Mining Techniques”, Journal of Engineering and
Natural Sciences, C:1, Say1: 26, 2008, s.45

Toplama (Collection): Veri madenciliginde amag ¢ok biiyiik miktardaki ham
veriden degerli bilginin ¢ikarilmasidir. Eksik ve hatalarin olmadigi, giivenilir veri 6n
sarttir ¢iinkii ¢oziimiin, yani ¢ikarilan kurallarin kalitesi dncelikle verinin kalitesine

baglidir.

YYoung Lin, Yao, Zadeh, op. cit., 5.150



13

Toplama isletme probleminin ¢oziimi i¢in gerekli verilerin ve kaynaklarin
cesitli veri tabanlarindan yararlanilarak belirlenmesi basamagidir. Veri madenciligi
stirecinde kullanilacak veri saglikli bir sekilde toplamali ve verinin kalitesi yiiksek
olmalidir, aksi takdirde eksik ya da yanlis verilerle alinacak kararlar bagarili sonuglar

vermeyecegi gibi firmaya zarar getirebilir.

Deger Bigme (Assessment): Toplama asamasinda, verilerin farkli
kaynaklardan elde edildiginden bu veriler arasinda tam bir uyum yakalanamayabilir.
Deger bigme basamaginda toplanan verinin birbirleriyle uyumu incelenmektedir.
Boylelikle istenen sonucun alinabilecegi basarili bir model kurulmasi kolaylasmig

olur.

Birlestirme ve Temizleme (Consolidation and Cleaning): Birlestirme ve

temizleme basamaginda veriler tek bir veri tabaninda toplanarak birlestirilir.

Secim (Selection): Se¢im basamaginda kurulmasi planlanan modele uygun

verinin se¢imi yapilir.

Doniistiirme (Transformation): Doniistiirme asamasinda baglantili olanlari

secilip veri tabanlarinda toplanmig veriler anlamli bir yapiya doniistiirtiliir. 20

Veri setini elde ettikten sonra dogru {irlinleri kullanmak ¢ok Onemli bir
unsurdur. Ancak, dogru {riinlerin kullanimiyla fark yaratilarak ve veri
madenciliginin sirket karma gercekten katki saglayabilmesi konusunda basarili

olunabilir.
1.2.2.3. Modelin Kurulmasi ve Degerlendirilmesi

Modelin kurulmas: siirecinde isletmenin problemine en iyi uyum saglayacak

modelin tespiti i¢in olabildigince fazla sayida model kurulur ve bu modeller denenir.
1.2.2.4. Modelin Kullamlmasi ve Giincellenmesi

Degerlendirmesi yapilip kurulan modeller isletmenin iiriin ve tutundurma ile

ilgili planlamalar1 ya da risk analizi gibi bazi ihtiyaglarinda dogrudan kullanilabilir.

20y Ziya Ayik, Abdulkadir Ozdemir, Ugur Yavuz, “Lise Tirii ve Lise Mezuniyet Basarismin,
Kazanilan Fakiilte ile liskisinin Veri Madenciligi Teknigi ile Analizi”, Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Tiirkiye, Erzurum, 2007, 5.443
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Bununla birlikte, sistemlerde ve verilerde meydana gelecek degisiklikleri

yakalayabilmek adina modellerin daima izlenerek giincel tutulmasi gereklidir.

Ulkemizde ve diinyada veri madenciligi konusunda teknik altyap: hizmeti
veren yazilim saglayici baglica firmalar IBM SPSS, Siebel, SalesForce, Oracle, SAS,
SAP, Terradata ve Obase’dir. Bu firmalar sunduklar iiriinlerle satis ya da pazarlama
ekiplerinin de c¢alisabilecegi arayiizler sunmakta ve verilerin saglamlastirilmas,
raporlama yonetimi, karar destek, kampanya yonetimi, modelleme analizleri gibi

konularda sirketlere yardimci olmaktadirlar.

Oncelikle analizlerin giivenilir verilere dayandirilmasini, yapilacak herhangi
bir analizin baskalar1 tarafindan da tekrarlanabilir olmasini ve verinin

cevaplandirabilecegi sorulara odaklanilmasini saglamak gerekir.

Veri madenciligi c¢ogunlukla istatistik¢iler ve veri analistleri tarafindan
kullanilir. Veri madenciligi islemleri istatistik, veri tabani (database) teknolojileri,

cesitli bilgisayar programlar1 ve matematik disiplinleri kullanilarak yapilir.

Veri madenciligi uygulamalarin1 gerceklestirmek iginse programlara ihtiyag
duyulmaktadir. Bu kapsamda, SPSS Clementine, Excel, SPSS, SAS, Angoss, KXEN,
SQL Server, MATLAB ticari ve RapidMiner (YALE), WEKA, R, C4.5, Orange,
KNIME agik kaynak olmak iizere bir¢ok program gelistirilmistir. 21

Tablo 1.2: Yazilim saglayicilar

URUN IBM SAS WEKA Oracle Angoss
Karar agaglari X X X X X
Sinir aglari X X X
Zaman serileri X X
Tahmin X X X X X
Kiimeleme X X X
Birliktelik X X X
Gorsellestirme X X X X X

2 Nuriyev, op. cit., 5.50
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Veri madenciligi, “ézel algoritma uygulamalarinin veriden ayiklanmast olarak

tammlanabilir”’.

1.2.3. Organizasyonlarda Bilgi Yonetimi Siirecinde Veri Madenciligi

Veri madenciligi veriden bilgi lireterek ortalama kararlar yerine veriye dayali
Ozgiin kararlar verilmesini destekleyen, satislari, karlihigi, yenilik¢iligi ve kaynak
kullaniminda etkinligi artiran 6nemli bir yonetim aracidir. Veriye dayali kararlarin
kalitesi ve glivenilirligi artar; bu veriye dayali kararlarla ¢alisan kurumlarin kaynak

kullanim etkinligi ve deger yaratma potansiyeli de gelisir.

Veri madenciligi tekniklerinin ana amaci biiyiik miktardaki bilgi yiginlari
arasindan faydali olan bilgileri kesfedebilmektir. Veri madenciligi teknikleriyle bu
amaca ulagmaya calisilirken basarili olabilmek i¢in is siire¢ yOnetimine zeka
katabilecek bilgiye ulasmak gerekir. Is zekasi kavraminin gelismesinde veri

madenciligi teknikleriyle yapilan uygulamalarin biiyiik katkis1 olmustur.

Karar
\Verici

Veri
Madenciligi

Yﬁneticil(/ Veri Inceleme \
Veri / Veri Ambarlari \
Mimarlari

Veri Tabani Veri Tabanlari
Yoneticisi

Is Analisti

Sekil 1. 4: Veri madenciligi ve is zekas1

Kaynak: Ayta¢ Yildizeli, Dog¢.Dr. Aykut Arikan, Ars.Gor. Tolga CAKMAK, Bildiriler Kitab,
I. Baski, Bilgi Caginda Varolus: Firsatlar ve Tehditler Sempozyumu, 2011, 5.164

%2 Fayyad, Piatetsky-Shapiro, Smyth, op. cit., 5.39
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Bilgi yonetiminin temel islevi; bilgi ve bilgi kaynaklarinin tanimlanmasi,
diizenlenmesi ve bu bilgi ve kaynaklara erisimin saglanmasidir. Organizasyonlarda
bilgi yOnetiminden {ist seviyelerde faydalanabilmek adma veri madenciligi ile

arasinda bir baglantinin kurulmasi gerekir.
1.2.4. Veri Madenciliginin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Veri madenciligini temel olarak bes temel faktor etkiler. Bu faktorler su sekilde

siralanabilir;

o Veri,

¢ Bilgisayar aglari,

¢ Bilimsel hesaplamalar,
e Donanim,

e Ticari egilimler.
1.2.5. Bilgi Yonetimi Baglaminda Veri Madenciliginin Uygulama Alanlar

Veri Madenciligi gézlemsel veri tabanlarindaki veriler arasindaki iliskilerin ve
Sriintiilerin kesfinde kullamlmaktadir. 2 Veri madenciligi esas olarak bir timevarim
yontemidir. Tiimevarim, belirli 6rneklerin gézlemlerinden genel kural ve prensipler

cikarma siireci olarak agiklanabilir.

Veri madenciligi teknikleri veri tabanlarinda verinin bulundugu tiim ortamlarda
uygulanabilir. Veri madenciligi uygulamalari, “kendi baslarina birer amag¢ veya
¢oziim degil, sorunu ¢ozmek icin gerekli bilgiyi saglamaya yarayan, ¢oziime

ulasmadaki karar siirecini destekleyen birer aragtir”. 24

Giiniimiizde veri madenciligi pazarlama, finans, tip, astronomi, biyoloji, sigorta
ve pek c¢ok baska alanda basar1 ile kullanilmaktadir. Veri madenciligi

uygulamalarinin ¢esitli alanlardaki baslica kullanim amaglar su sekilde 6zetlenebilir:
Pazarlama

e Pazar arastirmalari,

2 Tahsin Cetinyokus, Hadi Gokgen, “Biitiinlesik Veri Kiipii Sistemi (BVKS): Satis Kiipii
Uygulamas1”, Gazi Univ. Miih. Mim. Fak. Der., C:2, Say1:23, Tiirkiye, Ankara, 2008, 5.478
24 Baykal, op. cit., 5.96
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e Pazar sepeti analizi,

e Miisteri iligkileri yonetimi,

e Miisteri boliimlendirme,

e Pazarlama kampanyalari,

e Pazarlama stratejileri olusturulmasi,
e Miisteri degerlendirme,

e (apraz satig analizleri,

o (esitli miisteri analizleri,

e Mevcut miisterilerin elde tutulmasi,
¢ Yeni miisterilerin kazanilmasi,

e Satis tahminleri,

¢ Risk analizi,

e Egilimleri anlama,

e Tahminleri degerlendirme.
Bankacilik

e Kredi taleplerinin degerlendirilmesinde,
e Usulsiizliik, dolandiriciliklarin tespiti,

e Risk analizleri,

e Risk yonetimi,

o Perakendecilik

e Satis noktas1 veri analizleri,

e Alig-veris sepeti analizleri,

e Endiistri

o Lojistik,

e Uretim siireclerinin optimizasyonunda, 2
1.2.6. Veri Madenciligi Tekniklerinin Pazarlamada Kullanim

Pazarlama faaliyetlerinin bilgisayarlagsmasiyla ¢ok miktarda islem ve miisteri
verisi toplanabilir hale gelmistir. Pazarlama arastirmalarinin ¢ogu Orneklemler

tizerinde gergeklestirilir. En c¢ok kullanilan 6rnekleme yoOntemi basit tesadiifi

2 Aytag Yildizeli, Dog¢.Dr. Aykut Arikan, Ars.Gor. Tolga CAKMAK, Bildiriler Kitabi, 1. Baski,
Bilgi Caginda Varolus: Firsatlar ve Tehditler Sempozyumu, 2011, s.152
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orneklemedir; fakat pek ¢ok arastirma igin, daha gelismis bazi 6érnekleme teknikleri

daha uygun olabilir.

Internet anketleri, elektronik posta ile gonderilen anketler ve yiiz yiize
gdriismeler veri toplamada en sik kullanilan yéntemlerdir. Ornekleme ydntemleriyle

toplan veriler de veri tabanlarinda muhafaza edilir.

Pazarlama faaliyetlerinin asil amaglarindan biri mevcut miisterileri elde
tutmanin yaninda yeni miisteriler de edinebilmektir. Bununla birlikte, giiniimiizde
pazarlamacilar yeni miisteri bulmaktansa, mevcut miisterilerle ilgilenmenin daha
ucuz ve daha 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir. Miisterilerle kisisel iligkilerin
kurulmasi, pazarlamacilarin iirlinleri 6zel ilgiyle sunabilmelerine neden olmaktadir.
Pazarlama alaninda farkli miisteri gruplarin1 analiz etme onlarin satin alma
davraniglarin1 tahmin etmede birincil olarak bagvurulan veri tabani pazarlama

sistemleridir.

Bu sistemler 6zellikle perakendeciler i¢in oldukca degerlidir. Veri madenciligi
teknikleri uygulamalar1 isletmelerde kullanilmaya baslandiktan sonra pazarlama

kampanyalarinin daha etkili bir hale geldikleri goriilmektedir. %°

Miisterilerin, sirketin iiriinlerini almaktan vazgecerek rakip sirketin iiriinlerini
tercih etmeleri birgok endiistride giderek biiyiiyen bir sorundur. Uriin bazl
bakildiginda veri madenciligi sayesinde Onemini koruyacagi bilinen {iriinlere
odaklanilir. Dogru yapilandirilmis bir veri madenciligi sayesinde mevcut durum daha
iyl analiz edilerek gelecege yon verilebilir. Bu sebepten, veri madenciligine
baglamadan once dogru bir altyapiya ve sistemlerde yeterli verilere sahip olmak
onemlidir. Veri madenciligi sayesinde envanter optimizasyonu ve siparis bekleme

sliresinin minimizasyonu da saglanabilir.
1.2.7. Veri Madenciligi Metodolojisi

Veri madenciligi teknikleri gelecege yonelik tahminlerde bulunabilmek ve bir

model olusturmak amaciyla eldeki veriler aras1 benzerlikleri bulup ortaya koymaya

% Nuray Girginer, Arzu Yimaz, “Eskisehir Organize Sanayi Bolgesi’nde Faaliyet Gosteren
Isletmelerin Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalari”, C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, C:8,
Sayt:2, 2007, s.73
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yoneliktirler. Isletmeler veri madenciligi uygulamalariyla daha etkili ve tutarh

kararlara ulasabilirler.

Gilinliik veri tabanlarindan istenen 6zet bilgi secilerek ve gerekli 6nislemden
sonra veri ambarlarinda saklanir. Ardindan ama¢ dogrultusunda gerekli veri

ambardan alinarak veri madenciligi ¢alismasi i¢in standart bir forma gevrilir.

Veri madenciligi ¢alismalar1 yapilirken standart formda alinan veri, 6grenme
ve deneme kiimelerine ayrilir. Bundan sonraki asamalarda uygulanabilecek pek cok
teknik vardir. Bu sebeple “L” adet degisik teknik kullanilir ve ayni sayida model
olusturulur, modeller deneme kiimesinde denendikten sonra tahmin basarisi en

yiiksek olan model uygulama i¢in tercih edilir.

Ogrenme Yeterince

iyiyse

En

Kiimesi L.
1yisi kabul
m segilir edilir
Standart
Form
Deneme
Kiimesi

Sekil 1. 5: Veri madenciligi ¢alismasinda kullanilan metodoloji

Kaynak: Ayta¢ Yildizeli, Dog.Dr. Aykut Arikan, Ars.Gor. Tolga CAKMAK, Bildiriler Kitabu, 1.
Baski, Bilgi Caginda Varolus: Firsatlar ve Tehditler Sempozyumu, 2011, s.154

1.3. Veri Madenciligi Modelleri

Veri madenciligi, “veriden bilgi iireterek, ortalama kararlar yerine o6zgiin

kararlar verilmesini destekleyen satislari, karliligi, yenilik¢iligi ve kaynak

 Jewe . c7 . . . 27
kullamiminda etkinligi artiran 6nemli bir yonetim aracidir”.

2" Argiiden, op. cit., s.10
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Veri madenciligi teknikleri sayesinde boyutsal anlamda gruplamalar yapilabilir
ve boyutlar arasi iligkileri gézlemleme, veriyi gorsellere aktararak sonuglari raporlar

ya da grafikler halinde sunabilme imkanima kavusulur. %

Veri madenciligi temel olarak istatistiki bir uygulamadir. Veri madenciligi
yontemlerinin pek ¢ofunun temeli denenmis ve test edilmis Orlintii tanima ve
siniflandirma, kiimeleme ve regresyon gibi istatistik tekniklerine (se¢me, tahmin ve
hipotez testleri) ve de algoritma belirleme, modelleme teknikleri ve Ogrenme

teorilerine (pratik zeka, parcalar belirleme ve yazilim alanlarindan) dayanmaktadir.

Veri
Madenciligi

Ogrenme
Teorileri ve
Modelleme
Teknikleri

Veri Taban1 Teknolojileri, Eszamanli Hesaplama, Ayr1 Ayrilikta Hesaplama

Sekil 1. 6: Veri madenciliginin gesitli bilim dallarin1 kapsamasi

Kaynak: Nizami Nuriyev, “Perakendecilik Sektoriinde Veri Tabanli Pazarlama Yolu ile Capraz
Satiglarin Desteklenmesi ve Bir Uygulama”, Yrd. Dog. Dr. Azra BAYRAKTAR, Tiirkiye, Istanbul,
2011, s.37

Veri madenciligi; veri tabanmi teknolojisi, makine 6grenmesi, desen tanima,
istatistik, gorsellestirme gibi bircok farkli disiplinden yararlanmaktadir. Buna
ragmen, veri madenciligi caligmasi esas olarak bir istatistik uygulamasidir. Verilen
bir ornek kiimesine bir kestirici oturtmayr amacglar. Bu yontemler istatistik
literatlirinde ¢ok boyutlu analiz (multivariate analysis) baslhigi altinda toplanir ve
genelde verinin parametrik bir modelden (¢ogunlukla ¢ok boyutlu bir Gauss

dagilimindan) geldigini varsayar.

% Cagatan Taskin, Giil Gokay Emel, “Veri Madenciliginde Kiimeleme Yaklasimlar1 ve Kohonen
Aglar ile Perakendecilik Sektoriinde Bir Uygulama”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Tiirkiye, Isparta, 2010, 5.396
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Istatistik literatiiriinde veri madenciliginde kullanilmak iizere birgok farkli
teknik yer alir. Biitiin bu basliklarin altindaki farkli algoritmalar acemi bir veri
analisti i¢in olacagi gibi, deneyimli bir veri analisti icin de genellikle sasirtici
olabilir. Literatiirde yer alan pek ¢ok veri madenciligi yontemine ragmen gergekten

¢okca kullanilan sadece birkag temel teknik vardir.

Veri madenciligi yontemlerinin bir¢ogu temel teknik ve prensiplerin uzantilar
veya melezleri olarak ifade edilebilir. Veri madenciligi yontemlerinin ii¢ temel
algoritmik bilesenden olustugu goriilebilir. Bu ii¢ temel bilesen: (1) model temsili,

(2) model degerlendirme ve (3) arama olarak siralanir. 29

Kullanimda veri madenciliginin st diizeydeki iki temel amaci tahmin ve
aciklama yapabilmedir. Veri madenciligi modelleri tahmin edici ve tanimlayici

olarak iki baglikta toplanabilir.

Tahmin edici veri madenciligi modellerinin amaci veri tabanlarindaki veriden
bir model gelistirmek ve bu model aracilifiyla bu veri tabanlarindaki, sonuglari
bilinmeyen ve ilgilenilen degiskenlerin gelecekteki sonu¢ degerlerinin
ongoriilebilmesini  saglamaktir. Tanimlayici modeller ise sonuca varmada
kullanilacak verilerdeki Oriintiilerin tanimlanmasiyla veriyi yorumlanabilir hale

getirmeye odaklanir.

Tahmin ve tanimlamanin goéreceli Onemleri, belli veri madenciligi
uygulamalar1 i¢in 6nemli Ol¢lide degisiklik gosterebilir. Cesitli veri madenciligi

yontemleri kullanilarak tahmin ve tanimlamanin hedeflerine varilabilir.

Cok c¢esitli veri madenciligi yontemleri mevcuttur. Veri tiirleri ¢esitlilik arz
ettiginden veri madenciligi de bu ¢esitli veri tiirlerini incelemede farkli yontemler

izlemektedir. Bu yontemlerde kullanilan temel veri tiirleri asagida siralanmustir:

1) Karisik veri tiirleri iizerinden ¢ok boyutlu gérsel madencilik verileri
2) Bolgesel veri tabanlari

3) Cesitli medya veri tabanlari

4) Zaman serileri ve sirali veriler

5) Metin veri tabanlari

 Fayyad, Piatetsky-Shapiro, Smyth, op. cit., 5.43
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6) Web (World Wide Web) madenciligi verileri

Veri madenciligi modelleri tahmin edilecek veriye gore farklilik gosterirler.
Tahmin, sonucun siirekli degerleri i¢in yapilacaksa regresyon analizi, belirli
donemler i¢in isteniyorsa zaman serileri, az miktarda ayrik kategoriye sahip bir 6zel

veri 6gesi i¢in kategorik bir sonug gerekiyorsa siniflandirmadan faydalanilir.

Veri madenciliginde modeller fonksiyonlarina gore su sekilde gruplandirilarak
incelenebilir: (1) smiflandirma ve regresyon modelleri “tahmin edici”; (2) kiimeleme,
(3) birliktelik kurallar1 ve ardisik zamanli Sriintiiler “tanimlayici” veri madenciligi

modelleridir.

Ayrica yasam ¢Ozlimlemesi yoOntemleri de veri madenciliginde
uygulanabilmektedir. Yasam ¢o6ziimlemesi istatistiksel yontemleri miisteri profili
belirlemek amaciyla kullanilabilir. Bu yontemler miisteri ve davraniglart hakkinda

hizl1 geri bildirim alinmasina yardimci olurlar.

Genellikle veri tabani incelemesinde kullanilan bu yontemler, miisteri
iliskilerinin iyi tanimlamis oldugu isletmelerde rahatca kullanilabilir. Bu sayede
pazarlama stratejileri saptamak ve misteriyi elde tutmak amacli tahmin edici

modeller gelistirilebilir. *
1.3.1. Tahmin Edici Modeller (Stmflandirma ve Regresyon Modelleri)

Veri madenciliginde tahmin edici modeller siniflandirma (classification),
regresyon (regression) ve zaman serileri (time series) yaklasimlarini igerir. Bu

modeller, tahmin edilmesi istenen olguya dayali olarak farklilasirlar.

Siiflandirma ve regresyon eldeki veriden gelecege dair tahminler
yiriitiilmesine izin veren veri madenciligi yontemleri olup simiflandirma kategorik
degerleri, regresyon ise siireklilik arz eden degerleri tahmin igin uygulanir. Iyi veya
kotii gibi az sayida ayrik kategoriye sahip bir 6zel veri 6gesi i¢in tahmin yapilmak
isteniyorsa siniflandirma, ¢ikti niteliginin stirekli degerleri icin tahmin isteniyorsa

regresyon analizi, zamanin ayirt edici 6zellikleriyle ilgileniliyorsa da zaman serileri

%0 Nihal Ata, Erengiil Ozkok, Ugur Karabey, “Survival Data Mining: An Application to Credit Card
Holders”, Miihendislik ve Fen Bilimleri Dergisi, C:1, Say1: 26, 2008, s.35
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kullanilir. Veri madenciligi tekniklerinde kullannmi en yaygin olan modeller,

simiflandirma ve regresyon modelleridir.
1.3.1.1. Regresyon Analizi

Bir ya da daha ¢ok degiskenin baska degiskenler cinsinden tahmin edilmesini
saglayacak iligkiler bulmak ve bunlar1 tanimlamaktir. Regresyon analizinin temelinde
gozlenen bir olayin degerlendirilirken, hangi olaylardan etkilendigini belirlemek

yatmaktadir.

