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OZET

E-TICARET FIYATLANDIRMASINDA YAPAY ZEKA VE VERI
MADENCILIGINE DAYALI SISTEM ONERISi

GULBEN GORGUN

Yiiksek Lisans Tezi, Yonetim Bilisim Sistemleri Ana Bilim Dah
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Metin OZSAHIN
Agustos 2019, 106 sayfa

Gelisen diinyada internet hizla gelismekte ve bunun sonucunda isletmeler
internet ortaminda mal ve hizmetlerini tiiketicilere daha yaygin bir sekilde
sunmaktadirlar. Tiiketiciler de isletmelerin web sitelerini ziyaret ederek mal ve
hizmetlerle ilgili her tiirlii bilgiyi elde etmektedirler. E-ticaret ad1 verilen bu ortamda her
giin milyarlarca aligveris hareketi meydana gelmektedir. Ancak cok sayida iiriin
alternatifinin olmasi ve ¢ok sayida rakip firmanin bu sektérde yer almasi; isletmelerin
basar1 oranlariin ¢ok diisiik olmasina yol agmaktadir. Diger yandan giris bariyerlerinin
de son derece diisiik oldugu e-ticaret kollarindan biri olan B2C’de geleneksel
magazalara kiyasla internet magazalarinin daha ¢ok basarisiz firma Ornegine sahip
oldugu diistiniilmektedir.

Iste bu noktada; boyle bir ortamda faaliyet gdsterecek firmalar igin dogru
kararlar alinmasini saglayacak dinamik araglara olduke¢a fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
calisma; B2C girisimcileri igin; {irlin se¢imi, satis yeri se¢cimi ve fiyatlandirma
konusunda yardimci olacak es zamanli bir sistem tasarlanmasi amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda 2 aylik bir periyotta Tiirkiye’nin popiiler web
sitelerinin vitrinlerinde yer alan 100 farkli iiriin segilmis ve bir bot yazilarak her bir iiriin
igcin 1408 ¢evrimi¢i magaza arasindaki fiyat rekabeti ile ilgili veriler toplanmistir. Elde
edilen veriler danigsmanli ve danismansiz 6grenen yapay sinir aglar1 yontemleri analiz

edilmis ve analizler sonucunda da sistem Onerisi sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Fiyatlandirma, e-ticaret, {iriin se¢imi, yapay sinir aglari




ABSTRACT

ARTIFICIAL INTELLIGENCE AND DATA MINING BASED SYSTEM
PROPOSAL IN E-COMMERCE PRICING

GULBEN GORGUN

Master Thesis, Department of Management Information Systems
Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Metin OZSAHIN
August 2019, 106 pages

Internet which is common bazaar of our century thrive day by day and as a result
of this, companies offer products on this environment widely. On the other hand While
consumers visit their websites they gain every information about their products or
services.  Everyday billions transactions occur on this E-Commerce named
environment. But existing of very much count product alternatives and competitior
leads to very low success rates of companies. An also there are more failure shops
opposite to traditional companies at B2C which is branch of E-commerce and has lower
sectoral barriers.

At this point, it would be needed rather than dynamic tools which provide
dynamic decisions. It is intended in this study to design of an expert system that will
take decisions about product selection, sales point selection and pricing topics. Within
this scope a hundred different products was selected from showcases of popular online
shops and data about pricing competition of these products at 1408 stores was gathered
by developing a bot software. Gained informations was analyzed by using artifical
neural network which is both supervised and unsupervised learning and as a result of
this analysis proposal of a system was developed for e-commerce companies.

Keywords: Dynamic pricing, e-commerce, product selection, neural networks
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ON SOZ

Internet iizerinden is yapan isletmelerin sayismin artist ile birlikte bu alanda
onemli bir eksiklik ortaya ¢ikmaktadir. Bu eksikligi; danisman ya da rehber eksikligi
olarak nitelendirmek miimkiindiir. Bu amagla, bu c¢alismada; basarili ¢alismalari
incelemek, veri yiginlar1 igerisinde isletmelere, internet iizerinde basar1 yakalamada
rehberlik saglayacak; gizli noktalari tespit etmek hedeflenmistir. Calismada son yillarda
yaygin kullanimi nedeniyle 6n plana ¢ikan veri madenciligi ve yapay zeka teknikleri
ara¢ olarak kullanilmis, Tiirkiye’de sektor igerisindeki firmalardan gilincel veriler
cekilmis ve degerlendirilmistir. Ve ortaya sonuglariyla isletmelere; iirlin, fiyatlandirma
ve satig yeri secimi konularinda destek saglayacak bir ¢alisma ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.
Bu ve benzer ¢alismalarin artmasi ve bu alandaki girisimcilerin ilgileri sayesinde;
Tiirkiye’de ve diinyada daha etkili e-ticaret yonetimi yapilacagina olan inancimiz
calismay1 gergeklestirmede en biiylik motivasyonumuz olmustur.

Bu c¢aligmanin gerceklesmesinde ve yiiksek lisans egitim donemleri boyunca
bana katkilarindan dolayr Osmaniye Korkut Ata Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yo6netim Bilisim Sistemleri Anabilim Dalinda gorev yapan basta danigman hocam Sayin
Dr. Ogretim Uyesi Metin Ozsahin ve tiim ders hocalarima tesekkiirlerimi sunarmm.

Bilgisiyle, kisiligiyle ve hayata bakis acistyla bana model olan, hi¢bir zaman o
kiymetli destegini, tecriibesini ve derin bilgisini benden esirgemeyen Sayin Dog. Dr.
Oya Yiiregir’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Fikirleri ve diisiinceleri ile ¢aligmama yaptig1 katkilardan &tiirii Dr. Ogretim
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hayatima anlam katan, bana sonsuz sevgi ve ilgisini sunan degerli oglum Poti Gorgiin’e

tesekkiir etmeyi de borg bilirim.



vii

ICINDEKILER
Sayfa
OZET ...ttt b e 1\
AB ST RACT ..ttt b et b et nneers %
ONSOZ ...t vi
ICINDEKILER.....ccucuiitiitiiiiiiieiieieeieeteeneeteeseeseeseeseesessesseesseseesnenes vii
KISALTMALAR ..ot X
TABLOLAR LISTEST .....oooiiiiiii s Xi
SEKILLER LISTEST ......oooiviiiiiiiectceeeeeeeee et Xii
BOLUM I
GIRIS
1.1. Problemin Tanimi ve ONemi............coovevvvvevieieerieeeeseseeieesesesesesesesesesesesesenenenens 2
1.2, CalISMANIN ANACT. ...eiteiiieietieiiteesteesieeeteesieeesteesbeeabeesseesbeesseesbeesseeanbeesseeaneeens 3
1.3. Calismanin KapSami.......cccocveiiiiiiiiiiiiiiie et 3
1.4. Calismanin Ozglinliigli ve Katkilart ..........cccooveverieereniiesiscesseeseseessesennn, 3
1.5. Calismanin AdIMIArT.........cccoeeiiiiiii e 4
1.6. TEZIN OrganiZASYONU .....cc.eeueeuieiereriestesiesieeieeee ettt e b bbb e enes 5
BOLUM II
ONCEKI CALISMALAR
2.1. Fiyat ve Fiyatlandirma Konularina Yonelik Calismalar...........cccccooiiiiiinnne 7
2.2. Fiyatlandirma ile E-Ticaret’i Birlikte Kullanan Calismalar ........................... 10
2.3. Onceki Calismalarin Degerlendirilmesi........cocceveveueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseseeeeeeenns 16
BOLUM III
MATERYAL ve METOD
.1 MALEIYAL ... 18
3.2, MBLOUOIOJi e bbb 18
3.2.1. Elektronik Ticaret Is Modeli .........ccooovovevevevreeereeeeeeeeeeeeeesesesesesenenenenenans 19

3.2.1. 1. EIKErONIK THCAIEE ... eaeeeeenees 20



viii

3.2.1.2. B2C (Firmadan Tiiketiciye) E-TICaret.........ccccoevvvrrviivsiinnienns 20
3.2.1.3. Tiirkiye’de ve Diinyada B2C’ye Bakis........ccccoovviriiiiiiiininnns 22
3.2.2. Fiyatlandirma ......c.cooiuiiiiiiieiiie it 22
3.2.2.1. Uriin ve Fiyat KaVIami ........cocccoeeeveeeeeeeee e 23
3.2.2.2. Amaglarina Gore Fiyatlandirma TUrleri.........ccooerviiiiiiciinnns 24
3.2.2.3. Fiyatlandirma Stratejileri..........cccovveririiiiieiiiiiiiciicsecsee 24
3.2.2.4. Internet ve Fiyatlandirma...........coceevevevevereeeeereeeee s 29
3.2.3. Yapay SINIE AZLATT ..cccvveeiiiiiiiie i 30
3.2.3.1. Yapay Sinir Aglarmin OzelliKIeri...........occevvrerercrerriererenennnn. 31
3.2.3.2. Ag Topolojilerine Gore Yapay Sinir AZlart ........cccceevvvenennnns 31
3.2.3.3. Katman Yapilarina Gore Yapay Sinir Aglart .........ccocvvviiinnnne 32
3.2.3.4. Ogrenme Yapilarina Gore Yapay Sinir AZlart .........c...cocevvvveen, 36
3.2.3.5. Fonksiyon Yapilarina Goére Yapay Sinir Aglart..........c.cccevennnne 37
3.2.3.6. Yapay Sinir Aglart Uygulama Alanlart ...........ccoccooviviiicnnnnns 40
3.2.4. E-Ticaret’te Uriin Fiyatlandirma Igin Uzman Sistem Onerisi ................ 40
3.2.4.1. Degisken SECIMI .....cueeiuiiiiieieiie et 41
3.2.4.2. Fiyat Cekme Bot’U.......cccoiiiiiiiiiieiiiiie s 41
3.2.4.3. SOM ile Uriin S€CIMi ...v.vevvveveeeeeeeeeieieieieeteeete e 43
3.2.4.4. Weka Yazilimi ve Karar AZact ........ccccovvvviiiiiiiciiiiiiicice 44
3.2.4.4.1. Weka Yazilimi c...oooveiiiiiiiiiiie 44
3.2.4.4.2. Karar Agact Teknigi ......cccccoevviriiiiiiniec e 45
3.2.4.5. E-Ticaret’te Uzman SIStem ...........cccooeiiiiiiiiiiicicce 47
BOLUM IV

BULGULAR ve TARTISMA
4.1. Istatistiki BUIGUIAT..........ccooueviieireiireieice et 49
4.2. SOM ile Uriin Segimi BUIGUIAT ..........cccuevevireiceeieeeeeeeee e 54
4.3. WEKA ile Fiyatlandirma Analizine Iligkin Bulgular .............ccccceevvvireuenann 56
4.3.1. J48 Algoritmast Bulgulart...........cccooovriiiniii e 57
4.3.2. Random Tree Algoritmas1 Bulgulari.............cccooeviniiiiiiiiin 58
4.3.3. Multilayer Perceptron Bulgulart ............ccocoiiiniiiiiiic 59

4.3.4. Lojistik Regresyon Bulgulart .........cccooveviiiiiiniiiiiiecseeee e 60



BOLUM V

SONUCLAR VE ONERILER

5.1. Satis Yapilacak Kategori ve Satis Yeri Se¢imi Sonuglart ........cccceevveiernnnne. 61
5.2. Yapay Sinir Aglari ile {1gili SONUGIAT ........cccceveveveeeieieieeeeee e 66
5.3. Onerilen UzZman SISteM..........cccevivieereuereriieeesteesesesese et sssessese e ses e sesans 67
KAYNAKCA ... eeeee s es st eee s eee s ese s 71
ERLER ottt 78



KISALTMALAR

WTO  : Diinya Ticaret Orgiitii

B2C . Isletmeden Tiiketiciye Satis
CD : Compact Disc
MY : Optimum Fiyatlama

RFM : Radial Frequency Method (Radyal Frekans Yontemi)

B2G : Business to Goverment (isletmeden Devlete)

c2C : Customer to Customer (Miisteriden Miisteriye)

G2C : Devlet’ten Vatandasa E-ls

PLC : Product Life Cycle (Uriin Hayat Egrisi)

LVQ : Linear Vectoral Quantization (Dogrusal Vektorel Sayisallagtirma)
YSA : Yapay Sinir Aglar

SOM : Self Organizing Maps (Ozdiizenleyici Haritalar)
CKA : Cok Katmanli Algilayicilar

HMM  : Hidden Markovian Model (Gizli Markov Modeli)



Tablo 1.
Tablo 2.
Tablo 3.
Tablo 4.
Tablo 5.
Tablo 6.
Tablo 7.
Tablo 8.

TABLOLAR LiSTESI
Sayfa
Uriin hayat dongiisii ve KaraKteriStiKIETi..........oveveveverevererererieineneresenenenens 28
YSA’da fonksiyon yapilart .......ccoccveiieieiiiiiiiiec e 39
Segilen 100 iiriin icerisinde kategorilerin dagilimi..........cccoceoiiieninnns 49
Tiiketici cinsiyet tercihlerine gore lirtinlerin Dagilimi ..........c.cocoeeveeee. 50
Mengei’ye gore tirtinlerin Dagilimi.........ccccoovveiiiiiiiiiiiiiee s 50
Uriin kategorilerine gore kanal ve magaza dagilimi...........cccocevevevevennnnn. 53
SOM ile elde edilen Rakip Sayisi ve Fiyat Farki karar tablosu.............. 65