Regresyon gecmis degerleri temel alarak, siireklilik gosteren gelecek degerleri
tahmin etmede kullanilan tahmin edici modeller sinifinda yer alan bir tekniktir.
Regresyon analizi yontemleri genel olarak, “temel fonksiyonlarin dogrusal ve

dogrusal olmayan kombinasyonlarina uyan tahmin tekniklerinden” olusmaktadir. 8
1.3.1.2. Siniflandirma

En temel veri madenciligi fonksiyonlarindan biri olarak kategorik sonuglari
tahmin etmek i¢in kullanilir. Siniflandirma, girdilerin ¢esitli niteliklere gore bir
siniflayict tarafindan smiflara atanmasi siireci olarak tanimlanabilir. Eldeki
nesnelerin bir smifa atanip atanmayacaginin veya hangi smifa atanacaginin
belirlenmesidir. Siniflandirma verilerin egitimi ve modelin testi olmak {izere iki
asamada gerceklestirilir. Nesneler veya durumlar i¢in uygun smif tahmin edilmesi
olarak da tanimlanabilecek siniflandirmanin girdileri, her biri bir simf etiketi ile
etiketlenecek gozlem veya oOrneklerden olusan bir egitim kiimesidir. Cikt1 ise

modelin her bir gozlem i¢in niteliklere dayali olarak atadigi sinif etiketidir.

Siiflandirma, tam smiflama ve kismi smiflama olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Siniflandirma ve regresyon modellerinde kullanilan baglica teknikler

su sekilde siralanabilir:

1) Karar Agaglar1 (Decision Trees)

2) Yapay Sinir Aglar (Artificial Neural Networks)
3) Genetik Algoritmalar (Genetic Algorithms)

4) K-En Yakin Komsu (K-Nearest Neighbor)

5) Bellek Temelli Nedenleme (Memory Based Reasoning)

3! Fayyad, Piatetsky-Shapiro, Smyth, op. cit., 5.46
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6) Naive-Bayes *
1) Karar Agaclar

Istatistiksel yontemler ya da yapay sinir aglari aracilifiyla verilerden elde
edilen sonuglarin kurallara doniistiiriilmesi olduk¢a giictiir. Karar agaclart veri
tabanlarinda kolay biitiinlestirilebilmeleri, kurgulanma ve yorumlanmalarinin
kolayligi, maliyetlerinin diisiik, giivenilirliklerinin yiiksek olmalar1 ve kolay
yorumlanabilmeleri sebepleriyle veri madenciligi teknikleri igerisinde en yaygin

kullanima sahip olan siniflandirma tekniklerinden biridir.

Karar agaclarinin hedefi bagimli degiskendeki farkliliklar1 maksimize edecek
sekilde veriyi sirali bir bigimde pargalarina (farkli gruplara) ayirmaktir. Karar
agaclar1 en dnemli siniflandirma araglarindan biridir. Karar agaclari, siniflandirma ya
da tahmin i¢in kullanilabilecek agac benzeri oriintiileri kesfetmek igin gelistirilmis

bir yontemdir.

Ogrenme algoritmast basit olan karar agaglarinda yalmzca kararlar gosterilmez,
ayni zamanda kararlarin agiklamasma da yer verilir. Karar agaglarini olusturan
egitim siireci timevarimdir. Bilgi kesfi sirasinda karar agaglari pek cok test

gerceklestirerek, hedefi tahmin etmede en iyi siray1 bulmaya ¢aligirlar.

Karar agaclari, adinda belirtildigi sekilde agac¢ goriinlimiine benzer bir akis
tizerinde sonuglanan yaygin bir siniflandirma teknigidir. Karar diigiimleri, dallar ve
yapraklardan olusur. Karar agaglarinda her bir diigiim bir 6znitelik degeri, her bir dal

bir test sonucunu ve yapraklar ise siniflar1 temsili olarak gosterir.

Karar agaci islemi kok diigiimiinden baslar ve yukaridan agsagiya dogru yapraga
ulasana dek ardisik diiglimleri takip ederek gergeklesir. Karar agaglar1 olasi
ihtimaller, sonuglar ve bitis degerleri ile ilgili olarak grafiksel bilgi ortaya koyan

tahmini modellerdir.

Karar agaglar1 araciligiyla kural ¢ikarma yapilarak veri madenciligi
uygulamasinin  gegerliligi saglanmis olur. On ¢alismalarda karar agaglarmi
kullanmak uygulamanin ilerleyen agamalarinda kolaylik saglamasi agisindan tavsiye

edilir.

%2 Yildizeli, Arikan, Cakmak, op. cit., s.156
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2) Yapay Sinir Aglari

Yapay sinir aglarinin 6ziinde insan beyni 0rneklenerek tasarlanan bir teknoloji
vardir. Yapay sinir aglari, “her biri kendi bellegine sahip ve agirlikly baglantilar
yvardimiyla birbirine baglanan islem elemanlarindan meydana gelen paralel ve

dagitilmig bilgi iglem yapilar:” olarak tanimlanabilirler. 3

Yapay sinir aglarinda amag¢ kullanilan 6grenme algoritmalar1 yardimiyla
veriden tiniteler arasindaki baglanti1 agirliklarini hesaplamaktir. Yapay sinir aglari
istatistiksel yontemler gibi veri hakkinda parametrik bir model varsaymaz yani
uygulama alan1 daha genistir, bellek tabanli yontemler kadar yiiksek islem ve bellek

gerektirmezler.
3) Genetik Algoritmalar

Genetik algoritmalar, “isletme problemine tek bir ¢oziim yerine farkl
coziimlerin bir araya gelerek olusturdugu bir ¢oziim kiimesi itiretmeyi temel alan,
dogadaki evrimsel siireci bilgisayar ortaminda taklit eden bir arama ve eniyileme
yontemidir”. 34

Gilinlimliz pazarlama aragtirmalart ve c¢aligmalari genetik algoritma
tekniklerinin belirli pazarlama problemlerine nasil uygulanabilecegine ve sonuglarin
diger geleneksel yontemlerle nasil birlestirilebilecegine odaklanmistir. Bu arastirma

ve calismalar pazarlamada bilgi kesfi i¢in oldukcga faydalidir.
4) K En Yakin Komsu Yontemi

K en yakin komsu yonteminde, veriler arasi benzerlikler bulunarak en yakin

oldugu diisiiniilen “k” verinin ortalamasiyla atamalar yapilir.
1.3.2. Tamimlayic1 Modeller

Fonksiyonlarin amaci belirli bir hedefi tahmin etmek degildir. Amag veri

setinde yer alan veriler arasindaki iliskileri, baglantilar1 ve davraniglari bulmaktir.

% Nuriyev, op. cit., 5.23
34 Ayik, Ozdemir, Yavuz, op. cit., 5.446
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1.3.2.1. Kiimeleme Modelleri

Boliinmeli yontemler olarak da adlandirilabilen kiimeleme modellerinde
(clustering) veriyi boliinerek, her grubu belirlenmis bir 6lgiite gore degerlendirir.
Kiimeleme; veriyi birbirlerine benzeyen elemanlardan olugan smiflara (kiimelere)
ayirarak, heterojen bir veri grubundan, homojen alt veri gruplar elde edilmesi
islemidir. Kiimeleme fonksiyonu genellikle bdliimleme sorunlarmi ¢6zmekte

kullanilir.

Veri madenciligi ve istatistik gibi birgok dalda kullanilabilen kiimeleme
modellerinin hedefi, ayn1 kiime elemanlar1 birbirlerine ¢ok benzer; fakat diger
kiimelerin  elemanlarinin ~ 6zellikleri  birbirlerinden ¢ok  farkli  kiimeler
olusturulmasidir. Modelde, siniflar1 olmayan veriler kiimelere ayrilarak incelenir.

Kiimeleme ¢ogu kez denetimsiz bir bigimde gerceklesir.

Kiimeleme tekniginde gruplama yapilmasi igin 6nceden bir 6l¢iit tespit edilir.
Kiimeleme, rastlanti degiskenini deneysel olarak tahmin etmeyen; ciinkii bu
degiskenin tamamen arastirmaci tarafindan belirlendigi tek ¢ok degiskenli analiz
teknigidir. Nesneleri karsilagtirmak i¢in kullanilan 06zellikleri sembolize eden
degiskenleri ifade eden rastlanti degiskeni kavrami, bu teknikte 6nemli bir yere

sahiptir.

Son zamanlarda veri madenciliginde yaygin olarak kullanilmaya baslanan
kiimeleme modeli, 6zellikle miisteri gruplarinin tespiti ve satin alma aligkanliklarinin

ortaya ¢ikarilmasinda uygulanir.

Kiimeleme algoritmalari; kiime i¢inde benzerligin maksimize (kiime igi
uzakliklarin minimize edilmesi) edilmesi, kiimeler arasi benzerligin minimize
(kiimeler aras1 uzakliklarin maksimize edilmesi) edilmesi kavramina dayanir.

Sonugta elde edilen farkli kiimelere ait elemanlar arasinda benzerlik azdir.

Literatiirde bir¢ok kiimeleme yontemi gegmesine ragmen, bunlarin baglicalari

sOyle siralanabilir:

1) Bolme yontemleri (Partitioning methods)
2) Hiyerarsik yontemler (Hierarchical methods)

3) Yogunluk tabanli yontemler (Density-based methods)
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4) Izgara tabanli yontemler (Grid-based methods)
5) Model tabanli yontemler (Model-based methods) *°

1.3.2.2. Birliktelik Kurali ve Ardisik Zamanh Oriintii

Birliktelik kurallar1 (association rule) depolanan verilerin giin gegtikge
artmasiyla ortaya c¢ikmustir. Birliktelik kurallar1 ve ardisik zamanli Oriintiiler
(sequential pattern) satin alma egilimlerinin tanimlanmasini sagladigindan pazarlama
amagcl olarak sik¢a kullanilmaktadir. Miisterilerin satin aldiklari mal veya hizmetler

arasindaki birliktelikleri ortaya koyarak satin alma davranislari izlenir.

Birliktelik analizi, biliyiik veri kiimeleri i¢inde farkli veriler arasindaki
birliktelik iligkilerini bulma islemi olup belirli bir veri kiimesinde yiiksek siklikta

birlikte goriilen 6zellik degerlerine ait iliskisel kurallarin kesfi olarak tanimlanabilir.

Miisterinin satin alma egilimi olan mal veya hizmetlerin bilinmesi, isletme i¢in
daha cok sayida iriin satilmasina yardimci olacaktir. Bu amacla, bu iki veri
madenciligi teknigi pazar sepeti analizi (market basket analysis) adiyla yaygin bir
bi¢imde kullanilir. 36 Sepet analizinde amag alanlar arasindaki iliskileri bulmaktir. Bu

iliskilerin bilinmesi sirketin karini arttirmak i¢in kullanilabilir.
1.3.3. Veri Madenciligi Tekniklerinde Karsilagilan Sorunlar

e Belirsizlik,

e Giincellemeler,

e Kayip degerler,

e Siurl bilgi ve

e Yazilimlarin bazi analizlere uygun olmayan yorumlar1 da bir problem teskil

etmektedir. ¥’
1.4. Miisteri iliskileri Yonetimi ve Veri Madenciligi

Pazarlama sektoriinde rekabet giinden giine artmaktadir. Kitlesel pazarlama

sektorlinde faaliyet gosteren sirketler cogu zaman miisterileri hakkinda daha dar

% Yildizeli, Arikan, Cakmak, op. cit., s.157

% Ayik, Ozddmir, Yavuz, op. cit., 5.447

%" Sema Kurtulus, Kemal Kurtulus, “Prospects, Problems of Marketing Research and Data Mining in
Turkey”, World Academy of Science, Engineering and Technology, Sayi:11, 2005, s.200
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bilgiye sahipken hedef kitleye yonelmis veri tabanli pazarlama daha ¢ok bilgiye
sahiptir. Kitlesel pazarlama isletmeler i¢in pek ¢ok problem ortaya ¢ikartmakta ve

isletmelerin basar1 sansini diigiirmektedir.

Cogu firma kendi icsel verilerini gelistirmek yerine veri tabani hizmetleri
saglayan kuruluslardan yardim almayi tercih eder. Dolayisiyla bazi firmalar tiim veri

tabanli hizmetleri digsal kaynaklardan saglamaktadir.

Veri madenciligi, ozellikle kar ve pazar payr elde edebilmek icin yogun
rekabetin yasandigi pazarlama alaninda 6n plana ¢ikmaktadir. Veri madenciliginde
kullanilacak veriler sirket gerceklerini yansitiyor olmalidir, ihtiyag ve oOncelikler
dogru belirlenmelidir. Veri madenciligi siirekli geliserek devam eden bir siiregtir, bu

nedenle firmalar her zaman yenilenmeye acik olmalidirlar.

Kisisel pazarlama miisteri tercihleri ve miisteri iligkilerine, kitlesel pazarlama
ise daha c¢ok agir iiretim teknolojisine dayanmaktadir. Kisisel ve kitlesel
pazarlamanin kendilerine has farkli bilgi teknolojilerine gereksinimleri vardir. Bilgi
teknolojileri sayesinde teknoloji kesintisiz ve mekandan bagimsiz bir sekle

getirildiginden isletmelerin potansiyelleri artmistir.

Veri tabanli pazarlama, verilerini kapsayan dosyalar1 en iyi sekilde sistemde
bulundurmalidir. Satiglar, detayli miisteri verileri ve benzeri biitlin verileri sistemde
barindiran kartlar yer almalidir. Toplanan bu verilerin ilgili analizlerde

kullanilabilecek diizeyde olmalarina dikkat edilmelidir.

Glniimiiz isletmeleri, kar oranlarinin diismesi, mal veya hizmetleri
farklilagtirmanin zorlagmasi ve bunlara bagli olarak ortaya ¢ikan rekabet dolayisiyla

pazarlama alaninda yeniden yapilanmaya baslamislardir.

Rekabet yapisinin degismesi ve teknolojik gelismeler ile beraber miisteri
beklentilerinin de farklilasmasiyla pazarlama anlayisi {iriin odakli yaklagimdan
miisteri merkezli yaklagima ulasmistir. Miisteri merkezli yaklasimin gelismesiyle de

iligskisel pazarlama ismiyle de anilan miisteri iliskileri yonetimine ulasilmistir. 38

% Hasan Kiirsat Giiles, Bilisim Teknolojilerinin Miisteri iliskileri Yonetimine Katkilar1, I. Baski,
s5.232



29

Veri degerlendirmenin klasik yontemleri veya geleneksel bilisim teknikleriyle
tahmin edilemeyecek oranda biriken anlamli bilgilerin elde edilmesinin pek miimkiin
olamayacagi anlasilinca bilisim teknolojilerinin gelisiminin bir sonucu olarak, her
alanda strateji gelistirme konusunda kurumlar1 ve bireyleri desteklemek amaciyla

veri madenciligi son yillarda yaygin olarak uygulanmaya baglanmistir.

Giliniimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte, elektronik pazarlama
ve veri tabanli pazarlama gibi konularin énemi de oldukga artmistir. Isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmeleri icin teknolojiye ayak uydurmalari bir

mecburiyet halini almistir.

Son yillarda kitlesel iiretim teknikleri ve kitlesel pazarlama yerini iligkisel
pazarlamaya biraknustir. iliskisel pazarlama ile birlikte teknoloji tabanli pazarlama

yonetimi de artmaktadir.

Kiiresellesmeye bagli olarak bir yandan isletmelerin karsi karsiya kaldiklari
rakip sayisinin artmasi, diger yandan miisteri beklentilerinin giderek cesitlenmesi ve
cogalmasi rekabetci Ustiinliik saglayabilmek icin isletmeleri yeni agilimlar bulmaya

zorlamistir.

Bu arayis bilisim teknolojileri alaninda yasanan hizli gelismeler ile kesisince,
isletmelerin geleneksel satis, pazarlama ve satig sonrast hizmet yontemlerinin
otesinde daha farkli yontemleri uygulayabilmelerini olanakli kilmistir. Bir bagka
deyisle, bilisim teknolojileri (internet, telekomiinikasyon, mobil iletisim vb.)

isletmelerin is yapma seklini koklii bir sekilde degistirme olanagi sunmaktadir.

Miisteri ihtiyaglarini ve miisterileri nasil yonetmeleri gerektigini bilen sirketler
miisterilere ¢esitli hizmetler sunarak etkinliklerini arttirmaktadirlar. Miisteriye
gosterilen cesitli hizmetler, miisteri tarafindan kendisine verilen deger gibi
algilanmaktadir. Kendisine deger verildigini goren miisteri rakipler yerine o

markadan alig veris etmeye yonelmektedir.

lliskisel pazarlamayla ilgili 6grenimler tedarik¢i ve miisteriler arasmdaki uzun
donemli, karsilikli iligkilerin gelisimine odaklanmaktayken son yillarda {riin ve

miisteri iliskisinin 6nemi de anlasilmaya baslamistir.
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Miisteri Iliskileri Y&netiminde (Customer Relationship Management) firmalar
karliligr yilikseltmek icin miisterilerle daha uzun donemli iliskiler kurmaya
cabalamaktadir. Firmalar ile miisteri arasinda uzun donemli iliskilerin kurulmasinda
memnuniyet, misteri sadakati, miisteri tutuculugu (sirketle olan iliskilerdeki

devamlilik) gibi kavramlar 6nemli rol oynar.

Miisteri iligkileri yonetimi yaklasimi ‘farkli miisteriye farkli davranmak’
amacindadir. Boylece isletme miisterinin gdziinde farkli bir konum edinmis olur.
Miisterilere istedikleri pazarlama hizmetini sunabilmek onlart kisi olarak
taniyabilmek ve birbirlerinden ayirabilmekle miimkiindiir. Bu amagla kimlik
bilgilerinin saklandig1 bir miisteri tanima sistemi olusturulabilir. Miisteri iliskileri
yonetiminin amaci “geleneksel pazarlama yaklagimlarinin yerine ge¢mek degil, bu

vaklagimlara dogru zamanda hedefe ulasabilmeleri igin yardim etmektir”. %9

Miisterilerin mal ve hizmet anlaminda sayisiz segenege sahip olmalar1 yeni
rekabet kosullarina adapte olmak isteyen isletmeler i¢in; miisterilerini tanimayi, onlar

i¢in fark yaratmay1 ve onlara deger sunmay1 6grenmelerini zorunlu kilmaktadir.

Miisterilerle uzun vadeli kurulacak iliskilerde rekabet avantaj1 elde edebilmek
icin hedef kitlenin uzun vadede nasil davranacagini ongorebilmek gerekir ve bu

amaca da veri madenciligi teknikleri araciliiyla ulasilabilir.

Ogzellikle diisiik kar marjlarina sahip sektdrlerde rekabet avantaji olarak
indirimi kullanmak pek miimkiin degildir. Bu baglamda sirketlere rekabet avantaji
saglayacak ¢ozlimler ¢cok daha biiyiik 6nem tasir, veri madenciliginin devreye girdigi
bu noktada kurum igerisinde gizli kalan bilgiye ulagsmak ve bu bilgiyi kullanmak

miimkiin hale gelir.

Miisteri iligkileri yonetimi, miisteri merkezli pazarlama anlayisindan daha
farkli Ozellikler tasir. Pazarlama anlayisinin giinlimiizde varmis oldugu noktayi
gosteren miisteri iliskileri yOnetiminde, miisteri merkezli pazarlama anlayiginin

aksine pazar payini arttirabilmek degil, miisteri payini artirabilmek dnemlidir.

Miisteri iliskileri yonetiminde isletmelerin kullandiklar1 veri ambar1 ve veri

madenciligi uygulamalarinin 6nemi biiyiiktiir. Veri madenciligi teknikleri, hedef

¥ Cigek, op. cit., 5.61



31

kitlenin farkli ozelliklerini gosterir ve birebir pazarlama ¢abalar1 kapsaminda

gergeklestirilirse 6zellikle miisteri degeri olusturulmasi alaninda basarili olur.

Teknolojideki gelismelerin de katkisiyla, isletmeler hizmet ihtiyaglari,
demografik ozellikler, fiyat duyarliligi, satin alma davranist ve {iriin kullanim1 gibi
bircok veriyi veri tabanlarinda saklamaktadirlar. Veri madenciligi teknikleri
uygulanarak bu veriler isletmenin pazarlama stratejilerini belirleyecek faydali
bilgilere doniistiiriiliir. Veri madenciligi ayn1 zamanda cesitli yonetimsel kararlarin

. . « 4
alinmast siirecine de destek saglar. *°

“ Cui, Wong, op. cit., s.1



2. SATIS TAHMINLERI
2.1. Giris

Calismanin bu boliimiinde tahmin ve satig tahmini kavramlarina yer verilerek,

satig tahmin siirecinin agamalarina deginilecektir.
2.1.1. Biitce Kavramm
2.1.1.1. Biitce

Herhangi bir pazar genel olarak iki ana unsurdan olusur. Bu iki ana unsur satici
konumundaki firmalar ve alict durumundaki miisterilerdir. Firmalar igerisinde
bulunduklar1 pazarla, dagitim, fiyatlandirma, promosyon ve reklam gibi araclarla
iletisim kurarlar. Miisteriler de firmalarin bu cabalarina, pazarlanan {iriinii alarak

veya almayarak tepki vermis olurlar.

Bu sebeple, miisteri tepkilerini dogru bir sekilde gézlemlemek, bu bilgileri veri
seti haline getirmek, gelecekte verilecek kararlari, simdiki zamanda ve ge¢cmiste
toplanan verilere dayandirmak sirketler i¢in artan rekabet kosullarinda bir mecburiyet

halini almistir. 4

Isletme biitcesi, isletmenin yukari seviyedeki yonetimi tarafindan gelecek
faaliyet donemi icin saptanan politikalarin, planlarin, amaglarin ve hedeflerin resmi
ve sayisal ifadesidir. Diger bir deyisle isletme biitcesi, bir isletmenin gelecek
donemle ilgili faaliyetlerine iliskin resmi yonetim planlarindan olusur. 42 Biitgeler,
onceden belirlenmis bir zaman periyodu i¢in gelecekte gerceklesecek sonuglara

yonelik olduklari i¢in tahmini olarak hazirlanirlar.

Cagdas pazarlama anlayisi, hedef pazarin ve hedef pazardaki tiiketicilerin
isteklerinin belirlenerek bu ¢ergevede mal ve hizmet {iretiminin gergeklestirilmesini

ve miisteri tatminini 6n planda tutmaktadir. Bu baglamda hedef pazardaki tiiketici

* Cenk Kogas, “Ekonometrik Rekabet Modelleme, Pazar Tepki Analizi ve Talep Tahmini”, Tirkiye,
Istanbul, 2007, s.1

*2 Barig Kavcar, “Simiilasyon Yontemi Kullanilarak Yapilan Satis Tahminleriyle Satig Biitgesi
Hazirlanmas1”, Tiirkiye, Ankara, 2004, s.11
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tercihleri ve pazar kosullarindaki degisiklikler yakindan takip edilerek gerekli tedbir

ve diizenlemeler zamaninda alinmalidir. *3

En 6nemli pazarlama fonksiyonlarindan biri, pazar siirekli gézlemlemek ve
gelisen tepki, egilim ve dinamikleri anlamak, bdylece iiretim yOnetimi ve
planlamasin1 pazar gerekleri dogrultusunda diizenlemektir. Tiim planlar isletmenin

kars1 karsiya gelecegi is kapasitesinin tahmin edilmesiyle baslar.

Iyi bir planlamanin yapilabilmesi i¢in gelecekte ortaya ¢ikmasi olasi olaylardan
en azindan bir kisminin tahmin edilebilmesi, bu sayede de belirsizliklerin azaltilmasi
gerekmektedir. Bunun basarilabilmesi i¢in de iyi bir tahmin sistemi olusturulmali ve
isletilmelidir. Bir isletme ile ilgili tahminler hesaplanmis ve kontrol edilmis verilere

dayanur.

Yapilmis olan tahminlerin 151¢inda da isletmenin gelecek donemlerle ilgili
faaliyetlerine iliskin yonetim planlarindan olusan isletme biit¢esi hazirlanir. Bir
isletme biitcesi, isletme amaclarinin gergeklestirilebilmesi icin gerekli olan

kaynaklari, bu kaynaklarin nasil saglanacagini ve nerelere harcanacagini gosterir.

Isletme biitgesi genis anlamda, isletmelerin hizmet ve faaliyetleriyle ilgili
tedarik, Uretim, maliyet ve satis planlar1 ile yatirnm ve finansman programlarinin
nasil planlanacagini, gerekli kaynaklarin nasil saglanacagimi ve bu kaynaklarin
nerelerde ve nasil kullanilacagini belirleyen, isletme sonuglarini 6nceden tahmine
yarayan yoOntemleri saptayan, yoOnetim ile gorevli birimlerin dogru karar

alabilmelerini saglayan nitelikteki bilgileri iceren sistem olarak ifade edilebilir.
2.1.1.2. Satis Biitcesi

Ana igletme biitceleri incelendiginde tiim biit¢celeme faaliyetlerinin baslangi¢
noktasini, istisnalar olmakla birlikte, satig biitgelerinin olusturdugu goriilmektedir.
Satis biitgesi, “bir isletmenin gelecek faaliyet donemine iliskin satiglarint miktar ve

tutar olarak diizenleyen satis plamdir”. **

Diger bir tanimla; satig biitcesi, “biitcelenen faaliyet déneminde yapilacak olan

satiglarin tahmini ve bu satislarin tutar ve miktar itibariyle detaylandirilmasidir.

* Yasar Yilmaz, Ozgiir Yilmaz, Ziyafet Organizasyonlarmda Menii, 1. Baski, .16
* Kavcar, op. cit., 5.7
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Satis biitgesinin amaci, igletmenin belirlenen hedeflere ulasmasinda en onemli
faaliyet alani olan mamul ve hizmet satislarvin diizeyini planlamaktzr”.45 Satis
biitgelerinin hazirlanabilmesi i¢in; isletmenin gelecege yonelik satis tahminleri
olusturmasi gerekmektedir. Satig tahminleri dogru bir sekilde yapildiginda biitceleme

siirecinde birbirini izleyen asamalar da gergekei olacaktir.

Isletmenin  satis faaliyetini miisterinin  istekleri ve gereksinimleri
dogrultusunda, hizli ve verimli bir sekilde ger¢eklestirebilmesi igin etkin bir satis
biitgesine ihtiya¢ duyulur. Satis biitgesi, faaliyet biitgelerinin baslangi¢ asamasidir ve

bu noktada satis tahminleri de satis biit¢esinin ilk agsamasini olusturmaktadir.

Satis biitgesinin temeli, satiglarin ve maliyetlerin 6ngoriimiine dayanir. Satig
biitgesinde; satilmasi planlanan mal veya hizmetler, tutar bazinda da belirlendiginden

isletmenin nakit biitgesinin olusumunda biiyiik dneme sahiptir. *°

Satig biitceleme sistemi, satig faaliyetlerinin yoneltecegi amaclar1 agikca
belirlemek ve bu amaclara nasil ulagilacaginin planlamasini kapsamaktadir. Satis
bolgelerini genisletme, yeni iiretime alinacak mamuller, eski {riinlerin iiretimine
devam edip etmeme, satig giliciinlin arttirilmasi, tutundurma, reklam ve dagitim

politikalar1 lizerinde karar verilerek satis biitgeleri sekillendirilir.

Satis tahminleri, isletmenin eylemsel planlama g¢alismalart i¢in ¢ok Onemli
olup, saglam bir biit¢eleme i¢in de temel olusturur. Bununla birlikte, satig tahminleri
ve satig biitgeleri birbirinden farkli kavramlardir. Satis tahminleri satig biitceleri
hazirlandiktan sonra satis ve pazarlama Tniteleri tarafindan satis biitgesi
komisyonlarina sunulur. Gergeklesmesi beklenen satis miktariyla satis giderleri

arasindaki iliski satis biitgesi ve tahmini arasindaki farkin nedenidir.

Biitgeleme sirasinda yapilmasi gereken cesitli tahminlerin en zor olani satig
tahminleridir. Isletmenin bir biitiin olarak tiim islevleri ile ilgili yonetim gorevleri
olan planlama, uygulama, denetleme ve degerlendirme faaliyetlerine baz olan biitce

ve diger planlama ara¢ ve ¢abalar1 iginde bir ilk basamak olan satis biit¢elerinin ve

* Sema Arslan, “Satis Gelirlerinin Biitcelenmesinde Uygulanacak Teknikler ve Siirdiiriilebilir
Uygulama Modeli”, Tiirkiye, Istanbul, 2007, 5.72

¢ Mehmet Tigh, Volkan Demir, “Direkt Satis Giderleri Biitcesi ve Ilag Sektorii satis Temsilcileri-
Uriin/Satis Yoneticilerinin Satis Biitgeleri ile Tlgili Yargilar1 Uzerine Bir Uygulama”, Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, C:1, Say1: 18, 2005, 5.113
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diger pazarlama planlarinin hazirlanmasinda satis tahminlerinin 6nemli bir yeri

bulunmaktadir.

Pazarlama, “tiiketiciler, miisteriler ve genis anlamda toplum i¢in deger
yaratan, deger arttiran degisim siiregleri, faaliyetleri ve kurumlarmin biitiini”

olarak tanimlanmaktadir. 4’

Pazarlama problemlerinin kokeninde pazarlama kararlarinin dis ¢cevreye doniik
kararlar olmasi zorunlulugu yattigindan, bu kararlarin verilebilmesi i¢in isletme
disindan bilgiye ihtiyac¢ vardir. Pazarlama amagclarinin en dnemlilerinden biri pazar
biiyiikliigiiniin mevcut ve gelecekteki durumunun tahmin edilmesidir ve bu amacla
da satis tahmin caligmalar1 yapilmaktadir. Satis tahmini, belirli bir donemde

yapilacak satiglarin deger ya da miktar olarak dnceden saptanmasidir.

Pazarlama acisindan satig tahminlerinin en biiylik 6nemi pazar firsatlarinin
degerlendirilmesi agisindan ortaya c¢ikar. Ayrica pazarlama faaliyetlerinin
planlanmas1 ve isletme biitgelerinin hazirlanmasi da satis tahminlerinin igletmeye

katkisidir.
2.2. Tahmin ve Satis Tahmini
2.2.1. Tahmin

Tahmin belirli bir istatistiksel model {izerine oturtulmus Ongdrii yonteminin
heniiz model icinde yer almamis bilgiye dayali ¢esitli diisiince ve yargilarla
birlestirilmesi anlamina gelir. Tahmin kavrami igerisinde yer alan olgular igletme
icinde genis bir alana yayilabilecegi gibi pazarda ve genel ekonomik kosullar
diizeyinde de olusabilir. Gelecek tahminleri genellikle gegmisteki bilgi ve verilere

dayanir.

Gelecek donemlere iliskin olarak yapilan tahminlerde, ge¢mis donemlerde ve
yasanan zaman diliminde meydana gelen pazarlama problemlerinin tamamen ayni
sekilde veya onemli 6l¢giide benzer bicimde meydana gelebilecegi varsayilmaktadir.
Isletme y®&neticilerinin temel gorevlerinden birisi belki de en Snemlisi isletmeyi
gelecekteki olasi degisimlere ve bu degisimler sonrasi ortaya ¢ikabilecek problemlere

en iyi sekilde hazirlayabilmektir.

7 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, IX. Baski, Tiirkiye, Istanbul, Filiz Kitabevi, 2008, s.1
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Tahmin ile planlama birbirleriyle ¢ok yakin iligkisi bulunan kavramlardir.
Planlama, “amag¢ ve hedeflerin ortaya konulmast ve saptanan amag ve hedeflerin
basarrya ulasabilmesi i¢in gerekli olan araglarin gelistirilmesidir”. Tahmin ise,
“isletme ¢evresinin bazi gelecek olay ve kosullarinin énceden algilanmasi, tasarimi

veya degerlendirilmesidir”.

Tahmin, planlama ve karar verme siireci arasinda siki bir iliski vardir. Bunlar
arasinda olugabilecek bir kopukluk isletmenin giiciinii zayiflatir. Tahmin yapilmadan

isletme faaliyetlerinin planlanmasi ve kararlarin gelistirilmesi miimkiin degildir.

Y Onetimin
istekleri » Amaglar, hedefler,
stratejiler, kararlar
Mevcut >
kaynaklar
A \ 4
¥ Kaynak
TAHMIN .| PLANLAMA
» . kullanimlari
A A b
\ 4
Kisitlamalar \
Uygulama
politikalar1

Sekil 2. 7: Tahmin, planlama ve karar verme siireglerinin birbirleriyle
iliskilendirilmeleri

Kaynak: Nuri Calik, Pazarlama Yonetiminde Satis Tahmin, 1. Baski, Tiirkiye, Eskisehir, TC
Anadolu Universitesi Yaynlari, 1992, 5.12

Planlama gelecegin tahminini de ele alarak uygun ¢6ziime ulasma amacindadir.
Planlama faaliyetleri, tahminlerin yapilmasini, tahminlere dayanan gelecege yonelik

hedeflerin ve bu hedeflere nasil ulagilabileceginin belirlenmesini gerektirmektedir.

Isletmeleri etkileyen faktorler karmasiklastikca isletmelerin gelecege 151k
tutacak bilgilere olan ihtiyac1 da artmaktadir. Bu bilgiler yardimiyla satislar, {iriin

talebi, gelir, iicret diizeyleri gibi degiskenler tahmin edilebilmektedir. Ozetle tahmin,
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planlama siirecinin ayrilmaz bir parcasidir. Ozellikle satis veya talep tahminleri,

isletmeler i¢in vazgecilemez diizeyde 6nemli bir girdi niteligi tasimaktadir.
2.2.2. Satis Tahmini

Satis tahmini gelecekteki belli bir siire zarfi i¢in satis beklentilerini ifade eder.
Gegmisteki istatistiki veriler {irtinlerin tercih edilme oranin1 da gosterdiginden

tiikketici egilimlerini anlayabilmek adina 6nem tasir ve yeni iiriin tasarimlarin etkiler.

Satis tahmini, belirli bir diizeydeki rekabetin ve denetlenemeyen gevresel
degiskenlerin etkisi altinda, dnerilen pazarlama plani gercevesinde, gelecekte belirli
bir donem i¢in mevcut pazardaki satiglarin birim ya da tutar olarak saptanmasidir.

Pazarlama plani isletme plani, tiriin plan1 gibi degisik plan tiirlerini kapsar.

Satis tahminleri, satis kampanyalarinin ve diger pazar stratejilerinin
planlanmasinda kullanilir. Tiim arastirmalar gibi satis tahmin arastirmast da belirli

asamalardan olusan bir stirectir.
Satis tahmini siirecinin agamalari:

e Satis tahminlerinin kullanim amacinin belirlenmesi,
e Isletme mallarinin tiirdes gruplara bdliinmesi,

e Her malin satisin1 etkileyen faktorlerin belirlenmesi,
e Satis tahmin tekniginin se¢ilmesi,

e Verilerin toplanmasi,

e Verilerin analizi,

e Verilerden saglanan sonuglarin kontrold,

e Tahminin igletme faaliyetlerine uygulanmasi ve

e Tahmin sonuglariin periyodik olarak yeniden gézden gegcirilmesi.

Isletme mallarinmn tiirdes gruplara ayrilmasindan &nce bilinmelidir ki mallar,

alicinin satin alma ya da kullanim amacina gore genel olarak:

1) Tiiketim mallari,

2) Endiistriyel mallar olmak tizere iki grupta toplanabilir.

Tiiketici kullanimina sunulan tiiketim mallar1 kendi aralarinda kolayda mallar,

begenmeli mallar ve 6zellikli mallar olarak ii¢ grupta toplanir. Mallar dayaniklilik
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esasina gore kendi aralarinda dayanikli mallar, dayaniksiz mallar ve hizmetler olmak
lizere li¢ grupta toplanir. Hangi iiriinden ne kadar siparis verilecegi, tiiketicilerin bu
tiriinden ne miktar talep edecekleri ve bu talebin cogunlukla hangi tarihlerde

gerceklesme olasiliginin bulundugu talep tahminleri ile yorumlanir.

Satig tahmin siirecinde kullanilabilecek pek ¢ok tahmin yontemi vardir. Bu
yontemlerden bazilar gelistirilmesi ve ¢ozlimii ¢ok kolay bazilar1 ise son derece zor
yontemlerdir. Hem satis tahmin yontemlerinin hem de isletmelerinin kendilerine has
ozellikleri oldugu i¢in en iyi satis tahmin yontemini belirlemenin olanagi yoktur.

Bununla birlikte, satis tahmininde en ¢ok kullanilan yontem zaman serileri analizidir.

Satis tahmin yontemlerinin isletme bilgi sisteminin bir alt sistemi olarak
diizenlenmesi bilgi akisinin agisindan 6nemlidir. Bu amaca ulasabilmek uygun satis
tahmin sistemi kompozisyonunun belirlenmesine, yeterli ve amaca uygun bilgi
akisinin kurulabilmesine baglidir. Bu sebeple satis tahminleri isletmenin gelecegi

icin ¢ok gereklidir.

Tahmin yapilmadan Once secilen yontem ve modele uygun veriler toplanir.
Toplanan veriler diizenlenir ve ayiklanir. Veriler igerisinde bagimsiz degisken ya da

degiskenler saptanir.

Pazarlama agisindan bakildiginda tahminin islevsel kullanimini dayandigi
matematiksel bicimden daha ¢ok, gelistirilmesindeki asamalar1 belirler. Tahminin
dogrulugu ve degeri, uygulayicinin tecriibesi, verilerin saglanabilirligi, zaman boyutu
ve veri Orneginin tiiri en uygun tahmin metodunu se¢mek i¢in gbéz Oniinde

bulundurulmas gereken dlgiitlerdir. %8

Isletme satis tahmini, isletmenin belirli bir gelecek zaman diliminde, belirli bir
pazarlama c¢abasi ile bir mamuliinden satabilecegi miktardir. Satis tahminleri
pazarlama planlamasinin ayrilmaz bir pargasidir; ¢iinkii pazarlama kararlarinin etkili
bir sekilde verilmesi ve planlama islevinin basarili olabilmesi i¢in tahmin verileri
gereklidir. Pazar kosullarinin gelecekte nasil bir goriintii verebilecegine dair bilgiyi,
isletmeye satis tahminleri saglar. Satis tahminleri pazarlama programlarinin, {iretim

birimleriyle ilgili taleplerin, isletme programlarinin, biit¢elerin, iiretim

* Nuri Calik, Pazarlama Yonetiminde Satis Tahmin, 1. Baski, Tiirkiye, Eskisehir, TC Anadolu
Universitesi Yaynlari, 1992, 5.15
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programlarinin, personel giderlerinin, genisleme programlarinin ve satin alma

planlarinin temelini olusturur.

Satis tahminlerinin yapilma amaci; isletmenin planlama, yiiriitme, orgiitleme,
kontrol faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde bu tahminlere ihtiyag duymasidir. Yonetimler
iiretim planlamasi, iscilik ve finansal kaynak ihtiyaci, stok diizeyi ve hammadde

alimlar1 gibi pek ¢ok faktérde bu tahminlerden yola ¢ikmaktadirlar.

Genel olarak, iiretim ve satis birlikte hareket eder. Pazarlama boliimiinde satis
tahminlerinin  yapilmasindan sonra, {iretim yoOneticisi gerekli ¢aligmalarin
tamamlayarak hangi {riinden, ne miktarda ve ne zaman iiretilecegine karar

vermektedir.

Gliniimiiziin tiiketici odakli pazarlarinda isletmeler siireklilik arz eden yogun
bir rekabetin i¢indedirler. Isletmelerin bu rekabet sartlarinda basarili olabilmeleri igin
etkin ve diisiik maliyetli pazarlama stratejileri uygulamalar1 gerekmektedir. Alici ile
satic1 arasinda ticari olarak baslayan ve bazen is iliskisinin de 6tesinde dostluklara
kadar uzanan iliski sekli endiistriyel pazarlarda oldukca sik rastlanilan bir durumdur.

Bu iliski ne kadar gii¢lii ise, pazarlama o oranda basarilidir.

Sirketlerin gelecekle ilgili ellerinde dogru tahminler bulunmasi karliliklarinin
artmasini saglarken, oncelikle ulusal pazarda rekabet sanslarini arttiracak, daha sonra
da kiiresel pazarlarda da rekabet etmelerine yardimci olacaktir. Ellerinde bulunan

bilgiyi kullanarak sonuglar1 daha dogru olacak kararlar vermeleri miimkiin olacaktir.

Gelecek daima belirsizlikler igermektedir. Gelecege dair planlamalar
yapabilmek i¢in tahminlerde bulunmak gerekmektedir. Gelecekle ilgili tahminlerde
bulunmanin yollarindan biri gegmise doniik verilerin kullanilmasidir. 49 Gegmis satis
kayitlarindan faydalanarak gelecek satiglar tahmin edilmeye calisilir, dolayisiyla
gelecek yillar i¢in satis tahmini yapabilmek adina oncelikle cari donemdeki tiikketim
miktarlart ele alinmalidir. Ayn1 zamanda en ¢ok satan iirlinlerin tespiti de saglanmis

olur.

* Hasan Ayyildiz, Kiirsat Ozkan, “Tiirkiye Ilag Endiistrisi Satis Tahmini Arastirmas1”, Eskisehir
Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi, C:1, Say1: 6, Tiirkiye, Eskigehir, 2011, s.7
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Satig tahmini, “isletmenin belirli ¢evre kosullarina ve onceden saptanmig
pazarlama faaliyet planmina gore gerceklesmesi beklenen satislardir”. 0 Satig
potansiyeli ise, bir isletmenin belirli bir zaman diliminde, belirli bir mamulden

satabilecegi miktardir.

Herhangi bir iiriinlin yliksek bir satis potansiyeline mi yoksa sadece birkag
miisteriye mi sahip oldugu ve olacagi onemli sorulardir. Bazi iiriinlerin kiigiik satis

potansiyelleri varken, bazilarinin ise yliksek bir satig potansiyeline sahiptir.
2.2.3. Satis Tahmininin Amac ve Isletme Acisindan Onemi
2.2.3.1. Satis Tahminlerinin Amaclari

Isletmenin gelecek belli bir zaman diliminde, belli bir pazarlama cabasi ile
satabilecegi lirlin miktar1 olarak ifade edilebilecek satig tahmini problemi yapilan

arastirmalar ile yillardir arastirilmaktadir.

“Mamulii tamitan, onu diger iireticilerin mamullerinden ayiran ve tescil
edildiginde yasallasip yasal koruma saglayan isim, sembol, sekil veya bunlarin
bilesimi” marka olarak adlandirilir. Her marka ve iiriin kategorisinde satisi etkileyen
bir siire¢ vardir. Her sirketin kendi satislarini etkileyecek kararlar1 alabilmesi

mumkindiir.

Bu nedenle firmalar sahip olduklar1 verileri kullanarak planlama ve
tahminlerini 1iyilestirmeye cabalamali ve boylelikle yoneticilerinin karar verme
mekanizmalarin1 da desteklemelidirler. Bunun sonucunda, pazarlama biitgesi de

pazarlama karmasi bilesenleri arasinda en etkin sekilde paylastirilabilir.

Satis tahminleri, miisteri bilgisine ulasilacak olmasi, degerlendirilecek olmasi
ve misteriye yakinligt nedeniyle satis ve pazarlama bdliimiiniin sorumlulugu
altindadir. Sonugclarin kullanim1 agisindan bakildiginda ise iiretim basta olmak iizere,
finansman ve insan kaynaklar1 gibi birimler de satis tahmin verileri ile dogrudan

veya dolayli olarak ilgilenir.

%0 Arslan, op. cit., 5.36
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Satig tahminleri pasif olgulardir. Yapilan tahminler, isletmenin gelecek yil
satigslarinda bir artis olmayacagir seklinde sonuglansa bile yoneticiler satis

biitgelerinde 6nemli bir artis planlayabilirler.

Satista basariya giden yol, etkin ve adil bir biitce planlamasindan gegmektedir.
Satis biitceleri genelde satis ve pazarlama servisleri tarafindan hazirlanir. Satis
biitceleme siirecinin ilk ve Onemli asamalarindan biri satis tahminlerinin

yapilmasidir.

Satis tahminleri; satis ve pazarlama servisleri tarafindan biitce komisyonunun
degerlendirmesine sunulur. Komite, tahminlerin kotiimser olduguna ve isletmenin
stratejik planlariyla oOrtiismedigi kararina varirsa satiglari belirlenen seviyeye
yiikseltmek i¢in promosyon faaliyetlerini arttirmak ya da yeni satis personeli ise

almak gibi onerilerde bulunabilir.

Satis tahmini yonetimi, organizasyonlarin satis tahmin fonksiyonuyla ilgilidir.
Satis tahminleri, kurumsal bilgi sistemleri kapsaminda satig tahmini yapanlarin ¢ok
sayidaki ihtiyaglarii karsilayabilmek ve bu siirecin biitiinlinii yonetebilmek i¢in

kalitatif ve kantitatif pek cok teknigin kullanimuni igerisinde barindirr. **

Pazarlama boliimleri, satig arastirmalari ¢ergevesinde elde ettikleri bilgilerle ve
yoneticilerin tecriibelerinden hareketle satig tahminleri yapabilir. Bu tahminler

biit¢elerin hazirlanmasina veri teskil eder.

Satig tahminleri sonucu elde edilecek bilgilerin dogrulugu, biit¢eleri dogrudan
etkilediginden tahmin siireci biiyiik Onem tagir. Satig tahminleri pazarlama
denetimlerinin, isletme politikalarinin ve biitgelerin ortaya konmasinda kullanilir ve

isletme faaliyetlerinin tlimiinii etkiler, isletme kararlarin1 ve programlarini belirler.

Tiiketici ihtiyaglarinin belirlenerek mal ve hizmet iiretimi, arzulanan zaman ve
mekanda ve uygun fiyattan sunumu, tiiketici beklentilerinin tatmin edilmesinde
onemli bir faktordiir. Hedef pazardaki miisteri isteklerinin belirlenebilmesi ve bu

cercevede yapilacak ¢aligmalarin esgiidiimii, pazarlama alanini ilgilendirmektedir.

51 John T. Mentzer,Mark A. Moon, Sales Forecasting Management: A Demand Management
Approach, IV. Baski, ABD, Sage Publications, Inc., 2005, s.8
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Cagdas pazarlama anlayisinda, {iretim Oncesinden baglayarak, hedef pazarin
ihtiyac ve isteklerinin tespiti, bu tespit cercevesinde iiretime yon verilmesi, temel
prensip olarak kabul edilmektedir. Diger bir ifade ile pazarlama; personel,
finansman, iretim ve benzeri isletme faaliyetlerini Oon planda tutmazken bu
faaliyetlerin sadece miisteri tatminine yonelik yol gosterici 6zelligini 6n plana

¢ikarmaktadir.