Farkli egitim oranlarinda algoritmalarin siniflandirma basarisi............. 66

Xi



SEKILLER LISTESI
Sayfa
SeKil 1. B2C I MOAEIi .....cocvveviieieireieiciccieie e 2
Sekil 2. E-ticaret’te Fiyatin Olusmasini Sagladig: Diisiiniilen Iliski Diyagrama.....4
Sekil 3. Calismanin AdImMIArt ........cocoooiiiiiiiiiii e 5
Sekil 4. B2C’nin Temel Varliklart ...........ccooiiiiiiiiiiie e 21
Sekil 5. Uriin Hayat DONGUST......oeveveveiereieeieeeieieiee ettt sesesenns 25
Sekil 6. Yapay Sinir AZlarinin YapiST...ccceccuveiiiieiiiieiiiiie et svee e 31
Sekil 7. Tek Katmanlt YSAYaPIST ....ovvviieiiiiiiieiiiieieeese s 32
Sekil 8. Adaptif Dogrusal Eleman YSA Modeli .......cccoeviiiiiiiiiniiiiciice 33
Sekil 9. Cok Katmanlit YSA Modeli......ccccovvviiiiiiiiiiiiiiieiie e 34
Sekil 10. Hata Fonksiyonu (E) i¢in Genisletilmis Cok katmanlt YSA ................ 35
Sekil 11. Katlanmamis Gizli Markov Modeli .........ccccceviiiiiiiiinniniiec e 36
Sekil 12. Kohonen Haritalari Katmanlart ..........cccoccoiiiiiiiiiiiiini e 37
Sekil 13. Fiyat Cekim Botu Igin Uriin Tanimlama EKrani .............ccccceevevcueunenan 42
Sekil 14. Fiyat Cekim Botu Fiyat Cekme Sayfast.........cccooviiiiiiiiiiiciiiicien, 42
Sekil 15. Uriin Seciminde SOM KUllanimi ...........ccoeveveviveeeeierereceeesessseseseseenas 43
Sekil 16. WEKAda siireglerin gorsel olarak izlenmesi ..........cccovvviieeniiiiieiinnnne 46
Sekil 17. Bir Uzman Sistemin Blok Diyagrami ..........c.cccooveiiiiiiiniiiciiiicieen, 47
Sekil 18. Toplam Fiyat Sayilarinin Zaman Gore Degisimi..........ccocvvveiinicnnennn. 51
Sekil 19. Kategorilerdeki Rakip Magaza Sayisi........cccccveriiivirieniniiniciese e 52
Sekil 20. En Diisiik Fiyatlarin Satis Kanallarina Gore Dagilimi...........ccccceeneene 54
Sekil 21. Matlab ile Elde Edilen SOM Haritalart..........ccccoooevviiviiiinniiieniien s, 54
Sekil 22. J48 Algoritmasi ile %66°lik Egitim Seti Bulgulart ..., 57
Sekil 23. Random Tree Algoritmasi ile %75’ ik Egitim Seti Bulgulari................ 58
Sekil 24. Multilayer Perceptron ve %80°lik Egitim Seti Bulgulart....................... 59
Sekil 25. Lojistik Regresyon ve %66°1ik Egitim Seti Bulgulart...........cccoocveeneen. 60
Sekil 26. Uriin Kategori ve Satis Yeri I¢in Onerilen Karar Algoritmasit............... 64
Sekil 27. J48 Algoritmasi ve Kural Tabani ..........cccocviiiiiiiiiciiicce, 67
Sekil 28. Onerilen Fiyatlandirma Uzman SiStemi.............ccoeeveviiercvererinieceeienenans 69

Xii



BOLUM |

GIRIS

Dijital ¢ag insanlarin i yapma sekillerini biiyiik dl¢iide degistirdi. Egitimden
ticarete kadar bir¢ok alanda yasanan bu degisimin en dnemli yansimasi hi¢ siiphesiz
elektronik is ve e-ticaret alanlarinda goriilmektedir. E-ticaret; isletmelerin ve
tilketicilerin aligveris siireclerinin sanal ortamlarda yiiriitiilmesidir. Birgok farkli tiirii
oldugu bilinen e-ticarette; B2C; firmalar ve tiliketiciler arasindaki aligverisi, B2B; ¢ok
sayida isletmenin kendi aralarinda kurdugu alisveris ortamini, C2C; tiiketicilerin kendi
aralarinda gerceklestirdigi aligveris ortamini ifade etmektedir. Bunun yaninda G2C,
B2G gibi kamusal uygulamalarinin da oldugu bilinen bir gergektir.

Diinya Ticaret Orgiiti (WTO)’ne gore elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin
iiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir.
Ote yandan, Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) elektronik ticareti,
“sayisallagtirilmig yazili metin, ses ve gorlintiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan
kisileri ve kurumlar ilgilendiren tiim ticari islemler” seklinde nitelendirmistir (Ozsahin,
2016).

Geleneksel ticaret ortaminda isletmeler arasi rekabetler yogun bir sekilde
gerceklesirken, dijitallesen ticaret ortaminda da ayn1 yansimalarin oldugu agiktir. Kisaca
geleneksel rekabetten dijital rekabete gegiste isletmeler oldukga biiyiik problemler ile
karsilagmaktadir. Bu ortamda yilikselmenin ve disiisiin  ¢ok hizli oldugu
diistintildiiglinde; isletmelerin ya da karar vericilerin karar vermek i¢in harcayacaklari
cok fazla zamanlar1 ne yazik ki olmamaktadir.

Son yillarda gozle goriiliir bir sekilde e-ticaret uygulamalarinin artisi; dnemini
uzun siire koruyacak bir ticari alan olarak goriilmesini saglamistir. E-ticaret ile birlikte
isletmelerin yapilar1 degistigi gibi, ticaret anlayislar1 da biiyiik bir degisim gegirmek

zorunda kalmaktadir.



1.1. Problemin Tanimi ve Onemi

Calismanin dikkate aldig1 temel problem; online aligveris ortamlarindaki
fiyatlandirma kararlaridir. Cok sayida {iriiniin, ¢cok sayida iireticiden tiiketiciye dagitilma
stirecinde yer almasi nedeniyle, igletme yoneticilerinin iiriinler {izerinde fiyat kararlarini
vermesi olduke¢a zorlagmaktadir.

Fiyat piyasada bir {iriinlin degerinin yansimasi olarak ifade edilmektedir.
Fiyatlandirma kararlar1 ise hangi iriinii hangi fiyattan tiiketiciye deger olarak
sunulmasini kapsamaktadir.

Tez c¢aligmasimin odaklanacagl e-ticaret yontemi ise B2C yontemi ile
gerceklestirilen e-ticarettir. Bu alanin se¢ilmesinin nedeni yogun bir rekabet ortami
olmasi, bilgi toplama ortamlarin ve web sitelerinin fazlaligi ve giinliik hayatta
tiiketicilerin daha fazla sanal alisveris ortamu ile i¢ ice olmasini saglamasidir. Ozsahin
(2016) calismasinda B2C e-ticaretini, Sekil 1’de goriildiigii gibi isleyen; bir isletme ve
onun miisterileri arasindaki, iiriin veya hizmet satisinin online yliriitildigii sistemler
olarak tanimlamaktadir. B2C’nin genel amaci internet lizerinden aligveris yapacak

miisterilere, hizli ve etkin aligveris ¢O0ziimii sunarak, taleplerin karsilanmasini

saglamaktir.

Uriin detaylarin Orin bilgilerine Miisteriler
sunar iz

C erigir

C Internet @
Ségi:rﬁ;izlrll;i%;l Uriin siparislerini
g6n&crir olusturur
isletme

Sekil 1. B2C Is Modeli
Kaynak: Ozsahin, 2016, s, 15

Uygulanmas1 ve gecisi en kolay olan e-ticaret yontemlerinden biri oldugu igin
her giin ¢ok sayida isletme bu ortama katilmakta ve hayatta kalma ¢abas1 vermektedir.
Hayatta kalma ile ilgili hi¢gbir garantinin verilemeyecegi boyle bir ortamda isletmeler
icin ana iki rekabet konusu, fiyatlandirma ve servis kalitesidir. Tiiketicilerin geleneksel
magazalar yerine, elektronik magazalar tercih etmesini saglayan ana nedenlerden biri
daha diisiik fiyatlarla satin alabilme olanagidir. Bu ihtiyacin bilincinde olan tiim e-

ticaret isletmeleri bir gelir ve kar modeli 6ngorerek dinamik bir fiyatlandirma ile bu
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talebe cevap vermelidir. Belirlenen ihtiyaglar nedeniyle bu tez calismasi

gerceklestirilmistir.

1.2. Caliymanin Amaci

Giliniimiizde yiiz binlerce sayida internet iizerinden satis yapmak icin yola ¢ikan
web sitesinin yalnizca ¢ok kiiciik bir kismi basarili olmakta ve devamliligini
siirdiirmektedir. Iste bu noktada hazirlanacak tez c¢alismasinin amaci, basarili
calismalardan ve 6rneklerden yola ¢ikarak, son yillarda 6nemli bir pazar haline gelen; e-
ticaret pazarinda, isletmelerin iiriin satislarin1 6nemli Sl¢iide etkiledigi diisiiniilen, fiyat
stratejileri iizerine yogunlasarak, bu alanda e-ticaret sitesi yoneticilerine rehberlik
edecek oOneriler elde etmektir. Bu Onerilerden yola ¢ikarak e-ticaret isletmelerinin

kullanabilecegi bir uzman sistem modeli hazirlamak hedeflenmistir.

1.3.Calismanin Kapsami

Caligma kapsaminda B2C e-ig tiirlinde Tirkiye’de faaliyet gosteren e-ticaret
isletmelerinin {irtinleri ve fiyatlar1 dikkate alinmistir. Trend olan, ¢ok satis yapan ve
yapmayan elektronik magazalarin yer aldigi bu pazarda on binlerce farkli iiriin yer
almaktadir. Tiim iriinleri dikkate almak c¢ok zor olacagindan basarili magazalarin
sitelerinin ¢ok satan kisminda yer alan, kozmetik, elektronik, spor, hobi gibi bir¢ok
kategoride 100 farkli {iriin degerlendirmeye tabi tutulmustur. Calisma kapsaminda
yaklasik iki ay siiresince sitelerin fiyatlar1 rastgele zamanlarda izlenmistir. Edinilen

fiyatlar; fiyat arama motorlar1 araciligiyla elde edilmistir.

1.4.Cahsmanin Ozgiinliigii ve Katkilari

Literatiirde fiyatlandirma ile ilgili bir¢cok ¢alisma ortaya konulmustur. Yapilan
incelemelerde literatiiriin eksik kaldig1 noktalar1 agagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir;
I. Genis Uriin kitlesi {izerine odaklanilmadan, kisitli {iriin ailesi lizerinde model
olusturma,

i. Geleneksel kararlar1 dikkate alan modeller kullanma,



4

iii. Internet tiiketicileri ile ilgili fiyatlandirma konusunda az sayida ¢alisma yapilmis
olmasi ve ¢alismalarin gercege uygulanmadan sadece modelde kalmast,

Iv. Geleneksel magazalarda tiiketici davraniglarinin online magazalardan farkli
olmas1 ve bu nedenle ayni1 onerilerin yetersiz kalmasi,

V. Online aligveris ortaminin statik modeller yerine dinamik modellere ihtiyag
duymasi gibi eksiklikler yer aldig1 diigiiniilmiistir.
Ortaya konulan calisma literatiirde yukaridaki eksikleri kapamasi nedeniyle

Ozgiinliige sahiptir. Calisma aym1 zamanda gelecekte yapilacak caligmalar i¢in de bir

temel olusturacaktir.

1.5. Cahismanin Adimlari

Literatiirdeki ¢alismalar ve glinlimiizde gergeklesen olaylar ¢alismanin temelinin
Sekil 2’de meydana gelen iliskiyi ¢dzecek bir yontem gelistirme iizerine olacagi

diistiniilmektedir.

=0

RAKIPLER
E-TICARET ORTAMI

Sekil 2. E-Ticaret 'te Fiyatin olusmasin sagladigi diistiniilen iligki diyagrami

Bu ¢aligma literatiirden elde edilen bilgilerin birlestirilmesi Sekil 3’deki adimlar

ilerletilerek gerceklestirilmistir.



Tarama

Literattrdeki
Calismalarin
incelenmesi

I

Siteler

Degisken Segimi

Calisilacak Urtinler igin|
popliler web
sitelerinin vitrinlerinin
taranmasi

Secilen Grin ailesi igin
karakteristik
degiskenlerin
¢ikariimasi

Uzman Gorugleri

Analiz

Sektordeki basarili e-

Uriin segimi, satis yeri
secimi, fiyat degisimi

I

Fiyat Cekim Botu

Rekabet analizi igin
sitelerin fiyat
arastirmasinin

yapilmasi

Uzman Sistem

Model ile uzman
goriglerini birlestiren
kural tabaninin

—)

I

ticaret siteleri ile icin model
- olusturulmasi ve
gorismeler basarilarinin test .
- 3 uzman sistem
edilmesi

tasarimi

Sekil 3. Calismanin adimlar:

Sekil 3°de goriindiigii lizere dogru veriler toplanabilmesi icin literatiirdeki
calismalardan yararlanilmistir. Kullanilan istatistiksel analizleri ve yapay sinir aglari
gibi araglar ile uzman sistem Onerisi icin bir karar agaci olusturulmaya calisilmistir. Bu
karar agaci ile birlikte uzman sistem kurallar1 olusturulmus ve onerilen uzman sistemin

Onerisi model olarak gelistirilmistir.

1.6. Tezin Organizasyonu

Bu tez calismasi, calismanin bu bdliimii haricinde dort boéliimde yapilan
caligmalardan olugmaktadir.

Tez ¢alismasinin ikinci boliimiinde, ¢alismaya esas teskil eden literatiir iki baslik
altinda toplanmigtir. Bunlardan birincisi fiyatlandirma literatiirii iken diger e-ticaret ve
fiyatlandirma ortak literatiirii olmustur. Yapilan arastirmalar sonucunda yapilan
calismalar degerlendirilmis, eksik yanlar1 ortaya konmus ve bu eksikligin onemli
bir¢ogunu ¢dzmesi diisiiniilen bu tez ¢aligmas1 hazirlanmistir.

Calismanin  {iclinci  boliimiinde ¢alismanin  gerceklestirilmesini  saglayan
materyaller ile ilgili olarak; veri toplama yoOntemi, anket calismasi ve igerigi,
degiskenlerin se¢imi ve istatiksel yontemler ile yapay sinir aglari yontemlerine dair

bilgiler verilmistir. Verilen bilgiler 1s18inda modellerin nasil birlestirildigine iliskin

senaryolar da sunulmustur.
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Calismanin dordiincii boliimiinde veri seti ve yontemler kullanilarak elde edilen
analiz bulgular1 degerlendirilmistir. Hem istatistiksel hem de yapay sinir aglar1 bulgulari
degerlendirilmis ve farkli algoritma performanslar1 incelenmistir. Veri setleri ve egitim
diizeyleri ile deneyler yapilarak ideal yontem belirlenmeye ¢alisilmstir.

Calismanin besinci ve son boliimiinde ise tez ¢alismasi bastan sona genel olarak
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular 1s18inda; {iriin se¢imi, satis yeri se¢imi ve fiyat
kararlari i¢in ¢aligabilecek bir uzman sistem modeli onerilmistir. Eksik yonleri, basarili
yanlar1 ve basarisiz yanlari, ortaya konulan modelin eksiklikleri hakkinda bilgiler
sunulmustur. Calismanin  bu bolimiinde aym1  zamanda e-ticaret sitelerine
fiyatlandirmada ve {iriin se¢iminde kullanilabilecek oneriler de hazirlanmigtir.

Gelecekte planlanan ¢aligmalar ile ilgili bilgiler verilmistir.



BOLUM II

ONCEKIi CALISMALAR

Calismanin bu asamasinda ge¢misteki calismalar, tezin yonetimine 151k tutmasi
amaciyla  degerlendirilmistir. Incelenen calismalar E-ticaret bashg altinda
gerceklestirilen c¢alismalar, fiyatlandirma kararlar1 ve iki konunun birlesiminde
gerceklestirilen calismalar olarak smiflandirilmistir. inceleme sonucunda literatiiriin
eksik biraktigi noktalar incelenmis ve bu noktalara yonelik Oneriler getirilmistir. Bu

Oneriler de tez ¢aligmasinin gelisimini saglamistir.