Satis tahminlerinde bulunabilmek i¢in tahminde kullanilacak yonteme gore
uygun biiyiikliikte kalitatif ve kantitatif verilere ihtiya¢ vardir. Gegerli ve giivenilir
satig tahminleri yapabilmek icin iyi diizenlenmis bir miisteri veri taban1 gereklidir.
Iyi bir miisteri veri tabam ise satis verileri ile biitiinlestirilmis miisteri
karakteristikleri, isletme kararlarina cevaplari (ne, ne zaman, nerede satin alinmis) ve

satin alma tarihgesi seklindeki ti¢ temel veri grubunu kapsar. 52

2.2.3.2. Satis Tahminlerinin Isletme A¢isindan Tasidigi Onem

1960’11 yillardan itibaren ¢esitli biiyiikliik ve tiirdeki isletmeler, tahmine dayali
kaynaklar1 daha 1y1 kullanmak ve tahmin siirecinde daha iyi sonuglar elde etmek
konusunda onemli adimlar atmislardir. Ayn1 dénemde pazarlama stratejisi, isletme
stratejisi, mal dizisi stratejisi ve hizmet ¢esitlendirme stratejisi gibi strateji kavramlari
yonetim literatiirii icinde énem kazanmustir. Isletme ici faaliyetlerin ¢ogunda oldugu
gibi tahmin siirecinde de basar1 bir hareket plan1 diger bir deyisle isletme icin bir

tahmin stratejisi gelistirilmesiyle gelir.

Satis tahminleri firmanin biitiin planlama faaliyetlerinde ¢ok kritik bir 6neme
sahiptir ve bliylik rol oynar. Gelecek talebin dogru ve giivenilir bir tahmini olmadan
tedarik zincirlerini etkili bir bicimde yonetebilmek miimkiin degildir. Satis tahminleri
yapilmadiginda, pazarda meydana gelecek degisimlere verilecek tepkiler gecikir,
siparis kayiplari, yetersiz hizmet ve verimsiz kullanilan {retim kaynaklar1 gibi

sorunlar s6z konusu olur.

52 Giil Gokay Emel, Cagatan Taskin, “Veri Madenciliginde Karar Agaclart ve Bir Satis Analizi
Uygulamas1”, Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C:6, Say1: 2, Tiirkiye,
Eskisehir, 2005, s.222
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Sekil 2. 8: Tahmin siireci

Isletmelerin ve ¢evrelerinin giderek daha karmasik hale gelmesi tahminin 6nem
kazanmasinin baslica nedenlerinden biridir. Isletme biiyiikliiklerinin artmasiyla, daha
fazla sayidaki kararlarin 6zel tahmin c¢aligmalarimi ve kapsamli analizleri

gerektirmesi de bu nedenlerden biridir.

Talep tahmini tedarik zincirini etkin olarak kullanan firmalarda 6nemli bir yere
sahiptir. Satig tahminlerinin rolii, sirketin tuttugu tedarik zinciri pozisyonuna gore

degisebilir. >

Talep tahmini, gelecekteki satislarin ne olabilecegini tahmin etmeyi miimkiin
kilacak sekilde eldeki bilginin diizenlenmesi ve analiz edilmesi siirecidir. Hangi
iriinden ne kadar siparis verilecegi, tiiketicilerin bu iirlinden ne miktar talep
edecekleri ve bu talebin ¢ogunlukla hangi tarihlerde gerceklesme olasiliginin oldugu

talep tahminleri ile yorumlanir.

Bunlarla beraber mamul satiglarinin zaman igerisindeki gelisimini inceleyen ve

bu asamalari:

1) Sunus,

2) Biiyiime,

3) Olgunluk ve

4) Gerileme (diisiis) olarak dort grupta toplayan mamul hayat egrisinin seyri de

ozellikle yeni mamullerde biiyiik 6nem tasir.

53 Mentzer, Moon, op. cit., 5.3
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Mamuller i¢in ulasilacak satis miktarlariyla ilgili operasyonel planlar talep
tahminlerine  dayanmali; fakat bu 1iki yOnetim fonksiyonu birbiriyle
karistirilmamalidir. Ayni sekilde satis icin hedef belirleme de satig tahminleri sonucu
ortaya ¢ikan beklenen talebin gercekgi bir dlgiimiiyle yapiimalidir. Ozetle planlama
ve hedef belirleme fonksiyonlar1 talep tahminlerinden beslenmeli; ancak satis

tahminleriyle karistirllmamalidir.

Satis tahmini talebin 6l¢iilebilir diger diizeyleri olan pazar potansiyeli ve pazar
paymdan da farklidir. Satis tahmininin digerlerinden ayrildigi nokta isletmenin
gelecek donemlerdeki faaliyetleri sonucu potansiyel yerine, isletmeyi gercekte neyin
bekledigidir. Pazar potansiyeli ise, bir mamuliin belirli bir zaman siiresi i¢inde tiim

endiistrideki tahmini en ytiksek satig miktaridir.

Talebin belirlenmesi asamasinda potansiyel ve tahmin kavramlarini
birbirlerinden kesin hatlarla ayirabilmek oldukg¢a zordur. Bununla beraber, potansiyel
pazar ve pazar payr tahminleri, yapilacak olan satis tahminlerine de temel
olusturmaktadir. Satis tahminleri, isletme faaliyetlerinin planlanmasinda iist diizey

yoneticiler i¢in 6nemli bir ara¢ konumundadir.

2.3. Satis Tahmin Teknikleri

Ozellikle 1970°li yillarin ikinci yarisindan itibaren satis tahmin yontemlerinin
cesitlendirilmesi ve detaylandirilmasi 6nem kazanmis, daha karmasik yontemlerin
gelistirilmesine baglanmistir.  Yontemlerin ¢esitlenmesiyle, bunlarin kapsam ve

siirlarinin belirlenmesi ve gruplandirilmalart sorunlari da ortaya ¢ikmustir.

Tahmin asamasinda kullanilacak olan modelin, tahmin yonteminin segilmesi;
tahminin yapilis amacina, tahmini yapan ve yorumlayan kisilere ve tahminden
beklenen dogruluk derecesine baglidir. Tahmin yonteminin segilirken, kullanilacak
verilere de uyum saglamasina da 6zen gosterilmelidir. Segilen tahmin yontemine en
uygun ve agiklanan degiskendeki degismeleri en 1iyi sekilde agiklayabilen

degiskenlerin tespit edilmesi gerekmektedir.
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Satis tahminleri i¢in ¢esitli smiflandirmalar mevcuttur. Genel olarak
siniflandirildiginda satis tahminlerinde kullanilan kalitatif ve kantitatif metotlar

olmak {izere iki tip satis tahmin yonteminden sz edilebilir.

Oncelikle tahmin yapilacak sorunun yapisina en uygun tahmin tekniginin
belirlenmesi gerekir. Satis tahminleri, belirli bir zaman dilimi igin yapilir ve seg¢ilen
zaman dilimi, tahminin ne i¢in kullanilacagina, pazardaki istikrara ve isletmenin

amaglaria ve kaynaklarina bagl olarak degisir.

COGRAFI
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Sekil 2. 9: Satis tahmin tiirleri

Kaynak: Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, IX. Baski, Tiirkiye, Istanbul, Filiz Kitabevi,
2008, s.528
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Tahminler etkili olduklar1 siireye bagli olarak siniflandirildiginda kisa ve uzun
donemli olarak ayrilabilirler. Kisa donemli tahminler genellikle ii¢ ay ila alt1 ay
arasinda; uzun vadeli tahminler ise ii¢ yil ila on yil arasinda degisebilen siirelere

sahiptir.

Kisa ve uzun donemli tahminler arasinda yer alan orta vadeli tahminler de
gerektiginde isletmeler tarafindan kullanilabilir. Orta vadeli, ara tahminler alt1 aydan
lic yila kadar siirebilen tahminler olarak adlandirilir. Zaman araligi kisaldikca

tahminin dogruluk derecesi artar. **

Uzun donemli tahminler isletme tesislerinin genisletilmesi, tedarikgilerin
gelistirilmesi, yeni makine alinmasi ve donanim igin gerekli sermaye yatirimini tespit
etmek gibi yillarca siirebilecek gelismelerin planlamasini ilgilendiren konulara veri
saglamada kullanilir. Uzun vadeli tahminlerde bagimli degiskenden ¢ok bagimli
degiskeni etkileyen ekonomik kosullar, temel egilimler gibi bagimsiz degiskenlerin

analizi Uizerinde durulmaktadir.

Kisa vadeli tahminler ise isgiicii seviyesini hesaba katarak, satin alma veya
imalat icin uygun siparis miktar ve zamanlarin1 tespit etmek ve uygun iiretim
kapasitesini planlamak gibi kisa dénemde degisebilecek programlar igin yapilir.
Tahmin edilecek siire uzadikga, tahmin Kkalitesi diismektedir. Kisa vadeli

tahminlerde, uzun dénemli tahminlere kiyasla daha giivenilir sonuglar elde edilir. *°

Orta vadeli tahminler tedarik siiresi belirsiz veya uzun olan malzeme
alimlarmin, tretim siireci karmasik mamullere ait imalat faaliyetlerinin, talebi
mevsimsel dalgalanma gosteren mamul stoklarinin planlanmasi amacina hizmet

ederler.

Tahmin g¢aligmalar1 yapilmadigr takdirde, giiniimiiz rekabet ortaminda stok
degerlerini diisiirmek amaciyla ongoriilen az stok nedeniyle magazalarda iirliniin
temin edilememesiyle satis kaybi; dolayisiyla ¢ogu zaman da miisteri kaybi
yasanmaktir. Bu da tahminin envanter kontrol sistemi i¢in vazgecilmez oldugunun

bir baska ifadesidir.

> Ppatricia E. Gaynor, Rickey C. Kirkpatrick, Time-Series Modeling and Forecasting in Business
and Economics, IV. Baski, ABD, McGraw-Hill, Inc., 1994, s.2
%5 Walter Enders, Applied Econometric Time Series, II. Baski, ABD, Wiley, 2004, 5.80
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Cok kisa vadeli tahminler ise haftalik ve hatta giinliik olarak parga, malzeme ve
mamul stoklarinin kontrolii veya montaj hatti is programlarinin hazirlanmasi igin

yapilirlar ve ¢ogunlukla isletme igi verilerden faydalanirlar.

Uzun vadeli satig tahminlerinin basarisin1 engelleyen en Onemli faktor,
tahminin hazirlanma asamasinda 6ngoriilmesi miimkiin olmayan olaylarin sonradan
ortaya ¢ikabilmesidir. Kisa donemli, 6zellikle de {i¢ ay1 agmayan satis tahminlerinde
bu duruma ¢ok rastlanmaz, ¢linkii kisa donemde birden ¢ok faktoriin aniden yon

degistirmesi sik goriilen bir olgu degildir.

Kantitatif tahmin teknikleri orta ve kisa donemli tahminlerde daha giivenilir
tahmin sonuglar1 verir. Bununla beraber ¢ok kisa vadeli tahminler i¢in ayni durum
s06z konusu degildir. Cok kisa siireler i¢in tahmin yapilacag: takdirde kalitatif tahmin

tekniklerinden yararlanmak saglikli olur.

Tahmin siirecinde hata orami yiiksek olan iriinler, aralikli bir talebe sahip,
diisiik hacimli parca ve yedek parga gibi iiriinler ve genellikle yeni tirtinlerdir. Stirekli
ve sabit bir talebe sahip olan yiiksek hacimli hizli tiikketim mallar1 ile geleneksel

tirinlerdeyse hata oran1 daha diisiiktiir.

Bigimsel olarak kalitatif ve kantitatif yontemler olmak iizere ikiye ayrilan
tahmin tilirlerinden kalitatif yontemler icerisinde ©znel degerlendirmeye dayali
teknikler ve teknolojik gelismelere dayali teknikler yer alirken kantitatif yontemler
de zaman serileri teknikleri ve karma (ekonomik ve sebep - sonug iligkilerine dayali)

teknikler olmak tizere ikiye ayrilir.
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Sekil 2. 10: Smiflandirma

2.3.1. Kalitatif Tahmin Teknikleri

Kalitatif tahmin yontemleri; pazar arastirmasi, uzman goriisleri ve Delphi
teknigi olmak iizere lice ayrilabilir. Kalitatif bir diger deyisle niteliksel tahmin
metotlar1 6znel veya yargisal yontemler olarak da adlandirilabilir. Eger konuyla ilgili
bilgi mevcut degil ise veya bunun toplanmasi oldukg¢a maliyetliyse isletme, sayisal

veri gerektirmeyen bir tahmin sistemine yonelmelidir.

Kalitatif yontemler, mevcut durumlar ve gelecekteki planlarla ilgili bilgisi olan
kisilerin fikir ve yargilarinin bir araya getirilmesi ile yapilmaktadir. Bu yontem temel
olarak tecriibelerin, yargilarin ve bir veya daha fazla uzmanm fikirlerinin
kullanilmasina dayanir. Kalitatif (sezgisel) yontemler kesfedici ya da normatif yani

kural koyucudur. *°

Kalitatif (nitel) teknikler genellikle {izerinde tahmin yapilacak olguyla ilgili
sayisal verilerin elde edilememesi, belirsizliklerin ve verilerin degiskenliginin fazla

olmas1 durumlarinda tercih edilebilir. Kalitatif tekniklerde 6znel faktorler ele alinir

% Gaynor, Kirkpatrick, op. cit., 5.2
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ve girdileri ¢esitli kaynaklardan elde edilebilir. Bu yontemlerde bilgi; miisteriler,

satis elemanlari, yoneticiler, teknik elemanlar veya uzmanlardan elde edilir.

Kalitatif tahmin teknikleri kullanilirken sayisal analizler en az diizeydedir ve
soyut faktorler, 6znel deneyimler ele alindigindan karar alma siirecinde kisisel egilim
ve Onyargilar da yer alir. Bu da genellikle daha diistik performansa sahip tahminler
yapilmasina, saptanan tahminlerin ger¢eklesme oraninin ¢ogu kez diisiik olmasina

sebep olur. >

2.3.2. Kantitatif Tahmin Teknikleri

Kantitatif (sayisal) tekniklerin karar alma siirecinde kullanilmasinda ise
kalitatif yontemlerde oldugu gibi uzmanlarin yargi ve goriislerine degil, tahmini
yapilacak degisken veya durumla alakali ge¢mis sayisal verilerin istatistiksel
metotlarla analiz edilmesinden, sayisal verilerden yararlanilmaktadir. Sayisal

yontemlerle satis tahminlerinin hesaplanmasi zaman alic1 ve pahali olmaktadir.

Bu yontemlerin kullanilabilmesi i¢in ¢esitli sayisal verilere ihtiya¢ vardir. Bu
sayisal veriler barkod teknolojisi, satis noktasi verileri ve miisterilerden elde
edilebilir; bunun yaninda dogru bilgilere ulasilabilmesi i¢in bilisim teknolojilerinden

de faydalanilabilir.

Satig tahmini, belirlenmis bir zaman kesiti ve bir cografi bolgede, belirlenmis
Ozel bir firma stratejisinden beklenen isletmenin satiglarinin diizeyini verir. Satig
tahmini yapmak, isletmelerin gelecegi ongérmeleri agisindan onem tagimaktadir,
ayni zamanda isletmenin faaliyet planlama c¢alismalar1 i¢cin de ¢ok Onemli olup

saglam bir biitgeleme i¢in temel olusturur.

Isletmenin sermaye ihtiyaglari, kapasite kullanim durumu ve diger birgok
faktor gelecekteki satislarin nasil olacagina baglidir. Hammadde ve iscilik ihtiyaclari,
biitiin {iretim programi ve kaynaklarin kullanilma sekli de satis tahminlerine

dayanmaktadir.

57 Ogr. Gor. Dr. Ali Ozdemir, Aras. Gor. Ash Ozdemir, “Talep Tahminlemesinde Kullanilan
Yontemlerin Karsilastirilmasi Seramik Uriin Grubu Firma Uygulamasi”, 5.106
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Satis tahmini arastirmalarinda, istatistiki yontemlere dayanmasi, uzun siireli ve
giivenilir bilgilere ulasilmasi nedenlerinden dolayr kantitatif yontemler daha sik

tercih edilmektedir.

Kantitatif diger bir ifadeyle niceliksel yaklagim tanimlanmis, var olan
Oriintliniin gelecekte de benzer sekilde devam edecegi varsayimina dayanir.
Niceliksel yontemlerle, gerceklesme oran1 yiiksek satis tahminlerinin elde
edilebilmesi icin yeterli miktarda gegmis donemlere iliskin satis bilgisinin mevcut

olmasi gerekmektedir.

Kantitatif tahmin teknikleri kendi i¢erisinde zaman serileri analizi ve ekonomik
veya sebep - sonug iliskilerine dayali (nedensel/rastlantisal) teknikler (regresyon

analizi) olmak tizere iki gruba ayrilirlar. >8

Basit
yaklagimlar

Zaman Serisi

Analizi Trend analizi

Kantitatif Diger teknikler

YOntemler

Basit
regresyon

Regresyon ___analizi

Analizi ( Coklu
regresyon
analizi

Sekil 2. 11: Kantitatif yontemlerin Siiflandirilmasi

Bir ¢ok sektorde pazar ve satig tahmini yapmak isteyen firmalar, iirlin talebinde
etkili oldugunu belirledikleri degiskenlere iliskin verileri diizenli olarak toplamali ve

toplanan verileri kantitatif karar verme modelleri ile analiz etmelidir.

%8 Gaynor, Kirkpatrick, op. cit., s.5
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Kisilerin 6znel yargilarindan etkilenmeden sonuglar ortaya koymasi ve objektif
tahminler gelistirebilmesi nedeniyle, isletmelerin gelecege yonelik dogru karar
verebilmelerinde onemli avantajlar saglayan kantitatif (nicel) teknikler, pazarlama ve
satig stratejilerine temel olusturan tahminler yapilmasinda da en 6nemli yonetim
araclarindan biridir. Sebep-sonug iliskisine dayanan yontemlerin, gerekli veri ve
degiskenlerin dogru sec¢ilmesi ve uzman kisilerden destek alinmasi halinde ¢ok

basarili sonuglar getirmesi olasidir.
2.3.2.1. Zaman Serisi Analizi

Zaman serileri analizinin ilk kullanimi1 tahmin yapmaya yardim etmek
amactyla olmustur. Zaman serilerine dayali tahminde bulunmak, seride bulunan eski
donemlere ait verilerden faydalanarak gelecege yonelik degerlerin tahmin edilmesi
varsayimina dayanir. Cogunlukla tatmin edici sonuglar veren ve en yaygin olarak
kullanilan yontem zaman serileri analizidir. Ge¢mis donemlere ait bilgilerin

istatistiki degerlendirmesi yapilarak potansiyel satiglar tahmin edilir.

Bir zaman serisi her bir gozlemin tarihine gore indekslenmis gézlemlerin bir
araya toplanmus hali olarak ifade edilebilir. °® Zaman serisi verileri analizinin ilk ve
en Oonemli basamagi gecerli ve giivenilir veri toplamadir. Giivenilir olmayan veriye
bagvurulursa en incelikli istatistik teknigi ve tahmin modeli dahi ise yaramaz hale

gelir.

Zaman serisi verilerinin gelecege yonelik 6rneklemleri, gegmis donem verisine
bagimlidir. Satis tahmin yontemleri gelecegi tahmin edebilmek i¢in gegmis zaman

verisindeki degisiklikleri analiz eder.

Zaman serileri analizinde isletmenin ge¢cmis satis verileri kullanilarak zaman
icinde satis hacmindeki degisim kaliplar1 kesfedilmeye calisilir ve tahmini yapan

kimse boyle bir kalib1 kesfederse, bunu gelecek satislar1 tahmin etmede kullanabilir.

%9 James D. Hamilton, Time Series Analysis, X. Baski, ABD, New Jersey, Princeton, 1994, 5.26
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Bir zaman serisi diizenlendikten sonra, tahmin yapmada kullanilabilir.
Aragtirmaci tahmin degerini gézlemlenmis verinin degeri yardimiyla bulur ve hata ve

6nyargilardan eler. *

Yillar boyu siiren deney, gozlem ve arastirmalar tarihin c¢ofgu zaman
tekerriirden ibaret oldugunu, gelecek i¢in tahminde bulunurken ge¢misi incelemek
gerektigini gostermistir. Zaman serileri analizinde degiskenin gecmis donem verileri
belli bir veri seyri elde etmek tizere analiz edilir, tahminler sadece ge¢mis verilerin

analiz edilmesine dayanir.

Zaman serileri modelleri kronolojik siradaki degiskenler iizerinde yapilan
gbzlemlerin analizlerine dayanir. Bu gozlemler yillik, mevsimlik, aylik, haftalik,
giinlik ve hatta saatlik olabilir. Tahmin, makro diizeyde veya mikro diizeyde
yapilabilmektedir. Arastirmaci tahmin ¢aligmasini sektdr diizeyinde yapabildigi gibi
isletme veya iirlin diizeyinde de yapabilir. Degiskenler biitiin ekonomiyi veya
endiistriyi kapsar sekilde makro ya da tek bir birey, sehir veya firmayi igerir sekilde
mikro olabilir. Zaman serileri; siyasal bilimler, ekonomi, sosyoloji, psikoloji, tip,

meteoroloji ve benzeri pek ¢ok alanda kullanilmaktadir.

Zaman Serilerinin Bilesenlerine Ayrilmasi: Zaman serisi, ayni olayin bir
zaman siiresi igerisinde ardi ardina gozlemlerinden meydana gelen seriye denir.
Zaman serileri analizinde kullanilan en eski yontem zaman serilerinin bilesenlerine
ayrilmasi metodudur. Bu yontemde ekonomik zaman serisi verilerinin trend,
konjonktiir, mevsim ve arizi faktorler olmak {tizere dort bilesenden olustugu
varsayilir. Zaman serileri bu dort faktdrden en az birinden etkilenmektedir. Bu

nedenle seri, gorsel ve sayisal olarak incelendiginde dalgalanmalar ile karsilagilir.
Zaman serisi verileri bu dort bilesenin ¢arpimi olarak ifade edilir.
y = T*K*M*A &

Trend, satis artis ya da diislislerinin siiregelen bir oriintiisiidiir ve bu model diiz

bir ¢izgi ya da egri seklinde olabilir. Trend analizi, sirketin yillik satis rakamlarina,

baska bir ifadeyle toplam satis verisine odaklanir. 62

% Robert A. Yaffee, Monnie McGee, Introduction to Time Series Analysis and Forecasting: With
Applications in SAS and SPSS, 1. Baski, Academic Press, 2000, 5.16

%1 Neyran Orhunbilge, Zaman Serileri Analizi Tahmin ve Fiyat Endeksleri, 1. Baski, Tiirkiye,
Istanbul, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi, 1999, s.7
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Satis acisindan bakilacak olursa trend analizi, “ge¢misten bugiine kadar
satiglarin gostermis oldugu gelisme egiliminin matematik ve istatistik yaklasimlariyla
belirlenmesi ve ayni egilimin gelecekte de devam edecegi varsayilarak tahminde
bulunulmas:” olarak tanimlanir. ® Gegmisteki kosullarin gelecekte de aynen devam
edecegi varsayimina dayanan bu yontemde, gegmis donemlere iliskin satis verileri

kullanilarak gelecek donemin satis tahminleri yapilir.

Trend, degiskenin uzun donemli genel egilimini gosterir. Degiskenin trendi,
degiskenin kendi yapisal oOzelliklerinin kisa donemde sik¢a degismeden aldigi
yondiir. Trend artan, azalan ya da degismeyen Ozellikler tasiyabilir. Belirli
donemlerde gerceklesen satiglar diizenli olarak artan ya da azalan bir gidisatta ise,

satiglarda artan veya azalan bir trendden s6z etmek miimkiindiir.

Rekabet kosullarina giin gectikce yeni boyutlar eklenmesi ve ekonomik
konjonktiiriin yildan yila degismesi, ekonomik trendlerin analizini ve bu trendlerin
isletme faaliyetleri iizerinde ne gibi sonuglar dogurabileceginin dikkate alinmasini

gerektirir.

Trend uzun donemde serinin egilimini gosterir. Egilim uzun dénemde degisken
degildir ve teorik olarak zaman serisinin konusuyla ilgili yasalara bagli olarak

aciklanir. Trendi bulunacak zaman serisinin fazla sayida veriyi kapsamas1 gereklidir.

Trend, verinin uzun bir zaman dilimi icerisinde devamli, yukar1 ya da asagi
yonlii hareketidir. Trend zaman serisindeki uzun vadeli yiikselis veya distsi
yansitir. Trend bileseni igermeyen bir zaman serisi duragan veri olarak adlandirilir.
Dogrusal olabilecegi gibi egrisel bir fonksiyon da olabilen trend serilerin

ortalamasini degistirebilir.

Trend analizi yapilirken belirli kosullar yerine getirilmelidir. Yetersiz bir
bilimsellikle diizenlenmis ve sunulmus bir is siirecine dayanan bir trend analizi
bilimsel olarak giivenilir ve basarili kabul edilemez. Trend analizleri tiimevarim

yontemiyle aciklanir. o4

62 William M. Pride, O. C. Ferrell, Brian Lukas, Sharon Schembri, Outi Niininen, Marketing
Principles, I. Baski, Avustralya, Cengage Learning, 2011, 5.162

% Arslan, op. cit., 5.57

% Laura Jaeger, Contemporary Application of Trend-Analysis, II. Baski, Major Collaborative
Project, 2010, s.17
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Konjonktiir, ekonominin ya da sektorlerin refah ve depresyon donemlerini
iceren dalgalanmalardir. Konjonktiirel dalgalanmalar, uzun doénemli devir
hareketleridirler. 5-10 yillik devre uzunluklarinda algalip yiikselme gosterirler.
Genel ekonomide yiikselme, kriz, refah gibi durumlar konjonktiirel dalgalanmalara

neden olurlar.

Bir seride iklim ve sosyal sebeplerden dolayi, her yil diizenli olarak tekrar eden
periyodik degismeler, mevsimsel dalgalanmalar olarak adlandirilir. Mevsimsel
dalgalanmalar, veride kendini bir takvim yili igerisinde tamamlayan ve yillik olarak

tekrar eden degisimler olarak tanimlanir. 6

Mevsim etkileri mevsimlik ya da aylik verilerde ortaya c¢ikmaktadir,
degiskenlerin aylik degerlerinde mevsime bagli meydana gelen degismeleri ifade
eder. Degiskenler mevsimin etkisinde ise yilin bazi mevsimlerinde digerlerinden
daha diisiik ya da yliksek degerlere ulasirlar. Mevsimlik dalgalanmalarin uzunlugu 12
ayla sabittir. Mevsimlik etkiler degisken degerlerinin trendin altinda ya da {istiinde

kalmasina neden olabilmektedir.

Mevsimsel dalgalanmalar dogal ve sosyo-ekonomik nedenlerle ortaya
cikmaktadirlar. Konjonktiirel dalgalanmalar gibi devridirler. Ancak bunlar kisa
donemli dalgalanmalardir. Mevsimlik dalgalanmalar y1l, ay, hafta ve giiniin saatleri
gibi degismez araliklarla tekrarlanir. Mevsimler arasindaki degisim mevsim indeksi

ile ol¢iiliir.

Mevsimsel dagilma metodunun en biiyiik avantaji siirecin nispeten daha basit
ve kisa olmasidir. Yontem, ozellikle kisa donemli tahminlerde daha basarili ve kesin

bir bicimde kullanilabilir.

Arizi ve rastlantisal dalgalanmalar diger ii¢ faktorle agiklanamayan
degismelerdir. Arizi faktorler, kuraklik, deprem, sel gibi dogal afetler; savas ve siyasi
karigikliklar gibi sosyo-ekonomik nedenlerle ortaya cikarlar; Onceden tahmin
edilmeleri miimkiin degildir. Bu faktorlerin dnceden tahmini miimkiin olmadig igin
dogal olarak tahminlerinin yapilmast da miimkiin degildir. Bu nedenle ancak

konjonktiir etkisiyle beraber belirlenebilirler.

% Gaynor, Kirkpatrick, op. cit., 5.80
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Satig tahmini sadece bir arag ya da bir yontem olarak goriilmemesi gereken,
pazarlama sisteminin vazgec¢ilmez bir 6gesidir, isletme igerisinde bir biitiin olarak ele
almp o sekilde degerlendirilmelidir. Satis tahmin c¢alismalar1 pazarlama
faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliinde ihtiya¢ duyulan gelecege

dontik bilgilerin saglanmasi i¢in yapilan aragtirmalardir.
2.3.2.2. Regresyon Analizi

Basarili bir satis tahmini problemi i¢in uygulanabilir baska bir yontem de
dogrusal (lineer) regresyon yontemidir. Regresyon ve Korelasyon yontemi zaman

serileri analizinde oldugu gibi gecmis satis verilerine dayanir.

Zaman serileri regresyon modelleri, modeldeki hatalar1 da kapsayan stokastik
iliskilerle ilgilenir. °®® Regresyon ve korelasyon analizleri bir bagimli degisken (kriter
degiskeni) ile bir veya birden fazla sayida bagimsiz degisken (tahmin degiskeni)
arasindaki ilgiyi sayisal hale doniistiirmede kullanilan istatistiksel analizlerdir.
Esnekliklerinin yiiksek olusu sebebiyle bu analizler pazarlama arastirmalarinda

yaygin olarak kullanilmislardir.

Tahmin degiskeni olarak tek bir degisken kullanilirsa basit regresyon veya
basit korelasyon analizi s6z konusu olur, tahmin degiskenleri olarak birden fazla
degisken kullanilirsa ¢oklu regresyon veya g¢oklu korelasyon analizlerinden s6z
edilir. Coklu regresyon analizinin uygulanmasi diger ¢cok degiskenli ilgi analizlerine
gore daha kolaydir ve basit regresyon analizinde oldugu gibi bazi1 dogrusal olmayan
iligkileri dogrusal hale doniistiirmek olanagi oldugundan ¢oklu regresyon analizinin

kullanim alan1 ¢ok genistir. o7

Bu analizler yardimiyla satiglar, karlar, sermaye, liretim hacmi gibi kiiresel
nitelikteki isletme degiskenleri ve personel miktar1 ya da ihtiyaci arasindaki iliskiler
incelenebilir. Isletme faaliyetlerinde dnemli bir islevi olan personel bdliimiine iliskin
neredeyse tiim planlama caligmalarinin satig tahmini ile yakindan ilgisi mevcuttur.

Yapilacak personel planlamasinda; satis tahminleri kullanilmaktadir.

% Charles Ostrom, Time Series Analysis: Regression Techniques, IX. Baski, ABD, SAGE
Publications, 1990, s.14
%7 Kurtulus, op. cit., 5.279
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Zaman serisi tahmini problemi i¢in kullanilan popiiler yontemlerden biri olan
dogrusal regresyon yonteminin amaci eski degerleri verilen verinin gelecegini tahmin
etmektir. Bu yontemde kullanilacak verinin esit araliklarla alinmis degerlerden

olusan bir dizi olmas1 gerekmektedir.

Talep egrisi diizenli bir sekilde artiyor ya da azaliyorsa tahminler regresyon
egrisi kullanarak gelistirilebilir. Regresyon analizi ge¢miste satislara etki eden
faktorlerin gelecekte de gecerli olacagi varsayimiyla gecmis donemlerdeki tahmin

genel trendinin gelecege yansitilmasi olarak ifade edilebilir.

Regresyon analizi, bagimsiz degisken sayisina gore iki gruba ayrilmaktadir.
Tek bagimsiz degisken ile yapilan analize basit regresyon analizi, birden fazla
bagimsiz degisken ile yapilan analize ise ¢oklu regresyon analizi denir. Zaman
serilerinin regresyon modellerinin gecikmeli degigkenlerle ¢alisanlar ve gecikme

olmayan degiskenlerle calisanlar olmak {izere iki temel tiirii vardir.

Satis tahminlerinin sagladig1 faydalar, tahminlerin isletmenin temel pazarlama
karar alanlar1 ¢ergevesinde gelistirilmesi ve bu kararlarin gereklerine uygun hale

getirilmesiyle artar.

Tahmin hatalar1 pek ¢ok sebepten kaynaklaniyor olabilir. % Yeni iiriinler igin
satig tahmini, bu {irlinlere biiyiik yatirimlar yapildigindan ve tahmin hatalar1 olasiligt
yeni iiriinlerde yiiksek oldugundan &zellikle 6nemli bir alandir. Uriin gelistirme
asamalarinin farkli basamaklar1 i¢in farkli tahminler yiiriitiilerek yoneticilere yeni

irlinlin sunumu i¢in fayda saglanabilir. 69

Bu amacla da kullanilabilecek nedensel teknikler (regresyon analizi) ise tahmin
yapilacak degiskenle iliskili diger degiskenlerin belirlenmesine dayanir. Nedensel
modeller, tahmin edilecek degiskenin bir baska degiskenin ya da degiskenler
grubunun davranislariyla aciklanabilecegini varsayar. Degiskenler belirlenir ve
gelistirilen istatistiksel model, tahmin edilecek degisken ile diger degiskenler

arasindaki iligkiyi tanimlamakta ve tahmin yapmada kullanilir. Nedensel modellerin

%8 Micheal P. Clements, David F. Hendry, Forecasting Non-stationary Economic Time Series, IlI.
Baski, Ingiltere, Londra, The MIT Press , 2001, 5.303

% J. Scott Armstrong, Roderick J. Brodie, “Forecasting for Marketing”, Quantitative Methods in
Marketing, C:2, Ingiltere, Londra, International Thompson Business Press, 1999, s.102
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amaci tim degiskenler arasi iligkiyi kesfetmek ve sonucu degiskenlerin gelecek

degerlerini tahminde kullanmaktir. "
2.3.3. Uygun Satis Tahmin Tekniginin Secilmesi

Satis tahminlerinde uygun yontem segilirken 6nemli olan isletme hedefleri
dogrultusunda, isletme i¢i ve dis1 faktorleri goz onilinde bulundurarak en uygun
zamanda, en uygun maliyette, en az tahmin hatasi igeren ve hizli sonu¢ veren bir
yontemin secilmesidir. Biitiin bu kosullar belirlendikten sonra uygun bir yontemin

se¢iminden bahsedilebilir.

Bir tahmin modelinin kusursuz tahminler iiretebilmesi miimkiin degildir, buna
ragmen en kiiclik standart hatayr verecek bir model segilmelidir. Son yillarda
gerceklesen verilerden faydalanarak somut bir temele dayanmadan yapilan
tahminlerde her zaman hata riski yiiksektir. Bu nedenle; olusturulan trend
denklemleri yardimiyla regresyon ve korelasyon analizleri kullanilarak; bagimsiz

degiskenlerin gelecek yillardaki degerleri en uygun sekilde elde edilecektir.

Isletme ici veriler, pazarlama boliimiinden, isletmenin bilgi sistemlerinden,
satis giiciinden ve satis ydnetiminden derlenir. Isletme dis1 veri kaynaklar ise,
isletmenin iliskide bulundugu kurum ve kisiler ile kamu kurumlarinca diiretilen
istatistikler ve basin yayin organlarindan derlenen bilgilerden olusmaktadir. Veriler
ornekleme ile elde edilecekse, 6rnekleme zaman igerisinde esit araliklarla tekrarlanan

olas1 drneklemler yardimiyla yapilmalidir.

Zaman serileri siirekli ya da ayrik zamanlarda olglimlenebilir. Uygun bir
parametre tahmini yapilabilmesi icin serinin yeterli sayida gozlem veya veri icermesi

gerekmektedir.
Bilesenlere ayirma yonteminde, yillik zaman serileri verileri;
y = T*K*A aylik veya mevsimlik zaman serileri verileri;

y = T*K*M*A seklinde tanimlanir. Bu bilesenlerden 6ncelikle trend belirlenir.
Boylelikle tahminler yapilarak gelecegin planlanmasi icin gerekli bilgiler elde

edilebilmektedir.

"0 Gaynor, Kirkpatrick, op. cit., s.5
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Tahmin, “gelecekte yasanacak olaylarin olusumunu, meydana gelme zamanint

ve 6nemini 6nceden belirlemek” seklinde de ifade edilebilir. &

Ekonomik verilerin zaman serileri genellikle bir yildan daha kisa siireyi
gbzlemler ve ceyrek yillik ya da aylik zaman araliklarinda toplanan veriyi kullanarak
caligir. " Isletmenin icinde yer aldig1 endiistrinin degiskenlik gosterdigi hallerde tiim

yil1 6nceden tahmin etmek zor olacagi i¢in, kisa siireli tahminler tercih edilir.

Zaman serilerinde mevsim bileskeni bir yil ya da daha kisa bir zaman
icerisinde tekrarlanan periyodik dalgalanmalardir. Bu dalgalanmalarin bazilar1 insan
kaynakli, bazilar1 ise dogal nedenlidir. Mevsimlik dalgalanmalarin (seasonal
variations) incelenmesi kisa donem dalgalanmalarin anlasilmasi ve agiklanmasini
saglar. Ayrica kisa donem tahminlerin yapilabilmesi ve zaman serilerinden mevsim
etkisinin arindirilmasin1 saglar. Ekonomik istatistiklerin yorumlanabilmesi igin
mevsimsel bilesenlerin tanimlanmasi ve uzun dénemli egilimlerle karistirilmamasi

gerekmektedir. 3

Satig tahminleri pek ¢ok nedenden dolay1r 6nemlidir. Satig tahminlerinin baska
bir yonii de satiglarin belli bir ay veya donem i¢in, belirli bir limitin altinda veya
tizerinde olmasi durumunu da 6ngorebilmesidir. Gelecek bir donem i¢in diisiik satis
rakamlar1 bekleniyor ise gerekli 6nlemlerin alinabilmesi satis tahminleri sayesinde

gerceklesir.

Mevsimlik satis diismelerini ve bunun yaninda marka baghiliginin bagka bir
markaya ge¢mesini engellemek adina cesitli satis 6zendirme faaliyetlerinden

faydalanilabilir.

Satis 6zendirme kavrami; pazarlamanin tutundurma bileseni igerisinde yer
alan, pek cok sektorde farkli sekillerde uygulanma olanagina sahip, kisa donemli ve
satis lizerinde dogrudan etkisi olan faaliyetleri igermektedir. Satiglara etkisi halkla
iliskiler ya da reklama gore daha hizli gerceklesir ve etkinligi daha kolay

Ol¢iimlenebilir. Bir parasal satis 6zendirme teknigi olarak da bilinen fiyat indirimleri,

™ Arslan, op. cit., 5.33

2 Terence C. Mills, Time Series Techniques for Economists, XI. Baski, ingiltere, Cambridge
University Press, 2001, s.10

" peter J. Brockwell, Richard A. Davis, Introduction to Time Series and Forecasting, II. Baski,
ABD, Springer, 2002, s.6
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bir markanin fiyatindaki eksiltmelere dayanmaktadir ve satis 6zendirme faaliyetleri

icinde tiiketiciyi en cok memnun edeni fiyat indirimleridir. ™

Tutundurma karmasi igerisinde halkla iliskiler de Onemli bir aragtir ve
isletmenin iletisim kurma amacia hizmet etmektedir. Fakat halkla iligkiler
cabalarinin ilk amaci satis saglayacak mesajlar vermek degil, ger¢ek ve inandirici

bilgiler aktarmaktir.

Isletme yonetimi isletmenin gelecegiyle ilgili kararlari alirken, tahmin edilen
satiglar1 dikkate almak zorundadir. Her tahminde, tahmin hatasi pay1 vardir.
Serilerdeki periyodik yillik degisimleri ifade eden mevsimsellik; hava durumu, tatil
giinleri gibi etkenlerle degiskenlik gdsterir. Tahmin yapilirken tiim bunlardan
etkilenmemek ve tahmin hatalarim1 en aza indirebilmek icin gerekli diizeltmeler

yapilmalidir.
2.3.4. Satis Tahmin Tekniklerinin Uygulanmasi

Teknolojinin gelismesi izlendiginde Onceleri sadece elektronik veri transferi
yapmak ve karmasik hesaplamalar1 gergeklestirmek tlizere gelistirilen bilgisayarlarin
zaman icerisinde biiylik miktarlardaki verileri filtreleyerek 6zetleyebildigi ve mevcut
bilgileri kullanarak olaylar hakkinda karar vererek olaylar arasindaki iligkileri

ogrenebildigi goriilmektedir.

Satis tahminlerinde kullanilan bilgisayar programlar: ic¢in giincel satislarin
kayitlar1 gereklidir. Boylelikle rakamlardaki dalgalanmalar, beklenmedik zirve veya

diismeler gibi durumlar1 analiz etmek kolaylasir.

Satiglarin tarihgesinde periyodik bir donemsellik var ise makul tahminler
yapmak daha kolaylasir. Bu periyot giinliik, haftalik ve benzeri zaman dilimleri
halinde olabilir. Tahmin islemi yapildiktan sonra sonuglarin makul olup olmadigim
gérmek adina kontrol edilmesi yararli olur. Ornegin, negatif bir deger icerdikleri
goriiliirse bunun gergekci bir tahmin olmadig anlasilir; ¢iinkii satislar ya da satis
gelirleri minimum sifir olabilir. Bu durumda negatif degerlerin sifirla degistirilmesi

faydali bir strateji olabilir.

™ Mehmet Tigh, Serdar Pirtini, “Satis Ozendirmede Etkili Bir Ara¢ Olarak Insert ve
Hiper/Siipermarket Miisterileri Uzerinde Bir Uygulama”, AMPD, Tiirkiye, istanbul, 2003, 5.3
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Yeni verilerin gozlenmesi miimkiin oldugunda veya veri setleri revize
edildiginde ya da yeniden tanimlandiginda tahminlerin yeniden yapilmasi gerekir.
Isletme faaliyetlerinin planlanmasinda kullanilan tim &teki tahminler satig

tahminlerine dayanilarak yapilir.

Biitiin diger tahmin tiirlerinde oldugu gibi satis tahminlerinde de sonucu
etkileyecek ¢ok sayida parametre vardir. Tahmin yaparken cimri davranmak, daha
acik bir ifadeyle miimkiin oldugunca az parametre kullanmak tahmin yapan analist
ya da uzmanlarin yararinadir; ¢linkii tahmin edilecek parametreler arttik¢a, hata

yapma ihtimali de aym oranda artar.

Tahmin sonuglarinin siirekli denetimi ve sik araliklarla yeniden godzden
gecirilmesi satig tahminlerindeki yanilgilar1 dnleyebilir. Satis tahminlerinde yapilan
bu diizenlemeler isletmenin pazarlama stratejisine dinamiklik getirir. Tahmin ile
gerceklesen miktarlar arasinda farklilik oldugunda miisteri ihtiyaglar1 karsilanamaz

veya elde ¢ok miktarda stok tutulmak zorunda kalinir.

Elde edilen saglikli bilgilere dayali pazarlama stratejileri dagitim, envanter,
miisteriye hizli cevap verebilme gibi isletmenin birgok politikasini olumlu yonde
etkilemektedir. Boylece maliyetlerin diisiiriilmesi sureti ile kar artist meydana
gelebilmektedir. Satis tahminlerinden elde edilen sonuglar yardimiyla gelir
maksimizasyonu ve maliyet minimizasyonu saglanarak satisin  etkinligi

arttirilmalidir.

Glinlimiliz yonetim fonksiyonlarinin tamami gibi satis tahmin yonetimi de son
teknoloji triinlerini kullanmak durumundadir. Tahmin yoneticilerinin 6niinde,
kullanabilecekleri sayisiz tahmin teknigi vardir. Tahminde g6z Oniinde
bulundurulacak baslica hususlar:

e Verilerin ¢esitliligi ve tutarliligi,

e Tahmin maliyeti ve

e Tahminde ayrint1 ve sekil geregidir.

> Hamilton, op. cit., 5.109
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Konu ile ilgili veriler hazir bulunuyorsa tahmin maliyeti en aza indirgenebilir.
Tahminde ayrint1 ve sekil geregiyle ilgili olarak bakildiginda zaman serileri verisinin

grafik gdsterimleri en ok kullamlan gérsel anlatim tiirlerinden biridir. "

Mevsimsel etkinin ortaya c¢ikarilabilmesi i¢in mevsim indeksi adi verilen
indeksler diizenlenir. Mevsim indekslerinin olusturulmasi i¢in degiskenlere ait
verilerin ay veya mevsim bazinda olmasi gerekir. Zaman serisinde mevsim indeksine
gore dikkate alarak; tahmin sonug¢larinin mevsim indeksine gore diizeltilmesi sonucu

gercege daha yakin tahmin degerleri elde edilir.

Tahmin sonuglarinin ¢ok genis bir kullanim alani vardir. Tahmin siirecinin
amacinin dnceden belirlenmesi gerekir. Isletmelerin farkli amaglarmin olmasi, farkl
zaman dilimlerine yayilmis ve ¢esitli faktorleri goz oniinde bulunduran farkli tahmin

tiirlerinin kullanilmasini gerektirir.
2.4. Satis Tahminlerine Hazirhk ve Satis Tahmin Siireci
2.4.1. Satis Tahmin Siirecine Hazirlanma

Rekabet kosullari, mevsimsellik, fiyat, dagitim, reklam ve promosyon gibi
degiskenler ile satis miktar1 arasinda bir iligki vardir. Pazarda olusan her tiirlii bilgi,
anlamli hale getirilebildigi miiddet¢e; firmalarin karar verme asamasinda rol oynar.
Karar verme asamasinda Onemli rol oynayacak bilgilerin basinda, {irlin veya
hizmetleri satin alan ve almayan miisterilerin karar dinamikleri ile satin almanin

zamani, mekani ve satin almayi etkileyen digsal faktorler gelir.

Uriiniin  talebini etkileyen i¢ ve dis faktdrlerin  saptanmasi  ve
degerlendirilmesinin ardindan iiriine iligkin Onciil tahminler gelistirilmektedir. Bu
tahminler 151¢inda firmalar pazarlama stratejilerini olusturarak iiriin taleplerini tespit

etmektedirler.

Bir isletmenin faaliyetlerinin planlanmasinda kullanilabilecek diger tiim
tahminler satig tahminlerine dayanilarak yapilir. Satig tahminleri isletme faaliyetlerini
etkileyen dig faktorlerle isletme faaliyetleri arasindaki iliskilerin derecesini ve

niteligini agikca ortaya ¢ikarabilir.

® Mills, op. cit., 5.7
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Satig rakamlari; hava kosullari, tutundurma ¢alismalari, promosyon tiirii, iginde
bulunulan mevsim veya donem, satis yeri, fiyat gibi bircok faktdre baghdir. Birgok
faktor pazarlama eylemini etkilemektedir ve pazarlama eylemi degisken cevre

kosullarinda yapilmaktadir.

Icinde bulunulan andaki ve gelecekteki ekonomik cevre kosullari alicilari
blyiik olgiide etkiler. Cevresel faktorlerin tahmini, genellikle planlamadan 6nce

gelir, fakat igletme ici tahmin ve karar verme siirecinde planlama islevlerini izler.

Isletmeler cevreyle olan iliskilerinde sans faktoriine bagimliliklarini azaltip
bilimsel kararlar almak istediklerinde tahminin 6nemi de buna bagli olarak artar.
Tahmin sayesinde, isletme kaynaklarinin diizenlenmesi, ek kaynaklarin bulunmasi ve

istenen kaynaklarin belirlenmesi saglanir.