2.1. Fiyat ve Fiyatlandirma Konularina Yonelik Calismalar

“Fiyat” pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen, birbirine bagimli
(4P) faktorlerinden biridir. Fiyat, alt karmasi (bileseni, degiskeni), fiyat disi rekabet
araglarma (tutundurma) oranla, goreceli olarak daha az yararlanilan bir ara¢ gibi
goriinmesine karsin, pazarlama karmasi olusturulmasinda temel 6gedir (Tek ve Ozgiil,
2005).

Bu tanim fiyat kavraminin ne derece dnemli oldugunu gdsterse de giiniimiizde
fiyatlandirma konusunda birgok politika gelistirilmis ve degerlendirilmistir. Halen
pazarlamada onemli bir aragtirma alani olan fiyat ve fiyatlandirma ile ilgili yakin ve
uzak literatiirde de bircok calisma gerceklestirilmistir.

Barback (1979) endiistriyel iirlinlerin fiyatlandirmasi iizerine bir calisma
gerceklestirmistir. Yazar calismasinda endiistriyel iiriinlerin fiyatlandirmasinin bir¢ok
acidan tiiketici Uriinleri fiyatlandirmasinda farkli oldugunu bu nedenle farkli sekilde
yaklagilmas1 gerektigini belirtmistir. Bu calismada endiistriyel iriinleri tiiketici
tirlinlerinden ayiran karakteristikler fiyatlandirma agisindan ortaya konulmustur.

Cannon ve Morgan (1990) gerceklestirdikleri c¢aligmalarinda fiyatlandirma
stratejileri i¢in bir model Onerisinde bulunmuslardir. Bu modeli insa ederken cevresel
faktorler dikkate alinmistir. Calismada alti farkli fiyatlandirma yontemi modele
katilmistir. Caligmalar1 sonucunda kural tabanli bir fiyatlandirma karar modeli

gelistirmislerdir.
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Duke (1994) fiyatlandirmanin, {iriin gelistirme yonetim konulariyla tamamiyla
dalgalandigindan beri marka ve iirlin yoneticileri i¢in gilinlik bir miicadele oldugunu
belirtmistir. Yazar calismasinda sirket amaglar1 ile fiyatlandirmalarin uyumlulugunu
Olcen bir matris modeli onermistir. Caligmada ayn1 zamanda var olan fiyatlandirma
politikalar1 da dikkate alinmistir. Yazar yapilan analizlerde sirketlerin bir¢ogunun veri
toplamada yetenekli olmasina ragmen optimum fiyatlandirma prensiplerini
kullanmadigini da vurgulamistir.

Rowley (1997) calismasinda fiyatlandirmanin ekonomik sistemin harekete
gecirilmesinde merkezi bir rol oynadigimmi ifade etmistir. Yazar ayni caligmada
fiyatlandirmanin i{i¢ tane makroekonomik fonksiyonu oldugunu ve bunlarin fiyat
konumlama, hizmet seviyesi ya da miktar talep dengesi ve bunlarin birbiri ile etkilesimi
oldugunu belirtmistir. Yazar calismasinda fiyatlandirma politikalarin1 yeni iiriinler i¢in
kapsayan fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma, promosyona dayali fiyatlandirma ve
profesyonel fiyatlandirma olarak belirlemistir. Fiyatlandirma yoOntemleri ise ayni
calismada; artt maliyet fiyatlandirma, karsilagtirma fiyatlandirma, talep tabanl
fiyatlandirma, rekabet tabanli fiyatlandirma, fiyat farklilastirma, cografik tabanli
fiyatlandirma gibi yontemlere ayrilmistir.

Yoon ve Kijewsky (1997) ¢alismalarinda iiriin 6zellikleri, kalite degerlendirmesi
ve fiyatlandirma arasindaki iligki dinamiklerini ortaya koymaya calismislardir.
Caligmalarin1 mikrodalga firin, cd oynatici ve kaset oynatict {riinleri iizerinde
gerceklestirmislerdir. Yapilan analizlerde Onerdikleri regresyon modeli ile hipotezler
gelistirmis ve yakin iliski ortaya ¢ikmustir.

Govender (2000) gerceklestirdigi ¢alismasinda degisken maliyet tabanli
fiyatlandirma ile tam maliyet fiyatlandirma se¢imini etkileyen faktorleri analiz
etmislerdir. Bu calisma i¢in 266 {iretici firma ile goriisen aragtirmacilar, firmalarin
%74,5’unda tam maliyet fiyatlandirma ve geri kalan %25,5’inde ise degisken maliyet
tabanl fiyatlandirma oldugunu belirlemislerdir. Yazarlar arastirma sonucunda bu se¢imi
etkileyen faktorleri; sirket biiyiikliigii, iirlin tipi, lirlinlin hayat dongiisiindeki yeri ve
sabit ileri maliyetlerin malzemeye dayaliligi olmak iizere dort adet faktorden
etkilendigini bulmuslardir.

Davidson ve Simonetto (2005) calismalarinda gergeklestirdikleri analizlerde,
2003 yilinda fiyat optimizasyon yazilimlariin sirketler tarafindan en ¢ok kullanilan ilk

yirmi yazilim arasinda yer almadigimi ancak 2005 yilinda ise yonetim i¢in gelistirilen
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yazilimlarin yiizde 36’sinin fiyat optimizasyon yazilimlar1 oldugunu belirtmistir.
Yazarlar ¢aligmalarinda liderlik, yonetim uygulamasini ve yazilimi birlestiren bir fiyat
optimizasyon modeli onerisinde bulunmuslardir. Yazarlar ¢alismalarinda ayn1 zamanda
153 sirket i¢in Deloitte firmasi tarafindan bir aragtirma yapildigimi ve fiyatlandirma
yazilimlarmi kullanarak sirketlerin gelirlerinin 3 ile 45 milyon dolar arasinda
arttirdigini, net karda yiizde 2 civarinda artis sagladigini ve karlilikta %20 ile 30
arasinda artis sagladigini belirtmislerdir.

Hinterhuber (2008) miisteri deger tabanh fiyatlandirma stratejilerine sirketlerin
neden siirekli direndiklerini arastirmiglardir. Yazar fiyatlandirma stratejisini maliyet
tabanli, rekabet tabanli ve miisteri deger tabanli fiyatlandirma olmak {izere ii¢ grupta
oldugunu belirtmistir. Yazar 1983 ile 2006 yillar1 arasinda yazilin ¢alismalari incelemis
ve %44 ile en fazla rekabet tabanli fiyatlandirma stratejisinin uygulandigini agiklamistir.
Kimyadan, otomotive fiyatlandirma ile ilgili 126 kisi ile yapilan anket sonucunda deger
tabanli fiyatlandirmada engellerin oldugunu bu nedenle uygulanmasiin zor oldugu
kanisinda olduklarini géstermistir.

Smith (2012), yoneylem arastirmalari, veri yonlendirmeli pazarlar ve
fiyatlandirma ve teknolojinin ilerlemesiyle ortaya c¢ikan dinamik fiyatlandirma ve
degisken fiyatlandirmanin fiyatlara bakis acimizi degistirdigini belirtmistir. Yazar
calismasinda sirketlerin, daha inovatif ve adaptif fiyatlandirma stratejilerine yon veren
yeni stratejik fiyatlandirma beceriler gelistirme ihtiyacini ortaya koymustur.

Ingenblek ve arkadaslari (2013) yaptiklar1 ¢alismalarinda fiyatlandirma
stratejileri ve fiyat yerlestirme uygulamalar1 arasindaki iliskiyi analiz etmek
istemiglerdir. Calismalarda iliskiyr incelemek amaciyla, miisteri degeri, rekabet ve
maliyet bilgisi dikkate alinmistir. Calismada kurulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla
Hollanda’da yer alan 95 kiiciik ve orta olgekli iiretim ve servis firmasi verileri
kullanilmistir. Calisma sonucunda fiyatlandirma stratejileri ile fiyat yerlestirme arasinda
yakin iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Liozu ve Hinterhuber (2013), fiyatlandirma yontemlerinin firma performansin
nasil etkiledigin arastirmak icin bir calisma gergeklestirmislerdir. Calismada 2011
yilinda 1812 profesyonel ile yapilan anket calismalari veri olarak kullanilmistir.
Calismada profesyonellere kendi rakiplerine gore firma performansini degerlendirmek
icin 8 baslik altinda sorular sorulmustur. Anket sonuglar1 agiklayici faktdr analizi ile

analiz edilmistir. Caligma sonucunda fiyatlandirma yeterlilikleri ile firma performansi
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arasinda glclii bir iliski bulunmustur. Sirketlerin fiyatlandirma yeterlilikleri i¢in
literatiirde de Onerilen; market degisimlerine cevap olan fiyatlandirma becerileri,
rakiplerin fiyatlandirma taktiklerini 6grenme, iiriin ve servislerin etkili fiyatlandirmasi
ve rakiplerin fiyatlarinin ve degisimlerinin anlik olarak izlenmesi faaliyetleri dikkate
alinmustir.

Roy ve arkadaslar1 (2016) fiyatlandirma kararlarinda sosyal goriiniirliigiin direk
ve indirek etkilerini arastirmiglardir. Calismalarinda fitness spor salonu ile ilgili olarak
kampiiste yer alan bir salonda mezun olmayan 6grencilerin satin alma motivasyonlari ve
sosyal goriilebilirligin direk ve indirek etkisine bakmislardir.

Kumar ve arkadaslart (2016) calismalarinda perakende sektorii icin bulanik
mantik kullanarak fiyat indirimi ve tutundurma modeli Onerisinde bulunmuslardir.
Yazarlar onerdikleri metodolojide ilkin hareketli ortalama yontemini kullanan bir model
ile gelecek satislarin tahminini gergeklestirmistir. Sonrasinda ise satis tutundurma
konusu ve akilli fiyatlandirma kararlarini veren bulanik mantik kullanan bir hibrit model
onermislerdir. Calismanin sonucunda perakende sektoriinde Onerdikleri modelin
rahatlikla kullanacagini belirtmisler ve bunu diger kategorideki iiriinlerde de kullanmak

icin genisleteceklerini gelecek calismalar i¢in sdylemislerdir.

2.2. E-Ticaret ve Fiyatlandirma Konularina Yonelik Calismalar

Literatiirde fiyatlandirma konusu elektronik ticarette de genis bir uygulama alani
bulmustur. Caligmalarin bir kisminda fiyat stratejileri incelenirken, geleneksel
magazalarla karsilastirilmig, iirline odaklanilmis ve Oneriler spesifik lriinlere gore
indirgenmistir.

Chun ve Kim (2004) yapmis olduklar1 ¢alismalarinda geleneksel ¢evrimdisi
firmalar ile ¢evrimi¢i magazalar arasindaki fiyatlandirma stratejilerini bir teorik bakis
acisiyla analiz etmeyi ve bazi 6nemli sonuglar elde etmeyi amaglamiglardir. Yazarlar,
sadece yiiksek fiyath iriinleri bulmaktan ¢ok fiyat farkliliklarina neden olan pazar
biiyiikliigii ve {irlin karakteristikleri gibi faktorleri kullanarak analiz yapmislardir. Bu
analizin sonucunda ayn1 iiriinlere ragmen geleneksel veya ¢evrimi¢i magazalar arasinda
fiyat rekabetinin nedenlerini elde edilmislerdir. Ayn1 zamanda internete daha fazla
erisen kisilerin online ve offline fiyatlarin diismesine daha fazla neden oldugu

bulunmustur.
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Narahari ve arkadaslar1 (2005) elektronik is diinyasi i¢in kullanilabilecek
dinamik fiyatlandirma modelleri {izerinde durmustur. Literatiir taramasi olarak
gerceklestirilen ¢alismada; dinamik fiyatlandirma modellerini ¢alisan, envanter tabanl
modeller, veri yonlendirmeli modeller, agik arttirmalar ve makine Ogrenmesi gibi
konular1 da igeren bir dizi ¢alisma ele alinmistir. Calisma sonucunda c¢alismalar
icerisinde makine Ogrenmesi kullanan dinamik fiyatlandirma modellerinin gelecekte
daha ¢ok kullanilacagimi ve ¢oklu ajanli 6grenme yontemlerinin i¢in daha basarili
sonuglar meydana getirecegini vurgulamiglardir.

Hwang ve Kim (2006) calismalarinda e-ticaret i¢in kullanilmak {izere bir
dinamik fiyatlandirma modeli iizerinde durmuslardir. Arastirmacilar dinamik fiyat
uygulayan havaalan1 sirketlerinin, ayni bilete Odettikleri iicretlerin kisiden kisiye
farklilik gostermesinin olumlu karsilandigin1 ancak Amazon gibi online magazalarin
uyguladiklar1 fiyatlarda zaman zaman indirim yapmasinin etik karsilanmadigini ve
tiketicileri lizdiigiinii belirtmislerdir. Bu nedenle {i¢ adimdan olusan bir model
onermislerdir. Gelistirdikleri model Onerisinde internet magazalarindaki fiyatlar anlik
olarak toplanmakta ve otomatik olarak fiyat secimi yapilmaktadir. Algoritma DVD film
satiglarina uygulanmis ve sonugta satis siirelerini kisalttigi ve kar1 arttirdigr goriilmiistiir.

Problemin dinamik olusu bazi arastirmacilari, karar destek sistemlerine ve
uzman sistemlere de yonlendirmis ve genis acidan rekabete yardimci olmaya
odaklamistir. Wen (2007), calismasinda sadece tarimsal {iriin satigi, satis tahmini ve
finansal analizleri saglamak degil, ayn1 zamanda uygun c¢ozlimleri ve kural bazli
nedenlerin sonuglarina dayali eylemleri belirlemek i¢in bir KIES modeli 6ne stirmiistiir.
Bu akilli sistem, internet araciligiyla karar verme problemleriyle ugrasmak igin
yoneticilerin kullanabilecegi bir veri tabani, bir kural tabani ve model tabanlarini
entegre eden bir ara¢ yaratmaktadir. Kural tabanindaki kurallar nedensellik siireglerini
gosterecek sekilde detayli olarak agiklanmaktadir. Onerilen sistem sayesinde
miisterilere daha 1yi hizmet ve diisiik maliyet saglanmaktadir.

Yaobin ve arkadaslar1 (2007), ¢alismalarinda Cin’de faaliyet gosteren ¢evrimici
CD magazalar1 ve geleneksel yani fiziksel CD magazalarindaki fiyat farkliliklarini
arastirmiglardir. Bes haftalik bir siirecte veriler toplanmis ve fiyat karsilastirmalar
incelenmistir. Caligsmalarindaki amag¢ geleneksel magazalar ile ¢evrimi¢i magazalar
arasinda istatistiksel anlamda fiyat farkliligi olup olmadigini ¢ikarmak olmustur.

Arastirmalarinda 18 farkli kitap ve 21 CD firiinii se¢mislerdir. Yapilan analizler
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neticesinde fiyat farkliliginin istatistiksel anlamda geleneksel magazalardan daha diistik
oldugu ortaya ¢ikmistir. Calismada ayrica Cin’de yer alan online pazarin diinyanin
herhangi bir yerinden ¢ok farkli 6zellikler tasidigin1 ve bu alanlara yatirim yapacak
yatirimcilarin bagka iilkelerde uyguladiklari politikalarin bu iilkede uygulanamayacagini
ifade etmislerdir.

Diger yandan bazi arastirmacilar da ¢ok sayida fiyat farkliliginin aym driinler
icin bile e-ticaret ortaminda olmasinin nedenlerini arastirmislardir. Zhao ve arkadaslari
(2008) Cin’deki online perakendecilerin fiyatlama davranisini incelemislerdir.
Agiklayici istatistikler Cin e-ticaret pazarinda fiyatlarin tiimlesik olmadigimi gosterir,
kozmetik triinleri, kitaplar, kompakt diskler ve hediyeler de daha ¢ok fiyat degisimi
olmaktadir. Sabit etkili model tahminleri, e-ticaretin 6zelliklerinin fiyatlarin 6nemli
belirleyicileri oldugunu gostermektedir. Buradan bazi iiriinlerde fiyat cesitliliginin daha
fazla oldugunu da gérmek miimkiin olmustur.

Devaminda gelisen calismalarda e-ticaret rekabet basarisini arttirmak amaciyla
tiiketici davranislari {izerine odaklanilmistir. Ornek ¢alismalardan biri oldugu diisiiniilen
bir calisma Hernandez ve arkadaslar1 (2010) tarafindan gergeklestirilmistir. Yazarlar, e-
satin alma tecriibesinin yonlendirici etkisini test ederek, internet iizerinden miisterileri
satin alma konusunda uyaran algilar1 analiz etmislerdir. Calismada, miisteriler (1) ilk
defa satin alma yapmay1 diisiinen potansiyel miisteriler ve (2) en az bir tane satin alma
yapmig tecriibeli miisteriler olarak ikiye ayrilmistir. Caligma sonucunda internet
kullaniminin fazla olmasinin, internet aligverisini fazla yapacaklarini garanti etmedigi
anlagilmistir. Dolayisiyla e-aligveris tecriibesi yeni satin alma yapmada ydnetici bir
etkiye sahip degildir sonucuna varilmistir.

Garbarino ve Maxwell (2010) ¢alismalarinda dinamik fiyatlandirma kullanarak
yapilan normlarin yaratacagi miisteri tepkisinin tahmin edilmesini amaclamislardir.
Calismalarinda sosyal olarak kabul edilmis normlar1 kiran farkli fiyatlandirma
modellerine karsin tiiketicilerin tepkilerinin iliskilerini 6lgmek i¢cin MANOVA
uygulamiglardir. Bu analiz sonucunda ise yiiksek diizeyde korelasyon bulmuslardir.
Calismada sonug olarak belirli bir giiven normunu yakalamig e-ticaret sitelerinin
fiyatlar1 bir miktar yliksek olsa bile tercih edildigini gdstermistir. Dolayisiyla normlar
ve fiyat algis1 arasinda 6nemli bir iligkinin oldugunu gostermislerdir.

Ghose ve Tran (2010) gergeklestirdikleri bir arasgtirmada g¢oklu satin alma

ozelliklerine dayanan bir fiyatlandirma modeli onerisinde bulunmuslardir. Yazarlar
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modeli kurarken tliketicinin online satin alma karar1 vermesinde etkili oldugu
diisiiniilen; iiriin fiyati, kalitesi, satig sonrasi hizmetleri, teslim siiresi ve saticinin cevap
stiresi gibi Ozellikleri dikkate almiglardir. Yazarlar fiyatlandirma modelini onerirken
ileri beslemeli bir yapay sinir ag1 yontemi kullanmiglardir. Yapay sinir agin1 egitmede
10 ile 100000 arasinda farkli iterasyon ve 0.01 ile 0.0001 arasinda degisen bir 6§renme
orani denemislerdir. Calismada modelleri i¢in en uygun iterasyon sayisini; 50000 ve
o6grenme oranint; 0.005 olmasi gerektigini egitim sonuglarina bakarak belirlemislerdir.
Calismalarinda onerdikleri modeli 200 farkli saticinin bulundugu bir online magazada
denemislerdir. Calismada rastgele iiretilen 20 satin alict 10 tur simiilasyon yapilarak
denenmistir. Calismada kendi 6nerdikleri modeli kullanan bir magaza ve kullanmayan
iki magazanin miisterileri etkileme sonuglari karsilastirilmis ve Onerilen modelin
tilketicileri daha ¢ok etkiledikleri ortaya ¢ikarilmistir. Calisma sonucunda {iretilen
modelin basarisinin 6l¢iilmesi icin gelecekte oyun teorik (GT), Q-6grenme, optimum
fiyatlama (MY) gibi yontemlerin sonuglar1 ile karsilastirilmas: gerektigini de
belirtmislerdir.

Fiyat ve maliyet iliskisini en iyi anlatan veri hi¢ siiphesiz kar bilgisidir.
Isletmelerin yasamalar1 ve hayatlarini siirdiirmeleri i¢in kar vazgecilmez bir unsurdur.
Bu unsurun 6nemini bilen bazi arastirmacilar kar noktasina odaklanmistir. Chan ve
arkadaslar1 (2011)’e gore miisterilerin arama maliyetleri ve perakendecilerin rahatliini
biiyiikk Olglide azaltan; internet ve web teknolojilerinin gelmesi sanal magazalarin
zenginligine olanak tanidi. Ancak, online marketler arasindaki siddetli rekabet onlar igin
kar yaratmay1 zorlastirdi. Arastirmacilar caligmalarinda, online marketlerin karliligini
arttirmak i¢in fiyatlandirma ve promosyon stratejileri kurmaya c¢alismislardir.
Onerdikleri yontemde RFM verilerine dayali farkli siniflara ait miisterilerin
kiimelenmesi, siniflarina gore miisteriler i¢in iiriinlerin liste fiyatlarmin hesaplatiimasi
ve sunulmasi stratejisi tizerinde durulmus ve akilli bir sistem Onerilmistir.

Diger yandan e-ticaret sitelerinin sunduklari igeriklerin kalitesinin satin alma
egilimini biiyiik dl¢lide etkiledigi diisiiniilmektedir. Giiven ortami yaratmanin 6nemli
bir paya sahip oldugu e-ticaret basarisi i¢in, Thorleuchter ve Poel (2012) calismalarinda
E-ticaret sirketlerinin web sitelerinden metinsel bilginin onlarin ticari basarisi
tizerindeki etkisini analiz etmislerdir. Metinsel bilginin analizinden ¢ikan gizli
mantiksal kavramlarin, bir en iyi 100 e-ticaret sirket siniflandirmasi i¢in basar1 faktorleri

olarak adapte edilebilecegi goriilmiistiir.
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Satin alma egilimi, tiiketici aliskanliklar1 ile de orantilidir. Bazi durumlarda
Amazon.com sitesi gibi fiyat yliksek te olsa tercih edilen e-ticaret sitelerinin oldugu
goriilmiistiir. Bu da fiyatlandirma stratejisinde rekabet igin tiikketici sadakatinin de
dikkate alinmasini destekler niteliktedir. Bu konuyu arastirmak isteyen, Ergiin ve Kuscu
(2013) bir calisma gergeklestirmislerdir. Yazarlara gore e-sadakat, tiiketiciler arasinda
hizla yayilmakta olan e-ticareti 6l¢gmek i¢in giiglii bir basar1 faktoriidiir. Sadik miisteriler
firmalarin mali performansini arttiracak tekrarlayan alimlar yaparlar. Pazara yonelim,
firmalarin misterinin ihtiyaglarini kesfetmesini, tanimlamasini ve karsilamasini saglar.
Bu c¢alismadaki modelde 376 katilimci degerlendirilmis olup, temel amag e-ticaret
ortaminda miisterilerin sadakati icin yonetimsel etkileri saglamaktir. Calisma sonucuna
gore proaktif piyasa yoneliminin e-sadakat iizerinde dogrudan olumlu etkisi oldugu,
diger yandan e-memnuniyet iizerinde dolayli bir etkiye sahip olarak satin alma egilimini
giiclendirdigi goriilmiistiir.

Lu ve Liu (2013) yaptiklar1 arastirmalarinda hem online magazalara hem de
geleneksel yani fiziki magazalara ortak iiriinler satan bir tedarik¢ide bir dagitim sistemi
lizerine ¢aligmistir. Yazarlar caligmalarinda Stackelberg ve Nash olmak tizere iki farkl
fiyat oyunu iizerinde durmustur. Calismalar1 sonucunda Nash oyunlarina gdre alinan
kararlarin Stakelberg oyunlarina gore alinan karardan daha kotii sonuglar dogurdugunu
belirlemiglerdir. Yazarlar aynm1 zamanda tedarikgilerin g¢ogunlukla etkin e-ticaret
sitelerinin daha ¢ok se¢meyi sevdiklerini ve perakendeciler ile ¢alismay1 ¢ok tercih
etmediklerini belirlemislerdir.

Giin gectikge bilisim ve teknolojilerin gelismesiyle birlikte 6neri ve karar destek
sistemleri lizerine de calismalar gergeklestirildi. Buna 6rnek olarak Wu ve arkadaglari
(2014) caligsmalarinda rastgele fiyatlandirmaya dayali bir fiyat karar destek sistemi
Oonermislerdir. Bu 6nemli calismada, yazarlar elektronik ticaret icerisine bazi yeni
ozelliklerle is birligi yaparak rastgele fiyatlandirma stratejilerini calismak igin
kullanilabilecek bir cati énermislerdir. Ornegin, iiriinlerin fiyatlar1 hakkindaki bilgi
asimetrisi, fiyat bilgisine kolay ulagim ve diigiik arastirma maliyetleri nedeniyle internet
kullanicilarinin  zararma var degildir. Aym1 c¢alismada birgok politikaya yer veren
arastirmaya gore rastgele fiyatlandirma stratejisinin, diiz fiyat stratejisinden her zaman
daha fazla kar yapacag1 gosterilmistir.

Hackl ve arkadaglar1 (2014) yaptiklar1 bir arastirmada noktali satis fiyatlarinin

yani “.99” gibi fiyat ayarlamalarimin miisterilerin online aligverislerinde etkili olup
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olmadigmi  arastirmiglardir.  Yazarlar c¢alismalarinda  deneysel analiz  igin

http://www.geizhals.at sitesini kullanmislardir. Bu web sitesi ¢esitli prosediirler ile

baglantili olan e-ticaret sitelerinden fiyatlar1 toplayip online olarak yayinlamaktadir.
Yazarlar calismalarinda sitelerden gelen fiyat bilgilerini, tiim teklifler, tiklanmig
teklifler, fiyat liderleri ve ¢ok satanlar kategorileri olmak iizere dort farkli grupta
degerlendirmisglerdir. Calisma sonucunda fiyatlarin1 sonu “9” ile bitiren online
magazalarin daha ¢ok miisteri kazandigini belirlemislerdir.

Fiyat kavrami sitenin bilinirliginden de yogun olarak etkilenmektedir. Bu
durumu arastirmak isteyen Jolivet ve arkadaslart (2016) bir ¢alisma
gergeklestirmislerdir. Calismalarinda Priceminister.com olarak bilinen Fransa’nin en
biiyiik e-platformu olan site verilerini kullanarak, fiyatlar ve satici itibar1 arasinda bir
iliski kurmaya calismiglardir. Arastirmacilar yapmis olduklar1 ¢alismanin sonucunda
iiriin kategorileri, liriin durumlar1 ve satici tiplerinin fiyatlar iizerindeki giiglii pozitif
etkilerinin olduguna dair kanitlara ulagmislardir. Gelecek caligmalarda daha farkli e-
ticaret 6zelliklerinin dikkate alinmasinin (tiiketici tercihleri, fiyat dagilimi) ¢aligmaya
katki saglayabilecegini 6nermislerdir.

Fiyatin hedefi olan kitle tiiketicilerin davranigsal 6zelliklerini anlayarak daha
dogru stratejiler olusturmak isteyen bazi arastirmacilarda, e-ticaretteki tliketici satin
alma egilimini incelemislerdir. Pappas ve arkadaslar1 (2017) ¢alismalarinda; biiytik bir
c¢ogunlugunun miisterilerin ¢evrimi¢i aligveris motivasyonun karmasik bir teori
caligtirarak tliketicinin satin alma davranisinmi nasil etkiledigini bulmaya yonelik
oldugunu diisiinmektedir. Bu amaca hizmet etmek icin de bir kavramsal model
Onerilmistir. Arastirma Onerileri, fSQCA veri analizi aracim1 kullanarak bir anket
araciligiyla valide edilmistir. Caligmada tiiketici davranisini etkileyen 9 faktor lizerinde
durulmustur. Veriler Yunanistan’da 2015 nisan ayindan haziran aymna kadarlik bir
siiregte toplanmustir. Orneklemin biiyiik bir cogunlugu bayanlardan olusmus, meslek
gruplari igerisinde ogrenciler, 6zel sektor ¢alisanlari, kamu sektor ¢alisanlari, emekliler
ve igsizler yer almistir. Calismanin Onerisi ise yiiksek satin alma davranigini tahmin
etmek i¢in aligveris motivasyonlar1 deneyimi ve kisisel aligverislerin birlestirilmesidir.
Calismanin birka¢ simnir1 olsa da ele alinan degiskenler ile biiyiik Ol¢iide davranisin
modellenebildigi, ancak daha biiyiik basar1 i¢in demografik 6zelliklerin de eklenmesiyle

aligverisin daha dogru modellenebilecegi gelecek caligmalar igin Onerilmistir.


http://www.geizhals.at/
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2.3. Onceki Calismalarin Degerlendirilmesi

Literatiirdeki ilk ¢alismalar fiyatlandirma politikalarinin 6nemini vurgulamak
amaciyla gergeklestirilmistir. Fiyatlandirmanin 6neminin vurgulandigi bu caligmalarda
yazarlar ilk stratejileri ortaya koymuslardir.

Devaminda gelen literatiiriin degerlendirmesi yapildiginda fiyatlandirma ile ilgili
olarak yaygin birtakim yontemlerin oturdugu, bircok c¢alismanin fiyatlandirma
stratejileri konusunda, bazi yontemler konusunda hem fikir oldugu goriilmektedir.
Geleneksel fiyatlandirma politikalarindan isletmelerin en ¢ok rekabete dayali
fiyatlandirmayi tercih ettigi bunun yani sira maliyet tabanli fiyatlandirma politikalarinin
da etkin oldugu goriilmektedir.