Basarili bir tahminin &nkosulu tahmin amacimin belirlenmesi ve ydnetim
hedefleriyle birlestirilmesidir. Tahmin siireci karar verme stirecinin bir girdisidir ve

planlama iglevi bu iki siire¢ arasinda biitiinlestirici rol oynar.

Satis tahmini, isletmenin belli bir siire igerisinde gerceklesmesi beklenen
cevresel kosullar ve planlanmis bir pazarlama program altinda gergeklesebilecek fiili
satiglarin toplamidir. Her ne kadar satis tahminleri olarak adlandirilsa da bu
fonksiyon esasen talebi tahmin eder. Talep, miisterilerin gii¢leri varsa satin
alacaklarini; satis ise sirketin miisteri siparislerini kabul edebilme kapasitesini ifade
eder. Satis tahminleri 6zellikle miisteri memnuniyeti agisindan isletmelere biiyiik

yararlar saglar.
2.4.2. Satis Tahmin Siireci

Gelecege doniik yapilan satig tahminleri ile isletmelere gelecege doniik
planlarinda yardime1 olmak ve daha sonra yapilacak caligmalara model olusturmak

amaglanmaktadir.

Birc¢ok sirket hedefin dogruluk oldugu satig tahminleriyle, hedefin ulagmak ya
da asmak oldugu satis amag veya kotalarini karigtirma hatasina diismektedir; fakat
firmalar higbir sekilde firmanin ¢alisan motivasyonu amaciyla kullandigi

stratejileriyle satis tahminlerini karistirmamalidirlar.

" Mentzer, Moon, op. cit., .31



63

Satig tahmini ve satis planlamay1 da birbirleriyle karistirmamak gerekir; fakat
satis tahmini genellikle satis planlamasi ile karistirilir. Tahmin, satis planinin

gelistirilmesi i¢in kullanilan girdilerden sadece biridir.

Belirlenen gelecekteki bir zaman dilimi igerisinde ger¢eklesmesi beklenen
tahmini satis miktar1, finansman ihtiyacinin saptanmasi ic¢in yapilacak planlama
caligmalarina yol goOstermektedir. Finansman planlamasinda kisa donemli satis

tahminleri kullanilmaktadir.

Satis tahmini beklenen talebin bir izdlisimii olarak tanimlanabilir. Satig
tahmini, tahminlere ulasabilmek veya tahminlerin 6tesine ge¢cmek i¢in ydnetimin
iistlenilecek olduklarini ifade eden operasyonel planlardan ayri tutulmalidir ve
bununla beraber satis tahminleri ve operasyonel planlar da satis hedefleriyle
karigtirilmamalidir. Satis hedefleri, satis ve pazarlama calisanlarina motivasyon

saglamak amaciyla konulan hedeflerdir.

Satis tahminleri pek c¢ok sirket icin, satis ve operasyon planlama olarak da
bilinen arz ve talebin dengelenmesi siirecinin gerekli ve kritik bir parcasidir. Talepler
satis ve pazarlamanin sorumlulugundadir. Satis tahminleri pazarlama kararlan ile
biitiinlestirilmeli ve isletme yoneticilerinin kisisel kaygi ve Onyargilarindan

armdirilmalidir.

Bir modelle ilgili tahminin basarili ya da basarisiz olusu, esas olarak tahmin
siirecine dayanir. Modelin uygunluk derecesinin tahminin basarisinda etkisi yoktur.
Birden fazla modelin kullanildig1 karmasik ¢alismalar gecmisten gelen veriyi daha
iyl gozlemleyebilir; ancak buna karsin tahmin yapmada kullanildiklarinda genel

olarak cok yiiksek bir performans sergileyemezler. 8

Bir {iriiniin halihazirdaki ve gelecekteki alicilarinin toplami, bu {irliniin pazarini
olusturur. Pazar talebi, “bir iiriiniin belirli bir tiketici grubu tarafindan, belirli bir
cografi bolgede, belirli bir zaman araliginda, belirli pazar sartlarinda ve belirli bir
pazarlama programi ¢ercevesinde satin alinabilecek toplam miktari” olarak

tanimlanir.

"8 Hamilton, op. cit., 5.109
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Satig tahminleri bir {iriin i¢in toplam pazar genisliginin ne kadar oldugu, hedef
pazar genisliginin ne oldugu, ¢esitli bolgesel ve tiiketici pazar boliimlerinin ne kadar
oldugu, gelecekte bu biiyiikliikklerin nasil degisecegi, beklenen donemsel satis
degerlerinin ne oldugu, satis potansiyelinin ne kadarmin degerlendirilebildigi,
triinlerin satis hacminin donemsel trendi, pazarlama amag¢ ve planlarinin dogru
bicimde ortaya konulmasi ve maliyetlerin, insan kaynaklarinin dogru yonetimi i¢in

gereklidir.



3. GIDA SEKTORUNDE BiR UYGULAMA
3.1. Giris

Veritabanlarinda bilgi kesfi ve veri madenciligi tekniklerinin uygulama alani
y1gmn halde verilerin bulundugu tiim ortamlardir. Veri madenciligi yontemlerinden
yararlanarak veri tabanlariyla isletme i¢in gerekli goreceli dlgtimlerin oldugu satis
analizleri yapilabilir. Firmalarin {iretim plant yapmasi, biitcesini kisitli kaynaklari
arasinda dogru bir sekilde paylastirabilmesi ve dolayisiyla da karini en yiiksek
seviyede tutabilmesi i¢in irlinlerinin ne kadar satabilecegini bilmesi gerekir. Satig
miktari lireticinin de karar verebilecegi; iirlin 6zellikleri, {irlin fiyatlar1 ve indirimleri,
promosyon ve dagitim gibi bilgilere baglh oldugu kadar mevsimsellik ve rakiplerin

hareketleri gibi ¢cevresel faktorlere de baghdir.

Miisterilerinin gelecege iliskin satin alma egilimlerini tahmin edebilmek biitiin
firmalar icin biliylik 6nem tasir ve bunu gergeklestirebilmek adina bagvurulacak
yontem veri madenciligidir. Giiniimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler
sayesinde biiyilkk miktarlarda veriyi saklamak ve isleyip bilgiye doniistiirerek
icerisindeki Oriintiileri ortaya c¢ikarabilmek miimkiin hale gelmistir. Isletmeler
pazarlama stratejilerini, veri madenciligi teknikleriyle toplanan veri ve islenmig bilgi

sayesinde belirleyebilir ya da gelistirebilirler.

Finansal yonetimler genellikle biitce planlamalarini aylik, ti¢ aylik, dort aylik
ya da alt1 aylik devreler i¢in yapmaktadir. Biitiin biitgelerin hazirlanmasinda satis
biitgelerinden gelen bilgilerin 6nemi olduk¢a biiyiiktiir. Aylik devreleri kapsayan

planlamalarda aylik satis tahminlerine ihtiyag olacaktir.

Bu ¢alismada, isletmenin belli bir zaman dilimindeki {iriin bazli toplam satis
geliri tutarlari, satin alian {irlinlere gore smiflandirmaya tabi tutularak bir satis
tahmin arastirmasi yapilmistir. Arastirmada satis tahmini yapilacagindan, satis
tahmin yoOntemleriyle ilgili gerekli bilgiler toplanmistir. Pek ¢ok bagka tahminde

oldugu gibi, satis tahminleri de bilisimsel yontemlerle ¢oziilmeye c¢alisiimaktadir.
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Satig tahmini ile ilgili detayli bilgi, calismanin ikinci boliimiinde verildiginden

burada tekrar deginilmeyecektir.

Uygulamali pazar analizi asamasinda Tiirkiye pazarina ait olan, isimler
gizlenerek verisi kullanilan bir Tiirk firmasinin {riinleri ele alinacaktir. Bu sayede,
veri madenciligi ve satis tahminleri teorik olarak sunulduktan sonra eldeki veriler

vasitastyla bir satis tahmin analizinin pratikte nasil yapilabilecegi incelenecektir.

Satig Verisi Veri Temizleme
(Excel)

Satig

Kayitlar ve Donusimu

Sekil 3.1: Uygulamada veri madenciligi siireci

3.2. Arastirmanin Konusu

Bu calismada arastirma konusu olarak teknolojinin hizla gelisim gosterdigi
giinimiizde, veri madenciligi tekniklerinin satig tahminlerinde kullanimi ele
alimmistir. Arastirma konusu isletme tiim Tiirkiye genelindeki perakendecilere

hizmet vermektedir.
3.2.1. Tiirkiye ve Diinyada Ekmek Uretim ve Tiiketim Miktarlari

Calismada arastirma konusu olan isletme bir unlu gida ve bugday iirtinleri
tireticisi olup karliliklarini saglayan esas tiriin ekmek oldugundan bu pazarin Tirkiye
ve diinyadaki durumu hakkinda kisaca bilgi vermek gerekmektedir. Tanimu itibariyla
ekmek, tahil unlarma gesitli su, tuz, maya ekleyerek istenilen teknige gore diger katki
maddeleri ilave edilerek hazirlanmis hamurun yogrulmasi ve belli kosullarda

fermantasyona birakilmasi ve daha sonra firinda pisirilmesiyle elde edilen iirlindiir. 0

" Yaman Oztek, Ozgir Cengel, Ulun Akturan. Tiiketici Davramsi ve Ekmek Tiiketim
Ahskanliklar1 Uzerine Bir Arastirma, 1. Baski, Bigart Yayinlari, 2008, s.34
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Ekmek, insan gidalarinin basinda gelmektedir. Konuyla ilgili arastirmalar
tiikketicilerin biiyiik cogunlugunun ekmegi evde yapmak yerine satin almay1 tercih
ettigini ortaya koymustur.  Diinya Saglik Orgiitii verilerine gére diinya niifusunun
yiizde 1,05’ini olusturan Tiirkiye halki, ekmegin yiizde 5,45’ini tiketmektedir. Bagka
bir deyisle tlkemizde diinya ortalamasinin bes katindan daha fazla ekmek
tiketilmektedir. Tlrkiye Ziraat¢ilar Dernegi’nin hazirladigi Ekmek Raporu-2010
calismasina gore lilkemizde kisi basma giinlik ekmek tiikketimi 350 gram (14 ince
dilim ekmek) kadardir. Diinyanin en fazla ekmek tiiketen iilkesi konumundaki
Tiirkiye kisi basina tiiketilen 199,6 kilogramla Guinness Rekorlar Kitabi’nda

diinyanin en ¢ok ekmek tiiketen {ilkesi olarak tescillenmistir.

2010'da 196 milyar dolar civarinda olan kiiresel perakende ekmek satislari,
2011 yilinda 220 milyar dolar1 ge¢mistir. 2011 yilinda kiiresel perakende ekmek
satiglar1 deger olarak %70 ambalajsiz, %30 ambalajli ger¢eklesmistir. 2006-2011
arasinda, ambalajli ekmeklerin kiiresel perakende satis degeri ylizde 5 oraninda
biiylirken, ambalajsiz ekmek icin biiylime orami ylizde 2'den az olmustur. 2011
yilinda diinya 220 milyar dolarlik ekmek tiiketirken Tiirkiye 12 milyar dolarla

diinyada lider durumdadir.

Ankara Ticaret Odast (ATO) tarafindan hazirlanan “Ekmekteki Kayip
Ekonomi” raporuna gore Tiirkiye’de giinlilk ekmek tretimi yaklasik 120 milyon
adettir. Bu ekmeklerin yaklasik 12 milyonu israf edilmektedir. Buna gore, tahila
dayali beslenmenin hakim oldugu iilkemizde her yil yaklasik 44 milyar adet ekmek
iiretilmektedir. Uretilen ekmegin %16’s1 evlerde olmak iizere yaklasik 40 milyar
adedi tiketilmekte, 4 milyar adediyse israf edilmektedir. Giinliik kayip rakami 1,9
milyon dolart agmakta, Tiirk halki her yil ekmege 7 milyar dolar para ddemekte ve
israf edilen ekmek iilke ekonomisini yilda yaklasik 700 milyon dolar kayba
ugratmaktadrr. Tiirkiye Firincilar Federasyonundan (TFF) derlenen bilgilere gore,
Tiirkiye'de giinliik olarak tiretilen her 15 ekmekten 1'i firinlardaki fazla iiretim ve

saklama kosullarinin yetersizligi nedeniyle israf edilmektedir.

80 Oztek, op. cit., 5.45
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3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Bu ¢alismada iirtin smifi olarak ekmek ile unlu gida ve bugday iiriinleri
ifadesiyle tanimlanabilecek tlirev {irlinleri segilmistir. Bunlarin her giin
tiiketilebilecek 6zellikte olmalar1 ve lilkemizde bu sektoriin olduk¢a dnemli bir yeri
olmast bu se¢imin baslica nedenleri olmustur. Bu arastirmada yapilacak tahmin
calismasi i¢in dncelikle eski satis bilgileri gerekmektedir. Aragtirmanin kapsamini
unlu gida ve bugday {iriinleri sektoriiniin Tiirkiye pazarindaki liderlerinden olan bir
firmanin satig bilgileri olusturmaktadir. Veritabani olarak kullanilan, unlu gida
firmasinin satig bilgilerinin bulundugu veri seti 2008 ve 2011 aras1 4 yillik zaman
serisi verileri olup Tiirkiye’nin her yerindeki tiim satis noktalar1 i¢in toplam satis

verilerini kapsamaktadir.

Arastirmada kullanilacak veri setine ulagsma aragtirmanin en onemli kisitini
olusturmaktadir. Arastirma verilerinin toplanmasi amaciyla Tiirkiye pazarinda
olduk¢a iyi taninmakta olan sirketten arastirmada kullanilmak amaciyla belli bir
doneme ait {iriin satig adetlerini kapsayan 6rnek veri seti talebinde bulunulmus ve
veriler boylelikle elde edilmistir. Arastirmanin gerek {ireticiye, gerekse de literatiire

katki saglayabilecegine inanilmaktadir.

3.4. Arastirmanin Metodolojisi
3.4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, sirketlerin ellerinde bulunan veri ile ne gibi analizler
yapabilecekleri, bu analizlerde dikkat etmeleri gereken 6nemli noktalar1 ve sonuglari
nasil yorumlayabileceklerini ortaya ¢ikarmaktir. Bunun yani sira analiz sonucunda
satis tahmin yontemleriyle {iriinlerin gelecek aylara ait satis degerlerini belirleyerek
daha karli ya da oOncelikli olacak iiriinlerin tespitini saglamak ve bu bilgilerle
pazarlama yoneticilerine de bir 151tk tutmak arastirmanin alt amaglarim

olusturmaktadir.
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3.4.2. Arastirmanin Tiiri

Arastirmanin tiiri zaman serileri analizi olup bir gelecek donem tahmini
niteligindedir. Calismada nicel tekniklerle satis tahminleri yapilmigtir. Caligmanin,
literatiirde konuyla ilgili yapilacak neden-sonu¢ iliskisi arasgtirmak amach

yiiriitiilecek diger ¢aligsmalara alt yap1 saglayabilecegi diisiintilmektedir.
3.4.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi

Bu calismada c¢esitli ekmek {riinleri ve tlirevlerinin satigini yapan bir
isletmenin satis analizi ele alinmaktadir. Isletme, iiriinlerin tiiketiciye ulastiriimasini
dolayli dagitim araciligiyla gerceklestirmektedir. Dolayisiyla, iiretici ile tiiketici yliz
yiize degildir. Uriinler genel olarak, gesitli boliimlii magazalar, siipermarketler ve

hipermarketlerde satisa sunulmaktadir.
3.4.4. Arastirmanin Orneklemi

Veri madenciligi tekniklerinin satis tahminlerindeki kullanimlarini tespite
yonelik ¢alismada, aragtirmaya konu olarak ekmek iireticisi bir firma secilmistir.
Firma unlu gida ve bugday iirlinleri sektoriiniin lider kuruluslarindan oldugundan

tercih edilmistir. Calismada 4 yillik satislar 6rneklemi olusturmaktadir.

3.5. Arastirmanin Degiskenleri

Bu arastirma i¢in yapilacak analize dahil edilen degiskenler unlu gida ve
bugday iirlinleri firmasmin satis miktarlaridir. Bu degiskene ait 2008-2011 yillar
arasindaki aylik satig miktari verileri derlenmis ve regresyon modeli (zaman serileri
analizi) kurularak analizi yapilmistir. Tiirkiye’de iiretim yapmakta olan firmanin
biitlin iiriinleri i¢in minimum ve maksimum satis geliri rakamlar1 ve bunlarin aralig
farklidir. Mamuliin satis fiyatlar1 duragan olmadigi, dolayisiyla fiyat konusunda
saglikli veri elde edilemeyecegi yapilan 6n c¢alismada goriildiigiinden bu degisken

aragtirmaya dahil edilmemistir.



70

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma siirecinde uygun yontemler kullanilarak veri toplanmis; ancak bu
verilerin analizi bir sorun ¢oziimiine diger bir deyisle hipotez sinamaya yonelik

olmadigindan arastirmanin hipotezi yoktur.
3.7. Arastirmanin Veri Toplama Siireci

Aragtirmada veriler perakende sektoriinde onemli bir yeri olan, miisteri
potansiyeli yiiksek bir firmadan saglanmistir. Uriinler Tiirkiye’de satilmakta olan
gercek triinlerdir; fakat gizlilik anlagsmalar1 dogrultusunda, firma ve marka isimleri
gizlenmis ve satig tutarlar1 sabit katsayilarla carpilarak arastirma sonuglarini

etkilemeyecek sekilde degistirilmistir.

Bu tezde kullanilmak iizere firmadan alinan veri niimerik degerlerden
olusmaktadir. Calismada kullanilan veriler firmadan Excel formatinda alinmustir.
Analiz, 4 yillik zaman diliminde satin alinan tirinlerden elde edilen satis gelirinin
tutarlar1 {izerinde; isletmenin dolayli pazarlama satis yOntemiyle yapilan satis
gelirlerini igeren aylara gore satis kaydindan olusan bir veri tabani iizerinden

gerceklestirilmistir. Bu veriler yaklasik 9700 kayittan olugsmaktadir.

Bir sonraki asamada veri setinden daha anlamli sonuglar elde edebilmek igin
aylara gore satis adetlerinden olusan verilerdeki 202 adet {irlin veri madenciligi
tekniklerinden yararlanilarak gruplandirilip kategorik hale getirilmistir. Uriinlerin
kategorik hale getirilmesi i¢in iirlinler Excel dokiimanmna girilerek her iriin teker
teker gbézden gegirilmis ve ilgili {irlin grubuna dahil edilmistir. Tablo 3.1’de bu 6

kategorik grupta yer alan {iriinler bulunmaktadir.



Tablo 3.1: Kategorik iiriin gruplari
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TOST & HAMBURGER | COREK GALETA | DONUK/YARI | KEK
EKMEK | & SANDVIC PiSMIS
EKMEK
Tost Galeta Kek
ekmekleri | Hamburger Milfoy cesitleri Baget cesitleri
Citir
Geleneksel | Susamli Rulo cubuk Baton
ekmek hamburger milfoy cesitleri Esmer baget cesitleri
Kakaolu
Kepekli Galeta pasta
ekmek Sandvig Kruvasan | unu Pizza hamuru | tabani
Yari Galeta
Kahvalti Tombul pismis unu Sade pasta
ekmegi sandvig kruvasan | dokme Panini tabani
Endiistriyel
Light Corek Galeta pasta
ekmek Light sandvi¢ | cesitleri cesitleri tabani
Citir
Cavdar Tiirk tipi Blok cubuk
ekmegi hamburger milfoy cesitleri
Tam
bugday Biiytik Pizza Galeta
ekmegi hamburger tabanlart | unu
Galeta
Kepekli Citkat unu
sandvig cesitleri dokme
Cikolata
mayali
Doner sandvi¢ | ¢orek
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Daha sonra her bir iirlin grubu i¢in toplam satis adedi miktarlar1 bulunmus ve
bu rakamlarla ¢aligmaya baslanmistir. Tiim bu islemlerden sonra veriler SPSS 19.0

paket programinda kullanilabilir duruma getirilmistir.
3.8. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Yapilan arastirmalar sonucu analizi yapilacak veriler i¢in SPSS (Statistical
Packages for Social Sciences) paket programinin uygun oldugu kararina varilmis ve
arastirma i¢in hazirlanan verilerin istatistiksel analizleri “SPSS 19.0 for Windows”

paket programiyla gergeklestirilmistir.
3.8.1. Arastirmanin Bulgulari

Bu arastirmada unlu gida ve bugday iiriinleri iireticisi bir firmanin 4 yillik satig
miktar kayitlart ele alinmis ve anlamli sonuglar ¢ikarabilmek adina oncelikle
kayitlara konu olan {rlinler veri madenciligi teknikleri yardimiyla 6 farkli iiriin
kategorisi halinde gruplandirilmistir. Sonrasinda Excel programi formatindaki veriler

SPSS paket programina aktarilmistir.

Analizlere baglamak i¢in kullanilacak SPSS programina tiim iirlin gruplart i¢in
ayr1 ayri veriler girilmistir. EK Al’de biitiin {irlin gruplar i¢in 6rnek teskil etmesi
acisindan hamburger ve sandvi¢ grubu satis rakamlarina yer verilmistir. Daha sonra
tim veriler i¢in SPSS programindaki tarih tanimlama aracit yardimiyla, Ek A2’de

goriilecegi gibi tarth tanimlamasi yapilir.

SPSS paket programiyla analizlere bagslanmadan Once regresyon analizinde en
dogru tahmin sonuglarin1 verebilecek modelin tespiti icin programdaki tiim farklh
modellerle veri kiimesi ilizerinde denemeler yapilmis ve kiibik (iiglincli dereceden
polinom) regresyon modelinin ger¢ege en yakin dolayisiyla dogrulugu en yiiksek
tahmin degerlerini verebilecek sekilde mevcut verilerden elde edilen mevsimsel
faktor egilimlerine uyum sagladigi tahmin egrileri ve degerler yardimiyla tespit
edilmigtir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki bagintilarin matematik yapisina
en uygun modelin kiibik model oldugu belirlendiginden tiim {iriin gruplar igin
yapilacak tahmin analizlerinde kullanilmak iizere kiibik regresyon modeli
secilmistir. Boylece bagimsiz degiskenin 3. Dereceden iissiiniin de modele katilmasi
modelin belirlenme giicinii artirmistir. Analiz  sonucu elde edilen regresyon

denklemi ile gelecek aylarin {irlin satis miktarlar1 tahmini yapilabilecektir.
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Tiim {riin gruplari igin ayr1 ayr1 yapilan tahmin analizlerinin baslangicinda Ek
A3’te gosterilen mevsimsel ayristirma islemi yapilmis ve bu islemler sonucunda tiim

gruplar icin mevsimsel faktorler elde edilmistir.

Eldeki verilerden regresyon denklemleriyle firmanin gelecek 6 aylik donem
icin satig tahminleri yapilarak devam edilen analizde tahmin egrisi calismasi
yapilirken SPSS paket programinda bagimli degisken olarak satis verilerinin mevsim
etkisinden arindirilmis veri seti, bagimsiz degisken olarak ise zaman secilmektedir

(Ek Ad).