Calismalarin 6nemli bir kismi ise fiyatlandirma kararlar1 lizerinde etkili olan
faktorleri arastirmistir. Bu faktorlerden {iriin kalitesi, firma biiylikligl, iriiniin
karakteristik Ozellikleri, tiiketici lirlinii ya da endiistriyel {iriin olup olmamasi gibi
faktorler en ¢ok One ¢ikanlardir. Calismalarda ayrica fiyatlandirma politikalarinin firma
basarist lizerindeki etkisi de arastirilmistir. Analizlerde firmalarin basarisinin uyguladigi
fiyatlandirma stratejisinin basaristyla dogru orantili oldugu goriilmiistiir.

Giliniimiiz ¢aligmalarina bakildiginda ise ¢evrimici magazalar ile ilgili olarak ta
yogun fiyatlandirma ile ilgili ¢caligmalar oldugu goriilmektedir. Dinamik fiyatlandirma
modeli Onerisi lizerine ¢alisan bu ¢alismalarin da azimsanmayacak bir miktarda oldugu
aciktir.

Literatiirtin genel olarak degerlendirilmesi sonucunda; tez calismasinin bu
alanda yapilma nedenlerini de agiklayan asagidaki eksikliklerin oldugu goriilmiistiir.

I. Geleneksel fiyatlandirma  politikalar1  ile  dinamik fiyatlandirma
politikalarinin biitlin olarak isletilememesi,

ii. Hem {irtini hem de tiiketici davranisim1i igeren bircok faktoriin
fiyatlandirmada g6z ardi edilmesi,

iii. E-ticarette basarili firmalarin fiyat politikalarinin tersine analiz edilmemesi,

iv. Fiyat farklilagsmasinin nedenlerinin arastirilamayisi,

V. Rekabetin diizeyinin net ya da sayisal olarak ifade edilemeyisi,
Vi. Fiyatlandirma konusunda sirketlere net 6neriler sunulamayisi,
vii.  Uriin spesifik fiyatlandirma politikalarima ihtiya¢ duyulmast,

viii. Az sayida iiriin ile model performanslarinin degerlendirilebilmesi
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iX. Rakip fiyatlar1 ve degisimlerini izleme ve tepki vermede otonom
fiyatlandirma modellerinin eksikligi,
X. Uygulamada ihtiya¢ duyulan uzmanligin literatiirden tam olarak kullanima
yayillamamasi gibi eksiklikler oldugu agikca goriilmektedir.
Basarili bir uzman sistem modeli Onerisi ile yukaridaki tiim acikliklarin
birgogunun 6nemli Ol¢lide kapatilabilecegi bu tez calismasinin amaci olarak

distiniilmistiir.
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BOLUM III

MATERYAL VE METOD

Calismanin bu boliimiinde tez ¢alismasinin gergeklestirilmesinde kullanilan

materyaller ve yontemler hakkinda bilgiler verilmektedir.

3.1. Materyal

Bu tez calismasinin yiiriitilmesinde; B2C e-is tiriinde Tirkiye’de faaliyet
gosteren e-ticaret isletmelerinin tirlinleri ve fiyatlar1 dikkate alinmistir. Trend olan, ¢ok
satig yapan ve yapmayan elektronik magazalarin yer aldig1 bu pazarda on binlerce farkli
iriin yer almaktadir. Tim irilinleri dikkate almak ¢ok zor olacagindan basarili
magazalarin sitelerinin ¢ok satan kisminda yer alan, kozmetik, elektronik, spor, hobi
gibi bircok kategoride 100 farkli iirlin degerlendirmeye tabi tutulmustur. Calisma
kapsaminda 2017 yili kasim ve aralik aylari siiresince sitelerin fiyatlar1 rastgele
zamanlarda izlenmistir. Caligmada iriin se¢imi yapilirken Tiirkiye’de trend olan e-
ticaret sitelerinin en ¢ok satanlar kisminda yayinladiklart iiriinler se¢ilmistir. Secilen
100 farkl iirlin sagliktan, elektronige 10 farkl: liriin kategorisinde yer almaktadir. Farkli
kategorilerde iriinlerin segilme nedeni hem kategori bazindaki davranislari
inceleyebilmek hem de hangi kategorilerde satig yapmanin rekabet agisindan daha dogru
oldugunu saptayabilmek olmustur. Se¢ilen 100 {iriin igin yaklasik 2 ay boyunca 20.410
adet fiyat bilgisi ¢ekilmistir. Bu fiyat bilgileri 1.408 adet B2C e-ticaret sitesi ya da

magazasinin yayimnladig: fiyatlardan alinmistir.

3.2. Metodoloji

Tez calismasinin metodolojisi Sekil 3’deki adimlarda goriildiigii gibi literatiir
taramasi ile baslatilmis ve uzman sistem tasariminin yapilmasina kadar siirdiiriilmiistiir.
Tez calismasinda kullanilan yontemleri e-ticaret, fiyatlandirma ve yapay sinir aglar

olmak iizere ii¢ kategoriye ayirmanin dogru olacag diisiiniilmiistiir. Ilk baslikta nerilen
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uzman sistemin kullandig1 yontemler ve bilgiler anlatilirken, ikinci baslikta ise yapay

sinir aglar1 baglig1 altinda degerlendirilen metotlara deginilmistir.

3.2.1. Elektronik Ticaret Is Modeli

Gelisen teknolojiler birgok geleneksel aliskanligi degistirmektedir. Ozellikle son
yillarda ivme kazanan teknoloji ve giivenlik alanindaki basarili ¢calismalar isletmelerin
ve insanlarin internet iizerinden islem yapma isteklerini arttirmistir. Degisen bu
aliskanliklar ile insanlar ve isletmeler bankacilik islemi de dahil olmak {izere bir¢ok
islemini bu yararli teknoloji sayesinde kullanmaktadir. Gelisen teknolojilerin bize
kazandirdigi en 6nemli kavram hi¢ siiphesiz, zaman ve mekan bagimsiz bir¢ok islemi
hizlica yapmamizi saglayan elektronik ticarettir.

Bu tez c¢alismasinin uygulama alani olarak ta e-ticaret ve e-ticaretteki
fiyatlandirma siireglerinin seg¢ilmesi nedenlerinin basinda;

I. Son yillarda artan kullanim ve popiilarite,

ii. Bilgiye erisim ve isleme kolayligi,

iii. Fiyatlandirma i¢in destek saglayacak unsurlara erisim imkani,
Iv. Herhangi bir iyilestirmenin sonuglarinin hizlica goriilebilmesi,
V. Trendleri ve degisimleri izleme imkani sayilabilir.

Ibarra ve arkadaglari (2015)’na goére e-ticarette satin alma siireleriyle
miisterileri ile daha yiiksek etkilesim saglayacak bir cevrimigi platform gelistirme ¢abasi
isletmelerin e-ticaretin degerini anladiklarini kanit1 olarak goriilmektedir.

Wu ve arkadaslar1 (2014) ise e-ticarette dogru fiyatlandirmanin basarinin temel
anahtar1 oldugunu savunmaktadir. Diger yandan her ne kadar ¢evrimici perakende
magazalari, envanteri eritmek ve kapasite gereksinimlerini karsilamak i¢in baz1 6zel
fiyatlandirma stratejileri gelistirmis olsa da fiyat farklilagsmasina tiiketicilerin tepkisi
oldukca biiyiik olmaktadir. Bu durumda fiyatlandirma konusunun ne derece 6nemli

oldugunu acgiklamaktadir.
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3.2.1.1. Elektronik Ticaret

Johnston (1998) elektronik ticaretin ortaya c¢ikisini kurumlarin  gelecek
ekonomik gelisimlerini zorlamak igin 6nemli bir element oldugunu belirtmistir. Ozel
sektor ve kamuda politika yapicilarinin ekonominin basindan sonuna kadar e-ticaret ile
yayilmasini cesaretlendirecek sekilde dikkatlerini vermeleri gerektigini belirtmistir.

Elektronik ticaret ya da internet tabanli ticaret organizasyonlarin genel olarak
misteriler ile is yapma sekillerini degistirmesidir. E-ticaret sadece elektronik olarak
triinlerin alinmas1 ya da satilmasit degil biitiin satis siirecinin desteklenmesidir
(Quaddusa and Achjarib, 2005).

Bir diger calismada Liang ve Huang (2000) interneti bir protokoller kiimesi
kullanarak iletisim kuran bilgisayarlar toplulugu olarak tanimlamistir. O yillarda ise
internetin, milyonlarca bilgisayarin internet {izerinde yer aldigini ve uzak mesafelerden
bile kullanicilarin etkilesimine izin vermesinin temel ayricaligi oldugunu savunmustur.
E-ticaretin ise bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojilerinin 6zel olarak kurumlar
aras1 tabanda nesnelerin ticaretinin yapilmasi i¢in kullanimi ile ilgili bir genel uygulama
terimi oldugunu belirtmisglerdir.

E-ticaretin B2B, C2C, B2C gibi bir¢ok uygulama alani oldugu bilinmektedir.
Gergeklestirilen tez ¢aligmasi ise perakende sektdriiniin oldugu ve ¢ok sayida firmanin

rekabet ettigi bir alan olan B2C uygulama alanina yonelik olarak hazirlanmstir.

3.2.1.2. B2C (Firmadan Tiiketiciye) Elektronik Ticaret

Birgok c¢alisma tarzina sahip olan e-ticaretin kollarindan biri olan B2C
isletmelerin tiiketicileri ile arasinda kurmus oldugu cevrimigi aligveris ortamlarinin
yiiriitiilmesi olarak bilinmektedir.

Islemlerin dogasimi dikkate alarak isletme-2-isletme (B2B), isletme-2-tiiketici
(B2C), tiiketici-2-tiiketici, tiiketici-2-isletme ve isletme-2-devlet olmak {izere 5 temel e-
ticaret tipi bulunmaktadir. Bu tiirler igerisinde B2C tiiketicileri direk iirlin ya da
hizmetler satin aldig1 bir baslangi¢ is modelidir (Liang ve arkadaslari, 2017).

Sektor analizi olarak bakildiginda giris bariyerlerinin olduk¢a az oldugu bir alan
olan bu e-ticaret tiiriinde, en biiyiikk zorluklarla miisteriler kars1 karsiyadir. Miisteriler

devasa sayidaki cevrimi¢i magazalar arasinda kendi ihtiyaclarimi tatmin edecek en
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uygun alisverisi yapmak igin c¢okga zaman harcamaktadir. Ozellikle son yillarda
yasanan gliven problemlerine bir¢ok calismada dikkat ¢ekilmistir. Tiketicilerin
giivenini iyi sekilde oturtan magazalar iyi sonuclar alirken bu konuda celiski yasatan
B2C magazalar1 sorun yasamakta ve kisa siirede yok olabilmektedir.

Sektordeki rakip sayisimin  fazla olmasit hi¢ siiphesiz 4P pazarlama
fonksiyonlarinda da yogun ¢aligmalar ve yatirimlar yaratmaktadir. Wirthz ve Lihotzky
(2003) yaptiklar arastirmada 2000 yilinda en ¢ok ziyaret edilen 10 B2C internet
sitesinin yilda 3 milyar dolar civarinda pazarlamaya kaynak harcadiklarini
vurgulamislardir. Ozellikle ilk defa alisveris yaptiktan sonra bir miisterinin ikinci
aligverisini saglamak i¢in yapilan ¢abalar oldukga fazladir.

Geleneksel sirketler ile benzer olarak B2C sirketlerinin sadece kar giiderek
hayatta kalmalarma ihtiyaclar1 yok olmakla birlikte ayni zamanda degisen c¢evre
tirbiilansina da adapte olmasi gerekmektedir. Bunun yani sira yeni bir miisteri
kazanmak kadar daha 6nce aligveris yapmis bir miisteriyi yeniden aligverise itmek te
olduk¢a zordur (Huang ve Chou, 2004). Bu konuda esas problemin B2C sitelerinin
giiven verme yetenekleri ile alakali oldugu diisliniilmektedir. Miisteriler genellikle
ithtiyaglarini, hem en uygun fiyattan karsilanmis olma giivenini hm de iirliniin bekledigi
gibi olmasi glivenini kullanarak karsilamaktadir.

B2C giiven ile ilgili siireclerinin tam olarak anlasilmasi, siireci var eden
varliklarin da anlagilmasini gerektirmektedir. Sekil 4’te Shaw (1999) tarafindan verilen
semada B2C’nin 4 elemani olarak, tiiketici, teknoloji, satic1 ve tiglincii parti kaynaklar

gorilmektedir.

Sekil 4. B2C’nin temel variliklar: (Shaw, 1999)
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Kim ve arkadaglar1 (2005) ise bu yapiyr giiven algisi iizerine odaklayarak
aciklamig ve giiven yapisina gore tiiketici (gilivenici), satict (giivendirici) ve g¢evre

(teknoloji ve liglincii parti) olarak bu kavramlart siniflandirmislardir.

3.2.1.3. Tiirkiye’de ve Diinya’da B2C’ye Bakis

Hem gelismis tilkelerin hem de gelismekte olan tilkeler tarafindan popiiler bir is
alan1 olusturan B2C ile ilgili tiim diinyada her giin ¢ok sayida e-ticaret sitesi agilmakta
ve liriin satisina baglamaktadir.

Gelismis iilkeler olarak Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’nin tamaminda
internetin ticari amaclar i¢in ve ¢ogu organizasyonun kendilerinin ¢oklu perakende
sunma kanalinin bir pargasi olarak kullanimi yiiksek diizeyde olmustur. Buna 6rnek
olarak ABD’de 2010 yilinda e-ticaret satig cirolarinin %12,7 artarak son iki yilin da
tistiinde bir yiikselis gostererek 152 milyar dolara ¢iktig1 goriilmektedir (Grau, 2010).

Diinyadaki bu gelisime paralel olarak Tiirkiye’de de benzer sekilde gelisimin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diinya c¢evrimig¢i perakende magazacilik indeksine
gore Tiirkiye’de ilk 30 iilke arasinda 23. sirada yer almaktadir. Listenin basinda ise
sasirtict olmamak ile birlikte Cin gelmektedir. Tiirkiye’de gelisim internetin ve kredi
kartlariin  kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte saglandigi yapilan arastirmalar

sonucu ortaya ¢cikmaktadir.

3.2.2. Fiyatlandirma

Fiyatlandirma kararlari; e-ticaret isletmelerinin devamliligini saglamada 6nemli
bir aktor gorevi Ustlenmektedir. Fiyatlandirma problemi, pazarlama karmasinin
igerisinde yer alan temel problemlerden biridir ve basariyla dogrudan ilintilidir. Ustelik
elektronik ticarette ayni anda c¢ok sayida iirlin gaminin yonetilecek olmasi bu problemi
daha da biiylitmektedir. Yapilmasi gereken fiyatin olusumunu incelemek ve bunu
elektronik ortamda nasil yonetebilecegimizi ortaya koymaktir. Bu baglamda ge¢misten
giiniimiize fiyatin olusumunu incelemek, stratejileri analiz edip iclerinden problem

evreninde kullanilabilecekleri saptamak onemlidir.
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3.2.2.1. Uriin ve Fiyat Kavram

Uriin, ya da ticari mal olarak ifade edilen emtialar, isletmelerin satmakla
yiikiimlii oldugu ve belirli bir kar elde etme amaci giiderek piyasaya sundugu esya ya da
hizmetlere verilen genel bir isimdir. Fiyat ise piyasaya siiriilen {irlinliin degerini
gosteren, bir bakima miisterilerin 6demekle yiikiimli oldugu rakami gostermektedir.

Fiyat giinliik yasamimizda degisik adlarda karsimiza ¢ikabilir. Otobiise, trene,
ucaga 6dedigimizde 6dedigimiz bilet iicreti, her donem basinda {iniversite 6grencilerinin
0dedigi harg, oturdugumuz kiralik ev i¢in sahibine ddedigimiz kira, aylik yillik aidatlar
vb. birer fiyat olarak degerlendirilebilir. Bir mal degerinin para ile belirtilmesine o
malin fiyat1 denir (Tenekecioglu ve arkadaslari, 2005).

Fiyat glinimiizde hem makroekonomik hem de mikro ekonomik diizeyde
onemlidir. Pazarlama karmasmin tek gelir getiren elemani olan fiyat, firmalarin
finansman kaynag1 ve kar getirici unsurudur (Yildirim, 2015).

Fiyat kavrami genellikle maliyet {lizerine belirli bir kar orani eklenerek elde
edilen degeri ifade etmektir. Yani isletmeler, iirlinlin fiyatin1 belirlerken birim iiriin
satig1 yaparak bu tiriinden ne kadar oranda ya da miktarda kar elde etmek istediklerini
kararlagtirmaktadirlar. Bunun yani sira Smith (1776) yayinladig1 ¢aligmasinda 6nemli
bir kavram olan gergek fiyat kavramina deginmistir. Smith (1776)’e gére herhangi bir
malin gercek fiyati, onu satin almak isteyen kisiye, onu elde etmek icin katlandigi
gercek maliyetidir. Dolayisiyla gercek fiyati pazarin olusturdugu fiyat olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Isletmeler kurumsal bir fiyat belirlerken dis etkenler
(Pazar, piyasa kosullari, tiiketici davramglari, sadakat vb.) de gergek fiyati
belirlemektedir.

Bir diger calismada Kotler ve Armstrong (2009)’a goére fiyat; bir iirlin ya da
hizmetin ya da hepsinin toplami i¢in, miisterilerin bir iiriin ya da hizmete sahip olma
faydasini elde etmek icin vazgegerek harcadigi parasal miktardir.

Gergek fiyati olusturan en temel unsur rekabettir. Rekabetin fiyati oldukca fazla
yonlendirdigi diistiniilmektedir. Yeterli sayida talep ve yeterli sayida satici olsaydi fiyati
Denklem 3.1°deki gibi tanimlamak miimkiindiir.

Fiyat = Maliyet + Kar

Ancak rekabet ortami, alicilarin giicli, pazarlama faktorleri ve tutundurma

cabalarinin yogun bir sekilde yer aldigi, sinirli sayida talep ve cok sayida saticinin
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bulundugu ortamlarda fiyatin bu sekilde belirlenmesinin dogru olmadigi
diistiniilmektedir. Giiniimiizde bu ortamin olmadig: ticari mallarin sayist yok denecek

kadar azdir. Dolayistyla iiriin ve fiyat yakin iliski i¢erisindedir denebilir.

3.2.2.2. Amaglarina Gore Fiyatlandirma Tiirleri

Fiyat1 belirleyen 6nemli unsurlardan biri de isletmelerin amaglaridir. Uriiniin
fiyatim1 belirlerken isletmenin kendi amaglarini dogru sekilde saptamasi ve bunu pazara
sundugu lriinlere yansitmasi gerekmektedir.

Fiyatlandirmada dnce, isletmenin genel olarak fiyatlandirma amagclari saptanir ve
sonrasinda belirli iirlinler i¢in ise 6zel amagclar saptanir. Fiyatlandirma amagclarinin tiim
orgiitii etkileyecek bir yapida olmasi nedeniyle, tiim oOrgiitiin is birligi ve esgiidiim
icinde olmasi esastir (Tenekecioglu ve arkadaslari, 2005).

Tenekecioglu fiyatlandirma amaglarinz;

- Kisa ve uzun donemde karin en yiiksege c¢ikarilmasim1 hedefleyen; kar
maksimizasyonu amaci,

- Bir lriiniin pazarda yasayabilmesi igin belirli bir gelire ulagsmasini hedefleyen
satlg amaci,

- Bir isletmenin rakiplerini pazar disina itmeyi hedefledigi rekabetci amac,

- Uriinii tiiketicilere belirli bir prestijde oldugunu kamtlamay1 ve bu konuda bir
alg1 yaratmaya hedefledigi {irlinii konumlandirma amaci,

- Isletmelerin zor duruma diistiigii durumlarda ayakta kalabilmesini saglayan veya
ekonomik degisimlere direnebilmesini hedefleyen yasamini siirdiirme amaci
olarak 5’e ayirmaktadir.

Roth (2007) ise ¢alismasinda fiyatlandirma amaclarini, kar maksimizasyonu, gelir

maksimizasyonu, kalite liderligi, miktar makisimizasyonu ve hayatta kalma olarak

siniflandirmaktadir.

3.2.2.3. Fiyatlandirma Stratejileri

Uriiniin hayat dongiisiinde hangi konumda oldugu da iiriiniin fiyatlandirma
stratejilerini sekillendirdigi diisiiniilmektedir. Uriin hayat dongiisii teorisi, Sekil 5°de

goriilen ve ekonomist Raymond Vernon tarafindan 1966 yilinda ortaya atilan ve
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giinimiizde pazarlama kararlarinda halen etkisini siirdiiren bir ara¢ olarak goze

carpmaktadir.

»
>

Yillk Satig Miktarlari

» Zaman

I: Giris II: Gelisme III: Olgunluk IV: Azalim
Sekil 5. Uriin Hayat Déngiisii (PLC) (Vernon and Wells, 1966)

Uriin hayat dongiisiine gore isletmelerin uygulamis oldugu fiyatlandirma
stratejilerinin  farklilik  gosterdigi  diistiniilmektedir. Bu nedenle fiyatlandirma

stratejilerinin siniflandirilmasinda 4 farkli doneme gore stratejiler incelenmistir.

I. Giris Asamasina Gore Fiyatlandirma Stratejileri

Bu asamada iirlin piyasada yeni iiriin olarak degerlendirilmektedir. Yeni
tirinlerde temel problem miisteriler tarafindan bilinirlik saglamak, pazara hakim olma
cabast ve belirli bir satisa ulagsma amaglarimin bu dénemde yogun oldugu
diistiniilmektedir. Yeni iiriinlerde fiyatlandirma kararlar1 olduk¢a zor bir problemdir.
Dean (1976)’ya gore yeni lriinlerin fiyatlandirmasi, ¢ogunlukla maliyet liderligi ve
Onsezi ile sonuglanan {ist yoneticilerin oynadig bir bulmacadir.

Yeni iirtinlerin fiyatlandirma stratejileri yiiksek fiyat stratejileri ve diisiik fiyat
stratejileri olmak iizere iki grupta toplanmaktadir (Yildirim, 2015). Isletme yéneticileri
eger yeni Urlinleri fiyatlandirirken kisa stirede yatirimi geri kazanmay1 ya da pazarda
yeni oyuncular ortaya ¢ikincaya kadar en yiiksek diizeyde faydalanmak isterse bu
stratejiyi kullanarak tiriine rakiplerinden daha yiiksek fiyat vermektedirler. Bu sekildeki
fiyatlandirma 1maj yaratabilir ayn1 zamanda pazarin kaymagmi toplamay:

saglayabilmektedir.
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Diisiik fiyat stratejisi ise pazari ele ge¢irme ve Pazar payimni arttirma stratejisi
olarak goriilmektedir. Giiglii bir pazara sahip olmak amaci, yeni {iriinlere baslangicta
diisiik bir fiyat uygulamayr gerektiren stratejilerle gerceklestirilir. Bu politikalar
baslangicta yiiksek bir fiyat uygulayarak pazarin kaymagini alma stratejisinin karsitidir

(Tenekecioglu ve arkadaslari, 2005).

II. Gelisme Asamasinda Fiyatlandirma Stratejileri

Bu asamada {iriin artik piyasada bir bilinirlik yakalamistir ve miisteri kitlesi
giinden giine biliylimektedir. Satislarin yiiksek hizda artig yasadigir bu donemde artik az
miktarda da olsa rakipler piyasaya girmeye baslamistir. Dolayisiyla firmanin yeni
iiriinde uyguladig: fiyatlandirma stratejileri bu donemde degisim gostermektedir. Ciinkii
iriiniin taklitleri daha diisiik fiyatlarda satis imkani1 bulmaktadir. Bu agamada rekabete
dayal1 fiyatlandirma stratejisi 6n plana ¢ikmaktadir.

Isletmeler pazarm kabul edebilecegi fiyatin ¢ok az altinda veya iistiinde bir fiyat
belirleyebilirler. Bu belirlemede rakip davranislar etkilidir. Iste rakiplerin davramslarini
esas alarak fiyatin belirlemesine rekabete dayali fiyatlandirma denmektedir
(Tenekecioglu ve arkadaslari, 2005).

Bu asamada etkili olacak bir diger strateji ise talebe gore fiyatlandirma
stratejisidir. Bir firma iirliniinii ne kadar degerli olarak gorse de talepler fiyatlarin temel
belirleyicilerinden biridir. Bu fiyatlama yoOnteminde ise {ireticiler fiyatlandirma
kararlarinda tiiketicilerin {irtinlerine verdikleri degeri esas almaktadirlar. Bu yontemde
maliyete gore ve rekabete gore fiyatlandirma stratejisi bir kenara birakilmaktadir.

Talebin yapisin1 agiklayan talep esnekligi fiyatlandirmadaki en Onemli
noktalardan biridir. Fiyatin talep esnekligi; fiyat degisimine karsin talebin ne kadar
degiseceginin belirlenmesidir. Bir iirliniin satis fiyat1 diistiiglinde talep miktarinda artis
goriilmektedir. In elastik talep durumunda; bir iiriine olan talep fiyat degisimine kars1
duyarl degildir ve fiyattaki artis toplam gelirde bir artis1 saglamaktadir. Rekabetin ¢ok
fazla olmadig1 durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Elastik talep durumunda ise {iriine olan
talep fiyat degisimine karsi duyarlidir ve toplam gelirde azalmaya neden olmaktadir

(Yildirim, 2015).
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I11. Olgunluk Asamasinda Fiyatlandirma Stratejileri

Uriin hayat dongiisiiniin bu asamasinda iiriiniin tiiketici kitlesi yani pazari artik
oturmustur. Pazar gelisimi a¢isindan duragan donemi anlatan bu asamada iirlinler
olgunlagmis triinler olarak degerlendirilmektedir. Bu asamada bir 6nceki asamaya gore
daha fazla rakip vardir ve fiyat konusunda ¢ok fazla artis yasanamamaktadir. Bu dénem
iiriin hayat dongiisiinde riskli evrelerin de baslangicidir. Bu asamada isletmeler
genellikle maliyet odakli stratejiler kullanmaktadir. Fiyat 6nemli bir degisiklik
yapilamayacak bu donemde isletmeler yasamlarini siirdiirmek i¢in maliyet iyilestirme
politikalar1  {izerine odaklanmaktadir. Maliyet tabanli fiyatlandirma, fiyatin
saptanmasinda en basit ve en ¢ok kullanilan yontemdir. Tarihsel olarak da finansal
sagduyuya dayanmasi nedeniyle en ortak fiyatlandirma stratejisidir (Simon ve
arkadaslari, 2008).

Gerek {reticiler gerekse dagilim kanalindaki aracilar uygulayacaklar: fiyati
belirlerken, iirlinlerin maliyetlerini 6n plana alirlar. Maliyete dayali fiyatlandirma,
maliyet art1 sistemi, basabas analizine dayanan sistem, kar hedefine dayanana sistem,
marjinal hedeflere dayanan sistem ve degisken maliyetlere dayanan sistem olarak bese
ayrilmaktadir (Tenekecioglu ve arkadaglari, 2005).

Maliyete dayali fiyatlandirma stratejisinde maliyet belirlendikten sonra, isletme
istedigi kar marjimt bu maliyete ekleyerek fiyat1i belirlemektedir. Dolayisiyla
maliyetlerini en aza indirmek isletmeye ya ayni satig fiyati ile ¢aligarak kar marjini
arttirma firsat1 verecek, ya da isletmeye fiyatlarini diisiirerek satiglarini arttirma imkani
saglayacaktir (Durak ve Bulut, 2006).

Uriiniin bu hayat evresinde uygulanacak bir diger strateji ise miisteri deger

tabanl fiyatlandirma stratejisidir.

IV. Azalm Asamasinda Fiyatlandirma Stratejileri

Bu asama biitiin iriinlerin ulasacagi son asamay ifade etmektedir. Pazardaki bu
son evrede artik iiriin hayat egrisinin sonuna gelmektedir. Satiglar azalmaktadir, tiriiniin
yerini bagka iirlinler almakta ya da pazarda daha farkli rakiplerin iiriinleri 6n plana
cikmaktadir. Bu asamada yasama sansini devam ettirmek isteyen firmalar diislik fiyat

stratejisini uygulayabilmektedir. Ancak bu siiregte atilacak en iyi adim iirlinde
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inovasyon yaparak yeni jenerasyonlarini yaratmaktir. Aslinda bu silirecin Oncesinde
inovasyon c¢aligmalarinin baslatilmasi gerekmektedir.

Gorsel olarak her iirlin azalim seviyesine gelecektir ki bu nokta satiglarin
dramatik bir sekilde diistiigli bir evre olacaktir. Yeni inovasyonlar, miisterilerin
deneyimlerindeki degisimler, yasalar ve makro seviyedeki is ¢evresinden gelen diger
giicler bir iirline bakis1 neredeyse bir gecede degistirebilir. Yeni iiriin gelistirme ise bu
asamada, eger firma bu {irlin kategorisinde kendisinin yeniden arttiracak bir inovasyon

yapma inancinda degilse olduk¢a smirli olmaktadir (Skripak, 2016). Uriin hayat

dongiisinde her bir fazdaki driin karakteristiklerini  Cizelge 3.1°deki gibi
Ozetlemektedir.
Tablo 1
Skripak (2016) 'ya gére iiriin hayat dongiisii ve tiriin karakteristikleri
Giris Gelisme Olgunluk Azalim
Fiyat Girig stratejisinin - Rakipler pazara Baslangicta Baslangicta
Seviyeleri segimine gore degisir girmeye bagslar yiiksektir - bu  da diiser
satislarin diismesine ancak
yol agar rakipler
pazardan
ctkarsa
yiikselir
Rakip Birkag Hizlica Artar Konsolidasyon ile Bir ya da
Sayilart diismeye baslar birkag¢ tane
kalir
Endiistri Negatif Artan En Yiiksek Azalir
Karlan
Miisteriler Yenilik¢i birka¢  Artan diizeydedir, Yiiksek ve stabildir, Azalir
miigteri vardir ilk uyum son evreye kadar
saglayicilar baoyle devam eder
devreye girer
Amaclar Farkindalik yaratma ve  Pazar Paymi  Pazar payint  Yatirim
uyum Elde Etme koruma ve kar ikiigiiltme

maksimizasyonu

Tablo 1°den de anlasildig1 gibi iiriin hayat dongiisii sadece fiyatlandirma degil

bircok iirlin karakteristigini

yakindan etkilemektedir.