SPSS paket programindaki son agama ise Ek A5’te gosterilen mevsimsel

faktorler yardimiyla 6 aylik tahminlerin yapilmasidir.
3.8.2. Tost ve Ekmek Grubu Bulgulari1 ve Degerlendirmesi

Tost ve ekmek grubunu olusturan iirtinlerin 4 yillik satis adetleri toplamina
uygulanan tahmin analizinin ilk ¢iktilar1 olan mevsimsel faktorler Tablo 3.2°de

gosterildigi gibidir.

Tablo 3.2: Tost ve ekmek grubu i¢in mevsimsel faktorler

Mevsim
Aylar | Etkisi (%)

87,6
84,1
112,2
109,4
112,3
91,7
92,7
93,7
100,5
97,0
106,4
112,3
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Tabloya gore en biiylik degisiklik %15,9’luk bir eksilmeyle 2. donem olarak

gosterilen subat ayinda yasanmustir.

Sonrasinda eldeki gecmis satis verileri kullanilarak yapilan regresyon

analiziyle Tablo 3.3’te gosterilen ANOVA (varyans analizi) tablosu ve Tablo

3.4’°teki katsay1 sonugclari elde edilmistir.

Tablo 3.3: Tost ve ekmek grubu igin ANOVA

Kareler | Serbestlik | Kareler Anlamlilik
Toplam1 | Derecesi |Ortalamas1 |F Diizeyi
Regresyon 2,254E11 3 7,512E10] 50,798 ,000
Tahmin Hatalar1 | 6,507E10 44 1,479E9
Toplam 2,904E11 47
Tablo 3.4: Tost ve ekmek grubu igin katsayilar
Standardize Edilmis | Standardize
Katsayilar Edilmemis Anlamlilik
B Std. Hata |Beta t Diizeyi
Case Sequence 1218,048 | 4207,938 217 ,289 74
Case Sequence ** 2 -172,331( 198,446 -1,551 -,868 ,390
Case Sequence ** 3 5,273 2,664 2,194 1,980 ,054
(Sabit) 1359568,480 | 24055,827 56,517 ,000

Kiibik regresyon analiziyle yapilan tahmin egrisi ¢aligmasi sonucunda elde

edilen egrinin grafigi Sekil 3.2°de gosterilmistir.
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Seasonal adjusted series for VAR00001 from SEASON, MOD_1, MUL EQU 12

O Observed
— Cubic

1600000,00000

1500000,00000

1400000,00000

1300000,00000

1200000,00000 T T T T T
0 10 20 30 40 50

Sequence

Sekil 3.2: Tost ve ekmek grubu i¢in mevsim etkisinden arindirilmis tahmin degerleri
regresyon analizi grafigi

Tost ve ekmek grubu {irtinleri i¢in yapilan analizde 2012 yilinin ilk yarisi i¢in

elde edilen tahmin sonuglari su sekildedir:

Tablo 3.5: Tost ve ekmek grubu satis tahminleri

Ocak 1423666 adet

Subat 1387083 adet

Mart 1877758 adet

Nisan 1858794 adet

Mayis 1937194 adet

Haziran 1606972 adet
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Tost ve ekmek kategorisindeki {iriinlerde aylik ya da mevsimsel olarak biiyiik
degisiklikler olmadig goriildiigii gibi satislarin benzer sekilde devam edecegini

sOylemek miimkiindiir.
3.8.3. Hamburger ve Sandvi¢ Grubu Bulgulari ve Degerlendirmesi

Hamburger ve sandvi¢ grubu iiriinlerine de benzer sekilde mevsimsel

ayristirma analizi yapildiginda bulunan mevsimsel faktorler Tablo 3.6°daki gibidir.

Tablo 3.6: Hamburger ve sandvi¢ grubu i¢in mevsimsel faktorler

Mevsim
Aylar | Etkisi (%)

90,7
79,6
92,8
98,5
106,8
102,4
105,4
121,0
106,4
89,6
96,6
110,2

© 00O N oo O A W DN PP

e =
N R O

Hamburger ve sandvi¢ grubu iiriinleri i¢in yapilan analizde en dikkat ¢eken
degisim %?21’lik bir artigla 8. donemde ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte tost ve
ekmek grubunda oldugu gibi yine 2. dénemde dikkat ¢ekici bir diisiis vardir. 2.

donemde hamburger ve sandvig {iriinlerinde goriilen bu diisiisiin oran1 %20,4 tiir.

Hamburger ve sandvi¢ grubu {irlinleri satis adetleri toplamlarimin tahmin egrisi
analizi sonucu elde edilen ANOVA tablosu ve regresyon degerleri Tablo 3.7’de

goriilmektedir. Hesaplanan standart hata degerleri de Tablo 3.8’de goriilebilir.
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Tablo 3.7: Hamburger ve sandvig grubu i¢in ANOVA

Kareler Serbestlik [ Kareler Anlamlilik
Toplami Derecesi |Ortalamas: |F Diizeyi
Regresyon 3,667E12 3| 1,222E12| 6,549 ,001
Tahmin Hatalar1 8,212E12 441 1,866E11
Toplam 1,188E13 47
Tablo 3.8: Hamburger ve sandvi¢ grubu i¢in Katsayilar
Standardize Edilmis | Standardize
Katsayilar Edilmemis Anlamlilik
B Std. Hata | Beta t Diizeyi
Case Sequence 11810,412| 47273,393 ,329 ,250 ,804
Case Sequence ** 2 -497,033 2229,412 -,700| -,223 ,825
Case Sequence ** 3 14,487 29,926 ,942 ,484 ,631
(Sabit) 3670027,953| 270251,256 13,580 ,000

Analiz sonucunda, tahmin egrisi grafigi Sekil 3.3’te goriildiigii gibi elde

edilmistir.
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Seasonal adjusted series for VAR00001 from SEASON, MOD_1, MUL EQU 12

O Observed
— Cubic

5000000,00000

4000000,000007

3000000,00000

2000000,00000 T T T T T
0 10 20 30 40 50

Sequence

Sekil 3.3: Hamburger ve sandvi¢ grubu i¢in mevsim etkisinden arindirilmis tahmin
degerleri regresyon analizi grafigi

Son olarak degiskenlerden 2012 yil1 ilk 6 ay1 i¢in elde edilen tahmin sonuglari

sOyle siralanmaktadir:

Tablo 3.9: Hamburger ve sandvi¢ grubu satig tahminleri

Ocak 4318305 adet

Subat 3842580 adet

Mart 4547101 adet

Nisan 4901153 adet

Mayis 5400161 adet

Haziran 5262122 adet
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Hamburger ve sandvi¢ kategorisindeki iirlinlerde de tost ve ekmek grubunda
oldugu gibi, aylik veya mevsimsel olarak ¢ok biiyiikk degisiklikler yoktur. Tahmin

sonucunda, satiglarin genel olarak artan bir seyir izleyecegi sdylenebilir.
3.8.4. Corek Grubu Bulgular1 ve Degerlendirmesi

Benzer sekilde mevsimsel ayristirma islemi ¢orek grubu iriinlerine de

uygulanmis ve Tablo 3.10’da gosterilen mevsimsel faktorler elde edilmistir.

Tablo 3.10: Corek grubu i¢in mevsimsel faktorler

Mevsim
Aylar | Etkisi (%)

28,7
33,5
48,6
65,0
114,8
134,8
1527
180,9
161,2
1421
71,2
66,4
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Corek grubu iriinlerinin mevsimsel faktorlerinde oldukg¢a biiyiikk degisimler
vardir. Bunlarin en dikkat ¢ekicileri %80,9’luk bir artisla agustos ayi, %61,2’°lik bir
artigla eylil ay1 ve %71,3’liik bir diisiisle ocak, %66,5’1ik bir diisiisle subat ay1
olmustur. Hamburger ve sandvi¢ kategorisindeki iirlinlerde de benzer bigimde,

agustos ayinda yiikselme ve subat ayinda azalma goriilmiistiir.

Tahmin egrisi caligmasiyla ortaya ¢ikan ANOVA tablosu Tablo 3.11°de,
katsayilar Tablo 3.12’de ve tahmin egrisi de Sekil 3.4’te goriilmektedir.
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Tablo 3.11: Corek grubu icin ANOVA

Kareler Serbestlik | Kareler Anlamlilik
Toplami Derecesi |Ortalamasi |F Diizeyi
Regresyon 8,539E10 3| 2,846E10| 4,614 ,007
Tahmin Hatalar 2,715E11 44 6,169E9
Toplam 3,569E11 47
Tablo 3.12: Corek grubu igin Katsayilar
Standardize Edilmis | Standardize
Katsayilar Edilmemis Anlamlilik
B Std. Hata | Beta Diizeyi
Case Sequence -1348,657 8594,971 -,217 -,157 ,876
Case Sequence ** 2 122,408 405,339 ,994 ,302 , 164
Case Sequence ** 3 -, 797 5,441 -,299 -,147 ,884
(Sabit) 553322,845( 49135,500 11,261 ,000
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Seasonal adjusted series for VAR00001 from SEASON, MOD_1, MUL EQU 12

O Observed
— Cubic
600000,00000-
400000,00000-
200000,00000
(@)
,00000 T T T T T
0 10 20 30 40 50

Sequence

Sekil 3.4: Corek grubu i¢in mevsim etkisinden arindirilmis tahmin degerleri
regresyon analizi grafigi

2012 yilinin ilk yarisi i¢in satis adedi tahminleri de soyle siralanir:

Tablo 3.13: Corek grubu satis tahminleri

Ocak 197501 adet

Subat 231958 adet

Mart 339130 adet

Nisan 456172 adet

Mayis 811301 adet

Haziran 959305 adet
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Mevsimsel faktorlerden de goriilebilecek sonug, satis tahminlerinin ocak
ayindan haziran aymna dogru gosterdigi artista bir kez daha agik bir sekilde
gozlenebilmektedir. Elde edilen sayilardan da goriildigii gibi ¢orek grubu firiinleri
olan milfdy cesitleri, kruvasan cesitleri, ¢orek cesitleri, pizza tabanlari ve ¢itkat
cesitlerinin satiglar1 giderek biiyliyen bir yapiya sahiptir. Agik bir sekilde ¢orek grubu
trlinlerinin yaz aylarinda satislarinin biiylik oranda arttigi ve kis aylarinda ise
satiglarda azalma oldugu goriildiigi bu noktada, firma i¢in ¢orek grubu iiriinleri
liretimine yaz ve sonbahar aylarinda ¢ok daha fazla 6nem vermesi gerektigi, bu
dogrultuda grup iirlinleri i¢in iiretim kapasitesinin yaz ve sonbaharin ilk aylarinda

yiikseltilmesinin fayda getirecegi sdylenebilir.
3.8.5. Galeta Grubu Bulgular1 ve Degerlendirmesi

Galeta grubuna da benzer sekildeki analizler yapildiginda mevsimsel faktorler

Tablo 3.14’deki gibi elde edilmistir.

Tablo 3.14: Galeta grubu igin mevsimsel faktorler

Mevsim
Aylar | Etkisi (%)

88,3
85,5
151,2
120,8
118,9
103,1
86,5
124,2
79,0
78,5
62,4
101,7
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Galeta grubu mevsimsel faktorlerinde en biiylik degisiklikler sirasiyla

%51,2’lik bir artis ve %37,6’lik azalma ile 3. ve 11. donemlerde ortaya ¢ikmistir.

Mart ayindaki artig dikkate deger bir artigtir.

Galeta grubuna yapilan regresyon analizi sonucu ortaya ¢ikan ANOVA tablosu

ve katsayilar sirasiyla Tablo 3.15 ve 3.16’da goriilebilir.

Tablo 3.15: Galeta grubu icin ANOVA

Kareler |Serbestlik |Kareler Anlamlilik
Toplam1 | Derecesi Ortalamas1 |F Diizeyi
Regresyon 5,674E8 3 1,891E8| 43,652 ,000
Tahmin Hatalar1| 1,906E8 44 (4332740,909
Toplam 7,580E8 47
Tablo 3.16: Galeta grubu i¢in Katsayilar
Standardize Edilmis | Standardize
Katsayilar Edilmemis Anlamlilik
B Std. Hata | Beta Diizeyi
Case Sequence -105,163 227,773 -,367 -,462 ,647
Case Sequence ** 2 410 10,742 ,072 ,038 ,970
Case Sequence ** 3 ,138 ,144 1,120 ,954 ,345
(Sabit) 73673,642| 1302,126 56,580 ,000

Kiibik regresyon modeliyle c¢alisilan tahmin egrisi analizi sonucu elde edilen

egriyi gosteren grafik Sekil 3.5’teki gibidir.
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Seasonal adjusted series for VAR00001 from SEASON, MOD_1, MUL EQU 12

O Observed
— Cubic

82500,000007

80000,00000

77500,000007

75000,000007

72500,00000

70000,00000 T T T T I
0 10 20 30 40 50

Sequence

Sekil 3.5: Galeta grubu i¢in mevsim etkisinden arindirilmis tahmin degerleri
regresyon analizi grafigi

Degiskenlerden elde edilen alt1 aylik tahmin sonuglart ise soyledir:

Tablo 3.17: Galeta grubu satis tahminleri

Ocak 75635 adet
Subat 74060 adet
Mart 132490 adet
Nisan 107107 adet
Mayis 106715 adet
Haziran 93690 adet
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Tahmin sonuglarindan da goriilebilecegi gibi mart ayinda galeta grubu tirtinleri
satis miktar1 ani bir yiikselme gostermektedir. Uretim planlamasi yapilirken bu ani
artisa hazirlikli olmak firmanin yararina olacaktir. Elde edilen tahmin sonuglar1 2012
yilinda galeta grubu {iriinleri satislarinda Onceki yillara gore bir artigin olacagi

yoniindedir.

3.8.6. Donuk ve Yar1 Pismis Ekmekler Grubu Bulgularn ve

Degerlendirmesi

Tahmin analizleri donuk ve yar1 pismis ekmekler grubu iiriinlerinin satig
adetlerine uygulanmaya basladiginda bulunan mevsimsel faktorler Tablo 3.18’deki

gibidir.

Tablo 3.18: Donuk ve yar1 pismis ekmekler grubu i¢in mevsimsel faktorler

Mevsim
Aylar | Etkisi (%)

75,5
68,8
77,0
85,8
107,6
106,3
129,1
157,6
125,8
94,0
87,6
84,9
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Mevsimsel faktorlerden goriilebildigi tizere donuk ve yarit pismis ekmekler
grubu satislart agustos ayinda %57,6’lik biiyiik bir artis ve subat ayinda %31,2’°lik bir

diisiis seyri izlemektedir.

Regresyon analiziyle devam edildiginde elde edilen ANOVA tablosu Tablo

3.19°da gosterilmistir.
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Tablo 3.19: Donuk ve yar1 pismis ekmekler grubu igin ANOVA

Kareler |[Serbestlik | Kareler Anlamlilik
Toplami | Derecesi |Ortalamasi F Diizeyi
Regresyon 7,055E9 3 2,352E9| 50,375 ,000
Tahmin Hatalar1| 2,054E9 44 | 46682819,778
Toplam 9,109E9 47

Regresyon analizi sonucu elde edilen katsayilar tablosu ve tahmin egrisini

gosteren grafik Tablo 3.20 ve Sekil 3.6’daki gibidir.

Tablo 3.20: Donuk ve yari pismis ekmekler grubu igin Katsayilar

Standardize Edilmis | Standardize

Katsayilar Edilmemis Anlamlilik

B Std. Hata Beta Diizeyi
Case Sequence -974,047 747,651 -980| -1,303 ,199
Case Sequence ** 2 29,202 35,259 1,484 ,828 412
Case Sequence ** 3 ,128 473 ,302 271 187
(Sabit) 248014,230( 4274,154 58,027 ,000
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Seasonal adjusted series for VAR00001 from SEASON, MOD_1, MUL EQU 12

O Observed
— Cubic

280000,00000

270000,00000

260000,00000

250000,00000

240000,00000

230000,00000 T T T T I
0 10 20 30 40 50

Sequence

Sekil 3.6: Donuk ve yar1 pismis ekmekler grubu i¢in mevsim etkisinden arindirilmig
tahmin degerleri regresyon analizi grafigi

Degiskenlerden 2012 yil1 ilk yarisi icin elde edilen satis adedi tahminleri su

sekilde siralanir:

Tablo 3.21: Donuk ve yar1 pismis ekmekler grubu satis tahminleri

Ocak 215540 adet

Subat 198293 adet

Mart 224370 adet

Nisan 252650 adet

Mayis 320086 adet

Haziran 319790 adet
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Subat ayindaki goézle goriiliir diisiisle ilgili olarak firmanin pazarlama
stratejilerini gozden gegirmesi ve donuk ve yari pismis ekmekler grubunu olusturan
baget ekmegi cesitleri, doner ekmegi, pizza hamuru ve panini gibi {irilinlerin
tutundurma c¢aligmalarina bu donemde nispeten fazla agirlik verilmesi gerektigi

digiintilebilir.
3.8.7. Kek Grubu Bulgulari ve Degerlendirmesi

Mevsimsel ayristirma analizi kek grubu triinleri satis miktarlart toplamina

uygulandiginda ortaya ¢ikan mevsimsel faktorler Tablo 3.22°deki gibidir.

Tablo 3.22: Kek grubu i¢in mevsimsel faktorler

Mevsim
Aylar | Etkisi (%)

109,4
108,3
122,1
114,5
105,5
83,4
74,2
83,7
80,7
74,5
89,0
154,8
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Mevsimsel faktorlerden anlasilacagi gibi kek grubu satis miktarlarinda 12.

donem olarak adlandirilan aralik ayinda %54,8’lik biiyiik bir artis vardir.

Tahmin egrisini bulmak amaciyla devam edilen analizlerde bulunan ANOVA

ve katsayilar tablolari sirasiyla Tablo 3.23 ve Tablo 3.24’te gosterilmektedir.



Tablo 3.23: Kek grubu i¢in ANOVA
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Kareler |[Serbestlik | Kareler Anlamlilik
Toplam1 |Derecesi |Ortalamasi F Diizeyi
Regresyon 2,176E9 3 7,253E8| 58,907 ,000
Tahmin Hatalar1| 5,417ES8 441 12312390,463
Toplam 2,718E9 47
Tablo 3.24: Kek grubu i¢in katsayilar
Standardize Edilmis | Standardize
Katsayilar Edilmemis Anlamlilik
B Std. Hata | Beta Diizeyi
Case Ardisim Dizi 596,941 383,965 1,099 1,555 127
Sira
Case Sequence ** -38,596 18,108 -3,591| -2,131 ,039
2
Case Sequence ** , 791 ,243 3,404 3,256 ,002
3
(Sabit) 129465,444 2195,042 58,981 ,000

Analiz sonucu elde edilen tahmin egrisi grafigi de Sekil 3.7’ de goriilmektedir.
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Seasonal adjusted series for VAR00001 from SEASON, MOD_1, MUL EQU 12

O Observed
— Cubic

155000,000007

150000,00000

145000,000007

140000,000007

135000,00000

130000,00000

125000,00000 T T T T I
0 10 20 30 40 50

Sequence

Sekil 3.7: Kek grubu i¢in mevsim etkisinden arindirilmis tahmin degerleri regresyon
analizi grafigi

Kek grubu triinleri i¢cin 2012 yili ilk 6 ay1 satis adetleri tahminleri ise su

sekilde siralanmaktadir.

Tablo 3.25: Kek grubu satis tahminleri

Ocak 174077 adet

Subat 175157 adet

Mart 200808 adet

Nisan 191633 adet

Mayis 179870 adet

Haziran 144933 adet




Tahmin edilen satis miktarlarina bakildiginda kek grubu iiriinlerini olusturan
kek cesitleri, baton gesitleri ve pasta tabanlar1 i¢in satiglarda biiylik dalgalanmalar

olmadig1 goriiliir. Dolayisiyla tiretim planlamast yapilirken farkli donemler icin ¢ok
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biiyiik degisiklikler planlanmasina gerek olmayacagi soylenebilir.

3.9. Arastirmanin Sonucu

Unlu gida ve bugday iiriinleri iireticisi firmanm 2012 yili ilk yarisina ait satis
miktarlariin tahmini i¢in SPSS paket programinda analizler yapilmistir. Tahmin
sonuglart 2012 yili ilk 6 aymnda {iiriin satiglarinda Onceki yillara gore bir artisin
olacagi yoniindedir. Pazarin giderek biiyiiyen bir yapida oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Veri kiimesinde parametre olarak belirlenen yil, ay ve satis tahmini

yapilacak olan iiriinle ilgili ¢ikt1 olarak kabul edilen; {irliniin gelecek donemler i¢in

satig miktarlar1 Tablo 3.26’da yer almaktadir.

Tablo 3.26: Satig tahmin sonuglari

URUN
Tost | Hamburger | Corek | Galeta | Donuk Kek

AY

Ocak 1423666 | 4318305 | 197501 | 75635 | 215540 | 174077
Subat 1387083 | 3842580 | 231958 | 74060 | 198293 | 175157
Mart 1877758 | 4547101 | 339130 | 132490 | 224370 | 200808
Nisan 1858794 | 4901153 | 456172 | 107107 | 252650 | 191633
Mayis 1937194 | 5400161 | 811301 | 106715 | 320086 | 179870
Haziran | 1606972 | 5262122 | 959305 | 93690 | 319790 | 144933

Yapilan bu calismada satig tahminiyle ilgili uygulamaya gore ulasilan sonuglar
mevsim ve Ozel gilinler gibi faktdrlerin talebin tahmininde etkili 6lgiitler oldugunu
gostermektedir. Uriin satislarinin mevsimsel farkliliklarla kat kat fazla artabildiginin

goriilmesi sonucunda Tirkiye’de unlu gida perakendecilik sektorii ekonomik
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yasamdan c¢ok mevsimsel degisimle gelen psikolojik hareketlilikten etkileniyor

denebilir.
3.10. Oneriler

Uriinler degisik tiiketici gruplarinin  ihtiyaglarini  karsilayacak —sekilde
diizenlenmelidir. Satislardaki degisiklerin 6zellikle dikkat ¢ektigi kategorilerden olan
¢orek grubu iirlinlerinde mevsimsel olarak ¢ok biiyiik degisiklikler olmakta {iriin
satislar1 yaz aylarinda oldukga artmakta kis aylarinda ise azalmaktadir. lgili
boliimlerde ayrintili olarak belirtildigi gibi ¢orek grubu dirlinlerinin mevsimsel
faktorlerindeki biiyiik degisimlerin en dikkat ¢ekicileri %80,9’luk bir artigla agustos
ay1 ve %71,3’lik bir diislisle ocak ay1 olmustur. Mevsimsel etkinin ocak aymdan
haziran ayma dogru bir artis gostermekte oldugu goézlenebilmektedir. Satis
tahminlerinde elde edilen sonuc¢lardan da goriildiigii gibi ¢orek grubu {iriinleri olan
milfoy c¢esitleri, kruvasan c¢esitleri, c¢orek cesitleri, pizza tabanlar1 ve citkit
cesitlerinin satislar1 giderek biiyiiyen bir yapiya sahiptir. Bu iirlin grubu i¢in yilin bu
donemlerinde yeterlilik saglamak adma farkli diretim diizeyleri uygulanmasi
onerilebilir. Bu sebeple firmaya ozellikle yaz aylarinda, ¢orek kategorisindeki

tirtinler i¢in iiretim kapasitesinin arttirilmasi onerilir.