Bu nedenle

isletmelerin
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uygulayacagi fiyatlandirma politikalarinda PLC aracin1 kullanmalar1 olduk¢a &nemli

olabilmektedir.

3.2.2.4. internet ve Fiyatlandirma

Yayginlasan internet ortami miisterileri de bazi siniflara ayirmistir. Kannan ve
Kopalle (2001), internet lizerinden aligveris yapan miisterileri; gliven ve zamana deger
veren, daha az fiyat duyarli miisteriler ve fiyat duyarli olup bir¢ok siteden fiyat
aragtirmas1 yaparak aligveris yapan misteriler olmak iizere iki smifa ayirmislardir.
Birinci sinifta yer alan miisteriler; aligveris yaptiklart siteleri fazla degistirmeyen,
genellikle popiiler siteleri tercih ederken, diger miisteriler ise ayni iiriine daha fazla para
vermek istemeyen, siteye degil de iirline 6ncelik veren tiiketicilerden olugmaktadir.

Bu durum gilinlimiiziin rekabet ortaminda da satisa yeni baglayan web siteleri
icin iki alternatif ortaya ¢ikmaktadir. Popiiler bir e-ticaret sitesinin igerisinde yer almak
ya da kendi taninmamis sitesini olusturarak satis yapmaktir. Birinci ydntemin
yayginlagtigi bu ortamda fiyat rekabeti de gozle goriiliir sekilde biiylimektedir. Bu
durum iiriinlere fiyat verilirken izlenecek algoritmayr da degistirmektedir. Ornegin
popliler olmayan bir site, popiiler sitelere gore daha diisiik fiyat verme zorunlulugunda
iken, popiiler bir sitede satis yapan bir tedarik¢i aynmi popiiler sitedeki diger
rakiplerinden asag1 ya da ortalama bir fiyat vermesi daha cok tiiketici yakalama sansini
saglayacaktir.

Fiyatlandirma ile ilgili bir diger konu da fiziksel magazalar ile internet
magazalari arasindaki fiyat farkidir. Ozellikle bazi markalar hem magazalarda hem de
internette kendi sitesinden satis yapmakta ve magazaya gore diislik fiyat sunmaktadir.
Oyle ki ayni iiriinlerin hem fiziksel hem de internet ortamindaki satis fiyatlarinin
arastirtlmas ile ilgili yapilan bir ¢calismada internetin en diisiik fiyat ortalamasina sahip
oldugu ve geleneksel magazalarin ise en yiiksek fiyat ortalamasina sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir (Stylianou ve arkadaslari, 2005).

Internet ortaminda ¢ok fazla satici olmasi fiyatlar belirlenirken kar oranlarinin da
diisiik tutulmasina yol agmaktadir. Bugiin internet kullanan tiiketiciler saticinin
maliyetini bulabilecek kadar fiyat karsilastirmas1 yapmaktadir. Maliyet gecirgenligi bazi
psikolojiler kullanmadan saticilarin kar marjlarin1 yiikseltmelerini de zorlagtirmaktadir

(Gerstein ve Friedman, 2015).
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Yapilan arastirmalardan c¢ikan sonuglar internet ortaminda fiyat kararlar
vermenin zor oldugunu, kararin dinamik unsurlar i¢cerdigi ve bu nedenle dinamik olarak
stirekli yenilenen fiyatlara sahip olma gerekliligini ortaya c¢ikarmaktadir. Boyle bir
ortamda dinamik olarak hizmet verecek, akilli ve kendi kendine karar alan bir model

Onerisinin ancak basarili olacagi diistiniilmiistiir.

3.2.3. Yapay Sinir Aglar1

Problemlerin ¢6ziilmesinde son yillarda kullanimi olduk¢a yayginlasan bir arag
olan yapay sinir aglar;; insanin Ogrenme yeteneginin bilgisayarlar tarafindan
Ogrenilmesi ve bu sayede bir¢ok problemin ¢oziimiine 151k tutmak amaciyla gelistirilmis
bir modeldir.

Yapay sinir aglar1 yapay noronlarin bir araya gelerek tipki ortaya problemler
ciktikca karar verme yetenegine sahip olan insan beynindeki sinir hiicreleri gibi bilgiyi
elde edilen 6rneklemler iizerinden toplayan sistemlerdir (Staub ve Digerleri, 2015).

Insan beyni zamanla olaylar ile karsilastikga Ogrenim siiregleri gerceklesir.
Ornegin ortamdan alinan bir bilgi; beyin tarafindan kodlanir ve saklanmaktadir. Beyin
sonrasinda ortamdan aldig1 bilgiyi gecmisteki deneyimleri ile karsilastirarak ¢oziimler
ve sonu¢ iiretme islemini gergeklestirmektedir. Bu durum bize girdi ve ¢ikti
kavramlarmi acgiklarken yapay sinir aglarinda bu kavramlar girdi katmam ve c¢ikti
katmani adin1 almaktadir. Bu iki katmanin arasinda; doniisiim fonksiyonu olarak ifade
edebilecegimiz ve yapay sinir aglarinin zekasi olarak da diislinebilecegimiz gizli katman
yer almaktadir.

Veriler girdi katmanindan ¢ikti katmanina teker teker islemektedir ve bu iki
katman arasinda bir gizli katman mevcuttur. Ancak literatiirde bazi ¢aligmalarda gizli
katmana rastlanmamuistir, sadece girdi ve ¢ikti katmani olarak ¢alismaktadir. Sekil 6’da

yapay sinir aglarinin yapis1 gériilmektedir (Sabilla ve arkadaslari, 2017).
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Girdi Katmam Gizli Katman Cikt: Katmani

Sekil 6. Yapay Sinir Aglarimin Yapisi

3.2.3.1. Yapay Sinir Aglarimin Ozellikleri

Cok fazla sayida calismada yapay sinir aglarma deginilmesi, bu yontemin
karakteristik 6zelliklerine inceleme ihtiyacini dogurmaktadir. Bu ¢aligsmalardan birinde
Staub ve arkadaslar1 (2015) yapay sinir aglarin sahip olmasi gereken ozelliklerine
deginirken; dogrusal olmama 0&zelligi, izin verilir Ol¢lide hata toleransi, egitim,
O0grenme, genellestirme ve hafiza olarak isimlendirmislerdir.

Su ana kadar birgok yapay sinir ag1 modeli gelistirilmistir. Bir yapay sinir aginin
modelini; agin topolojisi, kullanilan toplama fonksiyonu, kullanilan aktivasyon
fonksiyonu, 6grenme stratejisi, 6grenme kurali gibi 6zellikleri karakteristik 6zellikleri
olarak bilinmektedir. Gelistirilen modeller arasinda en yaygin olarak kullanilanlari, tek
ve ¢ok katmanli algilayicilar, LVQ, ART aglari, SOM, Elman ag1 gibi aglardir
(Oztemel, 2012).

3.2.3.2. Ag Topolojilerine Gore Yapay Sinir Aglar

Krose ve Smagt (1996) verinin islenme seklini agiklayan kavram olan
topolojinin yapay sinir aglarinda 2 farkli yapida kullanildigimi belirtmistir. Ileri
beslemeli aglar ve tekrarlamal1 aglar olarak iki topolojik sinif mevcuttur.

- Ileri Beslemeli Aglar ag yapisinin girdi biriminden ¢ikt1 birimine ynelik olarak
tek yonli olarak calistirildigr bir topolojidir. Veri isleme ¢ok sayida katmana
yayilabilir ve aynm1 katman ile ya da bir dnceki katmandaki girdiler ve ¢iktilar

arasinda geri besleme olmamaktadir.
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- Tekrarlamali Aglar ise geri besleme baglantilar1 icermektedir. ileri besleme
aglarma ek olarak bu toplojide agin dinamik o6zellikleri 6nemlidir. Birgok
vakada birimlerin aktivasyon degerleri bu aktivasyonlarin degismedigi stabil

durumlara eriginceye kadar devam etmektedir.

3.2.3.3. Katman Yapilarina Gore Yapay Sinir Aglari

Yapay sinir aglar1 (YSA) katman yapilarina gore iki farkli gruba ayrilmaktadir.
Problemin karmasikligina literatiirde tek ve ¢ok katmanli olmak tizere kullanilan bir¢cok

yapay sinir ag1 modeli ve uygulamasina rastlamak miimkiindiir.

a. Tek Katmanh Yapay Sinir Aglar

Tek katmanli yapay sinir aglart genellikle agirlik oranlarini kullanarak dogrusal
olarak problemlerin ¢oziimiinde kullanilmaktadir. Sekil 7’de yer alan bir yapida ¢ok

sayida ndron hiicresine de rastlamak miimkiindiir (Ar1 ve Berberler, 2017).

Emk girdes=1

=
]

W, c
i
W THE.A

Sekil 1. Tek Katmanli YSA yapisi

Ileri beslemeli YSA; tek katmanli modele bir 6rnektir. Bir ileri beslemeli yapay
sinir ag1 insan beynini taklid eden bir yapiya sahiptr. Bu ag yapisinda veri doniistiirme
stirect ileri yonlendirme ile girdi katmanindan ¢ikt1 katmanina dogru herhangi bir dogru
ve geri hareket olmadan meydana gelmektedir. Danismansiz bir 6grenme ydntemi
kullanan bu modelde genellikle Hebb(1949) tarafindan gelistirilen 6grenme kurali
kullanilmaktadir.

Tek katmanli perceptron YSA; 1ise sonraki yillarda gelistirilen ve
Rosenblatt(1958) tarafindan Onerilen bir tiir tek katmanli YSA olarak goze
carpmaktadir. Rosenblatt (1958), Hebb’in 6grenme kuralindan ilham alarak ortaya
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cikardiklar1 bu yeni modelde, yakin bir yapiya sahip olduklarini, ancak Hebb tarafindan
Onerilen modelin psikolojik siiregleri tam olarak acgiklamada yetersiz oldugunu ve bu
yeni modelin 6rnek bir poblem olan dgrenme egrilerinin agiklanmasinda Hebb kuralina
gore daha basarili oldugunu vurgulamistir. Tek bir girdi katmanindan ¢ikti katmanina
yonlenen bu modelde bir esik deger secilir, eger agirlik fonksiyonu hesab1 yapildiginda
esik degerden biiyiikse 1 degeri kiiclik ise O ¢iktist elde edilmektedir. Bu yontem igin
Denklem 3.1°de goriildiigii gibi once tiim girdiler kendi agirliklart ile ¢arpilir ardindan
toplama islemi sonucunda bir fonksiyon sonucu (Y) elde edilmektedir. Bu asamadan
sonra elde edilen (Y) degerinin esik degerden (E) kii¢iik ya da biiyiik olmasina bakilir
ve Denklem 3.2°de yer alan karsilastirma yapilarak ¢ikt1 degeri elde edilmektedir. Epoh

islemleri agirliklar en ideal seviyeye ulasana kadar tekrarlanmaktadir.

Y =W *X, Denklem 3.1
1
y2E—->1

0= Denklem 3.2
y<E—>0

Adaline YSA modeli ise adaptif dogrusal eleman fonksiyonu olarak ifade edilen
bir yapay sinir agi modelidir. Tek katmanli yapay sinir aglarinda bir adaptif algoritma
diizeltme amaciyla; ikili istenen sonuglara sahip olan bir egitim setinde bir ¢ok ortak
davranisi dogru sekilde veren Adaline agirliklarini kullanarak calismaktadir. Widrow ve

Hubel tarafindan onerilen bu yap1 Sekil 8’de goriilmektedir.

Caircli e
e | ¥ =+1 Bias Girdi X
I
Weights L
I
X k | Wk [
X, ! Wik Adirhiklar
: :Sl‘__ Diodruzal
x Wi = Cikn
20— !
I i ly
w - &, Binary
X gt Ik z = ke
ke a
! )‘Z( ! {+1,-1)
]
]
]

I
. I
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. ]
Wi i
X i :
Dofjnsal Hata ¥- I
AW, !
'
I
I

|
1
1 | Ek
Ty, LS 2
i Algoritmas
]
| ADALINE |
d,
Desired Response Inpuat
(training signal)

Sekil 8. Adaptif Dogrusal Eleman (Adaline) YSA modeli
Kaynak: Widrow ve Lehr, 1990
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Bu modelde isin icerisine bir yanllik (Bias) agirhik katilmistir. Bu agirlik
fonksiyonu tek katmanli bir ag yapisi igerisinde egitim setinin calistirllmast ve geri

beslenmesi sonucunda meydana gelen agirlik giincellemesi yapisina sahip olmaktadir.

b. Cok Katmanh Yapay Sinir Aglar:

Bu YSA smifi tek katmanli modelin yetersiz kaldigi durumlar i¢in gelistirilmis
bir bagka model olarak literatiirde yer almaktadir. Bir¢ok problemlerde tek basina
dogrusal bir fonksiyon uygulamak yetersiz olmakta ve bu da hata oraninin yiikselmesine
neden olmaktadir.

Tek katmanli algilayicilarin  dogrusal olmayan problemlerin ¢dziimiinde
basarisiz olmasinin iizerine gelistirilen ¢ok katmanli algilayicilar (CKA), bilgi girisinin
yapildig1 girdi katmani, bir veya daha fazla gizli (ara) katman ve bir ¢ikt1 katmanindan
olusmaktadir (Ar1 ve Berberler, 2017).

Cok katmanli YSA’ya ornek olarak Multilayer Perceptron YSA o6rnek olarak
verilebilmektedir. Sekil 9°da bir 6nceki modellere ek olarak islev goren girdi ve ¢ikti

katmani haricinde gizli bir ara katman mevcuttur.

Girdi Katmani Gizli Katman Cikti Katmani
|
Ll
1 N‘“x
.Qﬁ'"“-m'%'(” Z -/- \“Qﬂ:u (2)
ru-;n}“““-a_ - ( ] } -

~(OV ) (2) R
RS JQ O <l _ 2, (2) e p(y=1

.
T o R S
X, < :“‘xh w><< _ MO O i

Sekil 9. Cok katmanli Perceptron YSA

Cok katmanli perceptron YSA modeli geri yayilim algoritmasi denilen bir
algoritma kullanmaktadir. Girdi ve ¢ikt1 katmani arasinda ¢ok sayida gizli katmanin da

kullanilabilecegi bu yapida amag ¢ikti katmanindaki sonuglari elde edebilecek sekilde
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baslangicta rastgele verilen agirliklar1 ¢esitli algoritmalara gore giincellemekten

gecmektedir. Rojas (1998), sonrasinda; Sekil 10°da verilen geri yayilim algoritmasinin

isleyisini 4 adimda agiklamistir.