Hamburger ve sandvi¢ kategorisindeki {iirlinlerde de ¢orek grubu {irlinlerine
benzer bicimde, agustos ayinda bir yiikselis goriilmiistiir. Hamburger ve sandvig
grubu {riinleri i¢in yapilan analizde, grup igerisinde, en dikkat ceken degisim
%21°’1lik bir artisla 8. donemde ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte 2. donemde
dikkat cekici bir diislis vardir. 2. donemde hamburger ve sandvig {iriinlerinde goriilen
bu diisiisiin oran1 %20,4’tiir. Hamburger ve sandvig¢ kategorisindeki iirlinlerde, aylik
veya mevsimsel olarak c¢ok biiyiik degisiklikler olmadigindan ve tahmin
sonuclarindan, satislarin genel olarak artan bir seyir izleyecegi anlasildigindan
isletmenin iiriin planlamasini bu yonde sekillendirmesi gerektigi sdylenebilir. Tost ve
ekmek kategorisindeki iiriinler i¢in de aylik ya da mevsimsel olarak biiyiik
degisiklikler olmadig goriildiigii gibi satiglarin benzer sekilde devam edecegini

s0ylemek miimkiindiir.

Galeta grubu mevsimsel faktorlerinde en biiyiik degisiklikler sirasiyla
%51,2’lik bir artis ve %37,6’lik azalma ile 3. ve 11. donemlerde ortaya ¢ikmuistir.
Mart ayindaki artis dikkate deger bir artistir. Galeta grubu iriinlerinin satis miktari
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tahmin sonuglarindan da anlagilabilecegi gibi mart ayinda ani bir yiikselis
gosterdiginden, tretimle ilgili planlamalar yapildigi sirada firmanin bu ani

degisiklige hazir olmasi tavsiyesinde bulunulabilir.

Firmaya, pazarlama stratejilerini belirlerken, bir diger dikkat ¢ekici kategori
olan donuk ve yar1 pismis ekmek grubu {irtinlerinin satiglarinda meydana gelen diisiis
ve artiglar1 goz onlinde bulundurmasi ve subat ayindaki gozle goriiliir diistisle ilgili
olarak firmanin pazarlama stratejilerini gozden gegirmesi, diisiis yaganmasi tahmin
edilen donemlerde donuk ve yar1 pismis ekmekler {iriin grubunu olusturan baget
ekmegi cesitleri, doner ekmegi, pizza hamuru ve panini gibi {irlinlerin tutundurma
calismalarina pazarlama stratejilerinin etkin yonetimi adina, bu donemde nispeten
fazla agirlik verilmesi Onerilebilir. Donuk ve yari pismis ekmekler grubu satiglari
agustos ayinda %57,6’lik biiyiik bir artis ve subat ayinda %31,2’lik bir diislis seyri
izlemektedir. Ilerleyen doénemler icin yapilacak tahminlerden hareketle isletmenin
genel satis ve pazarlama stratejileri ¢ergevesinde yoneticiler; gelecekte bu grubun
triinleri i¢in Uretim ve satis yapmaktan, rekabet sartlarini da gbéz Onilinde
bulundurarak, vazgecebilirler. Genel olarak fiiriinlerinin mevsimsel faktorlerinde
olduk¢a biiyiik degisimler var olan gruplarin satig tahminlerinde elde edilen
sonuclardan da goriildiigii gibi iirlin cesitlerinin satiglar1 degisiklik gdsteren bir
yaprya sahiptir. Ozellikle biiyiik farkliliklarin goriildiigii aylarda, bu gruplarin
triinleri i¢cin donemsel olarak liretim planlamasinda ayarlamaya gidilmesi ve satis

planlamalarinin da benzer dogrultuda yapilmasi isletme igin fayda yaratacaktir.

Firmanin genel tutundurma faaliyetlerini eldeki verilerle yapilan satig
tahminleri dikkate alinarak sekillendirmesi olduk¢a faydali olacaktir. Reklam pahali
bir iletisim araci olup gazete ve dergi reklamlar1 diisiik bir biitceyle yapilabilirken
televizyon reklamlari i¢in daha biiytik biitceler gerekmektedir. Bu 6nemli sebebin de
etkisiyle isletme yoOnetimi i¢in, iirlinlerinin reklamini yapabilecegi en uygun arag
olarak dergi ve gazete gibi yazili basin araclar1 gosterilebilir. Ciinkii ambalajli ekmek
tireticisinin ulagsmak istedigi hedef kitle, satin alacagi ekmegin son kullanma tarihi,
tretim tarihi ve i¢indekileri ambalajin lizerinde gormek isteyen, egitim ve gelir
diizeyi nispeten yiiksek bir kitledir ve bu yliksek gelirli kimselerde gazete ve dergi
okuma oranlari, iiyesi olunan sosyal simifa bagl olarak degismekle beraber, genel
olarak yiiksektir. Bu sebeple yazili basinda yer alan reklamlar amaca ulasmada daha

etkili olacaktir.
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Reklam ve tanitim ¢alismalari i¢in 6zellikle tirliniin satildigi tiirden magaza ve
marketlerin yakinlarindaki ilan panolarini kullanmak da gida mamulleri iireticisi bir
firma i¢in uygun bir strateji olacaktir. Bu tutundurma c¢aligmalarinin yaninda,
tirtinlerle birlikte verilecek promosyon firiinleri veya yeni iirlin esantiyonlartyla

tiikketicinin satin almay1 diistinmedigi iirinleri denemesi saglanabilir.
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SONUC

Veri madenciligi, 6zellikle kar ve pazar payr elde edebilmek icin yogun
rekabetin yasandigi pazarlama alaninda ©on plana ¢ikmaktadir. Pazarlama
stratejilerinin  belirlenmesi, veri madenciligi teknikleriyle toplanan veri ve
islenmesiyle ortaya ¢ikan bilgi ile miimkiin olur. Bu veri dogru islenebildigi takdirde
isletmelerin pazarlama stratejileri i¢in olduk¢a Onemli bilgilere doniistiriilir. Veri

madenciligi, biiyilik veri yiginlar iizerinde sayisal islemler yapmay1 gerektirir.

Birgok isletme igin, arz ve talebin dengelenmesi siirecinin en Kritik
parcalarindan olan satis tahminleri ise markalarin satis kampanyalarinin ve diger
pazar stratejilerinin planlanmasinda kullanilir. Gegerli ve gilivenilir satig tahminleri
yapabilmek i¢in iyi diizenlenmis veri tabanlarina ihtiya¢ duyulur. Yapilan literatiir
caligmasinda veri madenciligi tekniklerinin satig tahminleri acgisindan Onemi
konusunda yapilmis az sayida aragtirmaya rastlanmasi arastirmanin gerekliligini

ortaya koymaktadir.

Gilinlimiizde marka veya firmalarin rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in gegmis
verileri toplayabilmelerinin yani sira gelecege yonelik tahminler yapabilmeleri de
bliylik 6nem tasir. Gelecek tahminleri genellikle gecmisteki bilgi ve verilere dayanir.
Veri madenciligi, pazar pay1 elde edebilmek adina oldukga yogun bir rekabetin bas

gosterdigi pazarlama alaninda 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismada, unlu gida ve bugday firiinleri tireticisi bir firmanin 4 yillik satig
miktar1 verileri lizerinde uzun bir hazirlik ¢aligmasi yapilarak, veri madenciligi
teknikleriyle iirlinler gruplandirilmis ve SPSS 19.0 paket programi yoluyla yapilan
analizler sonucu elde edilen veriler ve regresyon denklemleriyle firmanin gelecek 6

aylik donemine ait satig miktarlarinin tahmini yapilmistir.

Yapilan satis tahminleriyle, belirli donemlerde yapilacak satiglarin miktar:
onceden saptanmis ve boylelikle veri madenciligi tekniklerinin satis tahmin
caligmalar1 iizerindeki Oneminin tespit edilebilmesi amaglanmis ve firmaya {iriin

satiglarina yonelik cesitli kampanya ve pazarlama stratejileri Onerilmistir. Firma
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genel pazarlama planlarmi yapilan satis tahminlerini g6z Oniinde bulundurarak
sekillendirirse ulasmak istedigi satis rakamlarina ve hedef kitlesine birebir uygun bir

strateji gelistirmis olacaktir.

En Onemli pazarlama fonksiyonlarindan biri, pazar siirekli gozlemleyerek
gelisen tepki ve egilimleri anlamak, boylece iiretim yonetimi ve planlamasini pazar
gerekleri dogrultusunda diizenlemektir. Uriinlerin farkli tiiketici gruplarinin
ihtiyaclarmi karsilayacak bir bigimde diizenlenmesi firmaya farkli kategorilerdeki
tirtinlere gore iiretim planlamasi ve tutundurma calismalar1 yapma ve ayrica satig

pazarlama stratejilerini bu diizenlemeden hareketle gelistirme olanag1 saglayacaktir.

Satis tahmini, gelecekte belli bir zaman aralii i¢in mevcut pazardaki
satiglarin birim veya tutar olarak saptanmasidir. Reklam ve tanitim caligsmalarindan,
fiyatlandirma ve {iriin stratejilerine ve hatta dagitim kanali secimine kadar
pazarlamayi ilgilendiren pek ¢ok konuda satig tahmin sonuglarindan yararlanmak
uygun olacaktir. Uygulamada elde edilen tahmin sonuglari 2012 yili ilk 6 ayinda
iirtin satislarinda onceki yillara gore bir artisin olacagi yoniinde olup pazarin giderek
biiyiiyen bir yapida oldugunu sdylemek miimkiindiir. Uriin satislarinin mevsimsel
farkliliklarla kat kat fazla artabildigi sonucuna ulasilmasi, Tirkiye’de unlu gida
perakendecilik sektoriiniin ekonomik yasamdan c¢ok mevsimsel degisimle gelen

hareketlilikten etkilendigini gostermektedir.

Tahmin sonuglarinda goriildiigii gibi {irlinlerin 2012 yili ilk yarist igin satis
miktarlarinda onceki yillara gore, genel olarak bir artis olmasi beklenmektedir.
Toplam ekmek tiiketiminin artan niifus ile paralel olarak artmasi muhtemel bir
sonugtur; clinkli niifusa eklenen her birey dogrudan ekmek tiiketicisi olacak ve
toplam tliketimde pozitif etki yaratacaktir. Satis tahminleri dogru bir sekilde
yapildiginda sirketlerin biitceleme ve planlama siireclerinde kullanilan diger

asamalar da gercekei olacaktir.

Isletmelerin faaliyet planlanmasinda kullanilabilecek diger tiim tahminler satis
tahminlerine dayanilarak yapilir. Pek ¢ok farkli degiskenden etkilenebilen pazarlama
planlamas1 yapilirken kuskusuz, satis tahminlerini de isletmenin pazarlama kararlari
ile biitiinlestirmek gerekir. Veri madenciligi teknikleri kullanilarak gelecege yonelik
tahminlerde bulunan isletmeler daha etkili ve tutarli kararlara ulasabilirler.

Calismada elde edilen sonuglardan da goriildiigli gibi ekmek pazar giderek biiyiiyen
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bir yapiya sahiptir. Sektordeki tiiketime etki eden faktorler miidahaleye miisait

faktorler olmadigindan biiylime devam edecektir.
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EK A2: SPSS veri seti ekran goriintiisii

File Edit View Data Transform Analyze DirectMarketing Graphs Utiliies Add-ons Window Help

—
I |visibte: 4 of 4 variables
Satislar H YEAR_ H MONTH_ H DATE_ || var || var H var H var || var H var H var ‘l var || var H var H var

1 3448722,00 2008 1/JAN 2008 =

2 3080346.00 2008 2 FEB 2008

3 3686091,00 2008 3 MAR 2008

4 2427044.00 2008 4 APR 2008

5 4147836,00 2008 5 MAY 2008

6 4040352,00 2008 6 JUN 2008

7 4127846,00 2008 7'JUL 2008

8 4783656,00 2008 § AUG 2008

g 4207672,00 2008 9 SEP 2008

10 2341374.00 2008 10 OCT 2008

" 3955128,00 2008 11 NOV 2008

12 4455189,00 2008 12 DEC 2008

13 3498942,00 2009 1/JAN 2009

14 3066912.00 2009 2 FEB 2009

15 2352227.00 2009 3 MAR 2009

16 3971656.00 2009 4 APR 2009

w7 4248894.00 2009 5 MAY 2009

18 4073803,00 2009 6 JUN 2009

19 4098463,00 2009 7'JUL 2009

20 4815784.00 2009 8 AUG 2009

21 4233638.00 2009 9 SEP 2009

22 373834400 2009 10 OCT 2009

23 3958781.00 2009 11/ NOV 2009

24 4516698.00 2009 12 DEC 2009

25 3433879.00 2010 1 JAN 2010

26 3060067,00 2010 2 FEB 2010 L

a7 10400 0n an40 nan n04n =l

1 [
——

| |IBM SPSS Stalistics Processor is ready \ ‘ | ‘ ‘ |

i *Hamburger & Sandvi [DataSet1] - IBM S tics Data Editor @

File Edit View Data Transform Analyze DirectMarketing Graphs Utiliies Add-ons Window Help

SHe -~ Hif i) Bl i0%

‘ | |visible: 4 of 4 variables

| Satislar H YEAR_ H MONTH_ H DATE || var || var H var H var || var H var H var ‘l var || var H var H var

25 3433879.00 2010 1.JAN 2010 =
26 3060067.00 2010 2 FEB 2010
27 3810486,00 2010 3 MAR 2010
28 3913056,00 2010 4 APR 2010
29 4243674.00 2010 5 MAY 2010
30 4102218,00 2010 6 JUN 2010
3 423315900 2010 7/JUL 2010
32 476859100 2010 & AUG 2010
33 2672469.00 2010 9/SEP 2010
34 363619400 2010 10 QCT 2010
35 3916659.00 2010 11 NOV 2010
36 4370145,00 2010 12 DEC 2010
v 3850370.00 2011 1/JAN 2011
38 3448529.00 2011 2 FEB 2011
39 430039500 2011 3 MAR 2011
40 4384189,00 2011 4 APR 2011
4 4741660.00 2011 5 MAY 2011
42 4583202,00 2011 6 JUN 2011
43 4763736.00 2011 7JuL 201
44 5347907.00 2011 8 AUG 2011
45 4835776.00 2011 9 SEP 2011
46 4104982,00 2011 10/0CT 2011
49 4480456.00 2011 11 NOV 2011
48 4944220,00 2011 12 DEC 2011

| |IBM SPSS Stalistics Processor is ready \ \ | ‘ ‘ |




103

EK A3: SPSS mevsimsel ayristirma islemi (ekran goriintiisii)
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Transform!  !Analyze!
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B {E output [ * Seasonal Decomposition =]
18 Log
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T Tite [DataSetl] C:\Users\ksus\Desktop\SPSS\Hamburger & Sandvig.sav
4 Notes
i - Active Dataset Model Description
Model Di
\--Lg Seasonal Factors Modal Name MoD_t
Model Type Multiplicative
Series Name 1 Satislar
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Computing Method of Moving Averages Span equal to the periodicity
and all points weighted
egually

Applying the model specifications from MOD_1

Seasonal Factors

Series Name:Satislar
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Period Factor (%)
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7
g
]
1
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EK A4: Satis verilerinin mevsim etkisinden arimdirilmasi (SPSS ekran
goriintiisii)
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6 4040352,00 2008 £l YEAR, not periodic | ¥
T 4127846.00 2008 oll MONTH, period 12 .
8 4783656,00 2008 &4 Date. Format MM
9 4207672.00 2008 g:rrormrs‘?lgart&. © variable
0| 2410 2000 # Tensordetorsais. | | () [
" 3955128.00 2008 ® Time
12 4455189,00 2008
3 3498942.00 2009 = Case Labels; g iwlzl‘ur:z::?mm in equation
14 3066912,00 2009 Vodel l:l -
& 2352227.00 2009 [7] Linear [] Quadratic [7] Compound [7] Growth
1: jg:;gzi’zg igg: [T Logarithmic [¥ Cubic Hs [] Exponential
= 4073803,00 2009 [T Inverse [] Power:  [7] Logistic
19 4098463,00 2009 s
20 4815784.00 2009 @EDisplayANOVAtame
pal 4233638.00 2009 m m
22 3738344.00 2009 @--
23| 305978100 2009 Rl TO07TT AUGTEUT SeREE 06 LORARTETI
24 451669800 2009 12 DEC 2009 1.02217 4097355,02959 1,10234 4008500,16080
25 3433879.00 2010 1 .JAN 2010 96103 3764888,71298 90726 3938380,31962
26 3060067.00 2010 2 FEB 2010 97789 3845486,99954 79576 3932428,69545 | |
a7 40402 a0 an4n w10 no4n 4 02400 4407774 44014 0774 ace7Es nnen
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@mz’:%i‘:;?;‘mn Case Sequence = 3 14,487 29,926 242 484 631
L Seasonal Factors (canstany 3670027,953 | 270251,256 13,580 0oo
B Log
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EK A5: Tahmin asamasi (SPSS ekran goriintiisii)

*Hamburger & Sandvic.s: aSetl] - IBM SPSS Sta
File Edit View Data Transform Analyze DirectMarketing Graphs Utiliies Add-ons Window Help

SHEM e ~ Bl 0 S A0S 9

|49 Tanmin 4318304 50276977 [Visible: 11 07 11 Variables
| wvear_ | mowntH_ | DATE_ | ERR_1 [ SAS_1 [ SAF_1 [ STC_1 [ FIT 2 [ ERR_? | Tahmin |
35 2010 11 NOV 2010 1.04336 405317652541 96632 3884721,60191 4095649 02157 42472 49615 395770095 |7
36 2010 12 DEC 2010 96744 3964408,42309 1,10234 4097851,74850 4126944,73350 16263631041 4549316,06
7 2011 1 JAN 2011 1.00471 4243953 25339 90726 4224055 52268 4160375 53154 8357772185 377454326
38 2011 2/FEB 2011 199558 4333654,60202 79576 435290148106 4196028,33657 137626,26545 333901216
39 2011 3 MAR 2011 1.03876 4635337 36830 92774 4462396 56947 4233990 06950 40134729880 3928048 44
40 2011 4 APR 2011 199385 4452159 85704 198473 4479695,20612 4274347 65122 177812,206882 420909144
4 2011 5 MAY 2011 199073 4439974 BABET 1.06795 443150696276 4317188.00265 122786 84622 461053010
42 2011 6 JUN 2011 1,00166 4476498, 24764 1,02384 4469094,67386 4362598, 04467 113900,20297  4466586,82
43 2011 7 JUL 2011 1.00874 4520984 54061 1.05369 443181664217 4410664 63820 11031984241 4647492 60
4“4 2011 8 AUG 2011 198320 4418278,68581 1,21041 4493767,96977  4461474,80412 4319619831 5400191,90
45 2011 9 SEP 2011 1.00253 4543858 44196 1.06424 4532391 68504 4515115 52334 28742 91863 4805186 51
46 2011 10 OCT 2011 1.00568 458289145769 89572 4557011,62765 457167353676 11217,92093 409493390
a 2011 11/ NOV 2011 1.01497 4636625, 01187 96632 4568233 71730 4631235 84527 538916659 447524835
48 2011 12 DEC 2011 198062 4485184,66234 1.10234 4573844,76212 4693889,36979 20870468744 517428453
49 2012 1 JAN 2012 ) ) 90726 ) 475972103120 4318304,50
50 2012 2 FEB 2012 ) ) 79576 ) 482881775042 3842580,01
51 2012 3 MAR 2012 . . 92774 . 4901266,44833 | 454710093
52 2012 4 APR 2012 ) ) 98473 ) 4977154 04684 490115290
53 2012 5 MAY 2012 . . 1,06795 . 505656746385 | 5400161,22
54 2012 6 JUN 2012 ) ) 1,02384 ) 5139693 62325
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[49:vEAR_ 2012 [Visible: 11 of 11 variables
YEAR_ | MONTH_ | DATE_ | ERR_1 I SAS_1 [ SAF 1 I STC_1 [ FIT 2 I ERR_2 | Tahmin |
35 2010 11 NOV 2010 104336 4053176,52641 196632 3884721,60191 4096649,02157 4247249615 395770095 [
36 2010 12 DEC 2010 96744 3964408 42309 110234 409785174850 4126044 73350 162536 31041 4549316.06
37 2011 1 JAN 2011 1,00471 4243963,25339 90726 422406652268 416037553154 B3677,72185 377464326
38 2011 2 FEB 2011 99558 4333654 60202 79576 435200148106 4196028 33657 137626 26545 333901216
39 2011 3 MAR 2011 103876 4635337,36830 92774 446239656947  4233990,06950 401347,29880  3928048,44
40 2011 4 APR 2011 99385 4452159 85704 98473 447969520612 4274347 65122 177812, 20882 4209091 44
4 2011 5 MAY 2011 99073 4439974 84867 106795 448150696276 4317188,00265 122786,84622  4610530,10
2 2011 6/JUN 2011 100166 4476493 24764 102384 4469004 67386 4362598 04467 11390020297 4466586,82
43 2011 7JUL 2011 1,00874 452088454061 105369 448181564217 4410664,69820 110319,84241 464749260
44 2011 8 AUG 2011 98320 4418278 68581 1.21041 4493767 96977 4461474 88412 4319619831 540019190
45 2011 9/ SEP 2011 100263 454385844196 106424 453239168504 461511552334 2874291863 4805186,51
46 2011 10 OCT 2011 100868 458289145769 89572 455701162765 457167353676 11217,92093 4094933 90
47 2011 11 NOV 2011 101497 4636625,01187 96632 456823371730 463123584527 5389,16659 447524835
48 2011 12 DEC 2011 98062 4485184 68234 110234 4573844 76212 4683889 36979 20870468744 5174284 53
49 2012 1 JAN 2012 ] ] 90726 . 4759721,03120 . 431830450
50 2012 2 FEB 2012 1 1 79576 | 482881775042 3842580,01
51 2012 3 MAR 2012 ! ! 92774 . 490126644833 . 454710093
52 2012 4 APR 2012 1 1 198473 497715404584 4901152 .90
53 2012 5 MAY 2012 1 1 1,06795 1 5056567, 46385 540016122
54 2012 6 JUN 2012 ! ! 1,02384 . 5139503,62325 [ 526212154
55
56
57
58
59
60 L
=

| \\BM SPSS Statistics Processor is ready \ | | ‘ ‘ |




107

OZGECMIS

Simge Gizem Ukus 1987 yilinda Istanbul’da dogmustur. ilkdgrenimini
Kartaltepe Ilkdgretim Okulu, orta ogrenimini Kabatas FErkek Lisesi’nde
tamamlamistir. 2005 yilinda Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Ingilizce Isletme
Boliimii’ne baslamistir. Stajlarini D’s Damat, Tirk Ekonomi Bankasi, Tiirk Hava
Yollar1 Teknik Sirketleri'nde; Miisteri Iliskileri Y&netimi, Bireysel Pazarlama ve
Satig-Pazarlama konularinda yapmistir. 2010 yilinda mezun olmus ve ayni yil
Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’nde Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Yiiksek Lisans Programi’na baslamistir. Cok iyi derecede Ingilizce ve
baslangi¢ seviyesinde Fransizca bilmektedir.



Universite
Enstitii
Adi Soyadi
Tez Baslig:

Savunma Tarihi

Danigmani

TEZ ONAY SAYFASI

Galatasaray Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Simge Gizem UKUS

Veri Madenciliginin Satis Tahminleri Agisindan Onemi ve Bir
Arastirma

12.06.2013

Yrd. Dog. Dr. A. Fahri NEGUS

JURI UYELERI

Unvani, Adi, Soyadi imza

%‘,/_ ﬁwg. bt 4. ﬁé'l/{éﬂj’ %

gng @/\

0[/- omoM ﬂ][QZ

Do(f, P Or?j (;/ 4@/79 / ﬂ% '

Prof. Dr. Sibel YAMAK