Cikti Birimleri

Ko =17

Sekil 10. Hata fonksiyonu (E) icin genisletilmis cok katmanli YSA

Bu adimlar;

Ileri-besleme hesaplama: o' ve 0° hesaplanir ve toplanir ve her bir birimde
aktivasyon fonksiyonunun hatalar1 da toplanmaktadir.

Cikti katmanina geri yayilim: bu adimda ise ¢ikti katmaninda geriyayilim
hatalar1 ¢ikt1 katmanina gore hesaplanmaktadir.

Gizli katmana geri yayiim: aymi hata hesaplama fonksiyonu gizli
katmandaki agirliklar i¢in de ayni1 sekilde hesaplanmaktadir.

Agirlik  giincellemeleri: Tim kismi hatalar hesaplandiktan sonra ag
agirliklar glincellenmektedir. Burada bir 6grenme orani tanimlanir, bu oran
dogrulattirma derecesinin biiyiikliigiinii gostermektedir. Bu oran YSA’nin
performansini da etkiledigi i¢in segilirken kullanilan orana dikkat edilmesi

gerekmektedir.

Algoritmanin isleyisi hata fonksiyonu degeri yeterince diisiik oluncaya kadar devam

ettirilmektedir. Coklu katman kullanarak gergeklestirilen geri yayilim algoritmalarindan

biri de HMM (gizli markov modelleri) algoritmasina dayali YSA modelidir. Bu model

olasiliksal bir yap1 kullanarak hareket etmektedir.

HMM algoritmas1 ¢ok katmanl tekrarci ag yapisiin énemli bir 6rnegini temsil

etmektedir. Markov modeli t zamanda bir sistemin n farkli durumda bulunma ihtimalini

dikkate almaktadir. Sistem kendi durumunu her bir adimda deterministik olarak

olmayan daha stokastik dinamiklere gore hareket eden bir yapida degistirmektedir. i.
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Durumdan j. Duruma geg¢me olasiligi 0 ve 1 arasinda bir olasilik ile belirlenmekte ve bu
oran daha onceki durumlardan geliglere bagli olmamaktadir. Bu olasiliklar n x n bir
matris igerisinde diizenlenmektedir. aij degerlerinin bulunmast HMM modelinin genel
amacimi olusturmaktadir. Rojas (1998)’e gore katlanmamis bir gizli markov modeli

Sekil 11°de goriilmektedir.

Sekil 11. Katlanmanus Gizli Markov Modeli
Kaynak: Rojas, 1998

3.2.3.4. Ogrenme Yapilarina Gore Yapay Sinir Aglar

Insan beyin fonksiyonundan esinlenen yapay sinir aglar1 (YSA), deneme yolu ile
O0grenme ve genellestirme yapabilmektedir (Hamzagebi ve Kutay, 2004). Bunun yani
sira veriler icerisindeki gizli iligkilerin ortaya konulmasinda da Onemli avantajlar
saglamaktadir. Bilgi teknolojilerinin gelismesi ile insanoglu yiiksek veri boyutlariyla
karst karsitya kalmis ve bu noktada saniyeler igerisinde analizler gergeklestirebilen
araglara ihtiyag¢ duymustur. Bu noktada YSA istenileni vermede oldukca basaril
olmaktadir. YSA’nin temel yapitasi tipki insan sinir hiicrelerinde oldugu gibi
noronlardir. Biyolojik olarak noronlar birbirleri ile sinapslar kurarak iletisim
kurmaktadir. YSA iste bu mantigi kullanarak birbirleri ile iligki igerisinde veri
birimlerini iletisim kurma sikliina gore bir araya getirmektedir yani 6grenmektedir.
Insanoglunun birgok problemi egitim ile asmas1 YSA’nin en temel noktasmin da egitim
oldugunu gostermektedir. Literatiirde danismanli ve danismansiz olmak tizere iki farkli
ogrenme yontemi kullanilmaktadir.

Danismanli 6grenme, yapay sinir ag1 kullanilmadan once egitilmesi gerektigi

prensibine dayanmaktadir. Egitme islemi, sinir agina giris ve ¢ikis bilgileri sunmaktan
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olusur (Akkaya ve Digerleri, 2010). Diger bir tabirle danigmanli 6grenmede beslenen
verilerin hangi ¢iktilar1 olusturdugu bilinmektedir.

Danismansiz 6grenme ise tim veriler girdi diiglimleri olarak beslenmekte ve
kendi kendine oOgrenmesi saglanmaktadir. Kohonen haritalari da bu danismansiz
O0grenme metodolojilerinden biridir ve genellikle biiyiik veri yiginlari igerisindeki gizli
iligkileri ortaya ¢ikarma amaciyla kullanilmaktadir. Verilerin kiimelenmesinde de tercih
edilen yontemlerden biri olan yapay sinir aglar1 bir Kohonen kendini &rgiitleyen
haritasidir (Kohonen, 1995). Kendini orgiitleyen haritada iki katman yer almaktadir.
Bunlardan birinci katman Sekil 12°de goriildiigii gibi girdi katmani digeri ise harita

katmani olarak bilinmektedir.

Harita
Katmani

Girdi Katmani

Sekil 12. Kohonen Haritalar: (SOM) Katmanlart

3.2.3.5. Fonksiyon Yapilarina Gore Yapay Sinir Aglari

Danigmanli 6grenme yontemlerini kullanan YSA’larda temel problemlerden biri
girdilerden ¢iktilara  doniisimde kullanilan  fonksiyonlarin  se¢imidir. YSA
performansini ¢ok 6nemli Olgiide etkiledigi diisiiniilen bu yontemler, elde edilen
sonuglart da degistirebilmektedir. Literatiirde yapilan incelemelerde 7 tip aktivasyon
fonksiyonuna rastlanmaktadir. YSA’da niimerik veri noktalar1 olarak ifade edilen
girdiler, girdi katmanindaki néronlara beslenmektedir. Her bir néron bir agirliga sahiptir

ve girdi degerinin agirliklar ile ile ¢arpilmasi bir néronun ¢iktisini vermekte ve bu deger
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bir sonraki katmana aktarilmaktadir. Diger yandan aktivasyon fonksiyonu ise
matematiksel bir “kap1” vazifesi gostermekte ve ndron ile gidecegi katmandaki
doniistimiin nasil olacagini ifade etmektedir.

Genellikle fonksiyon yapisina karar verilirken, ¢ikti yapisina bakmak
gerekmektedir. Cikt1 degerleri 0 ve 1 gibi iki sinifa ayrilacaksa kullanilacak fonksiyon
baskadir, ikiden fazla gruba ayrilacak secilecek fonksiyon baskadir. Tahmin yapilacagi
zaman da farkli fonksiyon sec¢imleri devreye girmektedir. Diger yandan uygun
fonksiyon yapisina karar verirken, girdi setindeki verilerin sifira yakin olmasi, negatif
olmasit gibi durumlar da goz Oniinde bulundurulursa ¢ok daha etkin sonuglar almak
mimkiindiir. Diger yandan yanlis bir se¢cim de o derece yapay sinir aglar1 basarisini
kotiiye gotiirebilmektedir.

Literatiirde el aliman 7 tip aktivasyon fonksiyonu; binary (ikili), dogrusal ve
dogrusal olmayan bir sekilde ifade edilen ii¢ sinifta aktivasyon fonksiyonlari
kullanilmistir. Tablo 2°de aktivasyon fonksiyonlar1 ve genel 6zellikleri hakkinda bilgiler

verilmektedir.



Tablo 2
YSA’da fonksiyon yapilart

Aktivasyon Fonksiyonu

Ozellikleri

Sigmoid/Lojistik

Hiberbolik Tanjant

ReLU

Sizdiran ReLU

Parametrik ReLU

fixr=max(ad,a)

SOFTMAX

ezf
o(z)j= " forj=1...k

k=1ezk

SWISH

Diiz gradiyen yapi ¢iktilarda ziplamalara engel olur

Cikt1 degerleri 0 ve 1 arasinda degismektedir

2 nin yukarisinda ya da -2 nin asagisinda 0 ya da 1’e yakinsar
bu da tahminleri temizler

Cok biiyiik girdi degerlerin etkisi goriilemez

Ciktilar 0 merkezli degildir ve hesaplama siireci maliyetlidir

Sifir merkezlidir bu nedenle girdileri agirlikla, negatif, pozitif
ya da nétr olarak modellemek kolaydir

Diger durumlarda Sigmoid fonksiyonu ile benzer durumlar
gosterir.

Hesaplama etkinligi, modelin hizlica YSA’y1 egitmesini saglar
Dogrusal olmayan, her ne kadar bu fonksiyon dogrusal olarak
goriinse de geri yayilim yapisit sayesinde aslinda dogrusal
olmayan bir yap1 gostermektedir.

Girdiler sifira yaklagtiginda ya da gradiyen fonksiyonu 0
oldugunda geri yayilim algoritmasi uygulanamaz ve dgrenme
gergeklesmez, bu en biiyiik dezavantajidir

Relu fonksiyonunun dezavantajini yok etmeyi amaglamak igin
geligtirilmistir

Girdiler 0’a yaklastiginda ya da gradiyen fonksiyonu 0
oldugunda, kiiciik bir pozitif egime sahiptir bu sayede geri
yayilim ile 6grenme gergeklesebilmektedir.

Negatif egime izin vermektedir. Bir alfa degeri kullanarak
geriyayitlim  algoritmasi  kullanarak  6grenme  islevini
gerceklestirebilir

Coklu smiflama yetenegine sahiptir. Ciktilart 0 ve 1 arasina
normalize etmektedir ve onlar1 toplama bdlerek belirli bir
smifin igerisinde yer alma ihtimalini hesaplamaktadir.

Sadece ¢ikti katmaninda faaliyet goOstermekte, gizli
katmanlarda kullanilmamaktadir. Yapisi sayesinde ozellikle
simiflama yapacak yapay sinir aglari igin bi¢ilmis kaftandir.

Bu fonksiyon Google’daki arastirmacilar Ramachandran ve
arkadagslar1i(2017) tarafindan kesfedilmistir. Hesaplamali
etkinlikte ReLU’dan daha etkili ¢alismaktadir. ImageNET ile
yapilan deneylerde Swish siniflandirmada yiizde 0.6 ile 0.9
daha basarili sonug vermistir.

39
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3.2.3.6. Yapay Sinir Aglar1 Uygulama Alanlar:

Bugiin gelinen noktada YSA; miihendislikten, finansa, saglifa ve daha fazla
alanda uygulanma olanagr bulmaktadir. YSA hizli bir sekilde medikal biliminde yeni
uygulamalar ile yer almaktadir. Teshisteki yaygin kullanimina ek olarak birgok
gelistirilen ¢aligma; sinyal isleme ve analizi kadar, resim isleme ve analizi yogun bir
sekilde tistesinden gelinen alanlardir. Bu konular merkezi konular olarak goriilmektedir
(Miller ve arkadaglari, 1992).

Rafiq ve arkadaslar1 (2001)’e gore YSA ile ilgili uygulama alanlarini iki boliime
ayirmak miimkiindiir. Bunlar;

- Smuflandirma: Tanmanacak bir girdinin bir nesneyi agiklayan degiskenler ile
aciklanmasi ve ¢iktinin genellikle 0 ve 1 olarak ikili olarak smiflandirildigi
durumlar bulunmaktadir. Burada YSA dogrusal ya da dogrusal olmayan bir
sekilde siniflandirmay1 6rneklerden yola ¢ikarak 6grenebilmektedir.

- Fonksiyon Yaklasikligi: YSA’nin girdi uzayindan ¢ikti uzayina haritalayarak
uygulandig1 durumlarda, genel olarak sayilarla ifade edilen vektorler kullanarak
tahminlerde bulunulmasi i¢in kullanilmasidir.

Wong ve arkadaslar1 (1997) YSA’nin isletmelerdeki uygulama alanlarina yonelik
olarak 1988 ve 1995 yillar1 arasinda inceledigi uygulamalarda, finanstan, operasyonel
kontrole, iiretime ve daha bir¢ok isletme alaninda uygulamaya rastlamiglardir. Tiim
yillardaki caligmalar analiz edildiginde en yiiksek uygulama orami 53,5 ile dretim
olurken sonrasinda yiizde 25,4 ile finans gelmektedir. YSA yapisi aciklandiginda ve
nasil igledigi gercek diinyada tam olarak kabul edildiginde isletme, egitim, ekonomi ve
diger birgok gercek diinya problemleri i¢in de kullanim sansi bulacaktir. YSA ayni
zamanda, optimizasyon yontemi, iligki tespiti ve veri siiflandirma amaclar i¢cin de

kullanilabilmektedir (Abiodun ve arkadaglari, 2018).

3.2.4. E-Ticaret’te Uriin Fiyatlandirma icin Uzman Sistem Onerisi

Calismanin  metodolojisinin  anlagilmasi i¢in oncelikle B2C e-ticaretin
karakteristikleri tam olarak belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu karakteristiklerden yola
cikarak ve literatiirden faydalanilarak degisken se¢imi yapilmistir. Bu se¢im sonrasinda

Delphi 7.0 programlama dili kullanarak, Tirkiye’nin 6nde gelen sitelerin vitrinlerinde
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yer alan triinlerden farkli kategorilerde 100 {iriinlin es zamanli magaza fiyatlarini
toplamak i¢in bir fiyat ¢cekim Bot’u yazilmistir. Bu yazilim giinliik olarak iiriin
fiyatlarinin zahmetsizce c¢ekilmesini saglamistir.  Elde edilen veriler ve segilen
degiskenler; Yapay Sinir Aglar1 araglarindan biri olan Kohonen haritalarinda, Matlab
2015 versiyonunda Somtoolbox kullanilarak analiz edilmistir. Sonrasinda ise WEKA
yazilimi kullanilarak fiyat ve rekabet yapilari icin analizler yapilmistir Calismada
istatistiksel yontemler yerine Yapay Sinir Aglari’nin tercih edilmesinin nedeni; ¢ok
sayida degisken arasindaki iliskinin ¢ikarilmasinin istatistik olarak zor olmasi, analizde
kullanilan verilerin yapisal oOzelliklerinin istatistiksel ~degerlerlendirmeye tabi

tutulmasinin zor olmasidir.

3.2.4.1. Degisken Se¢cimi

Literatiirden yapilan arastirmalar neticesinde {iriinlerin fiyatlarina etki ettigi
diisiiniilen karakteristik ozellikleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Caligmada {iriinlerin
betimlenmesinde ve rekabetin arastirmasinda kullanilan degiskenler;

I.  Uriin Kategorisi,
Il.  Hedef Tiiketicinin Cinsiyeti
[11.  Uriiniin Yerli/ithal Olmas1 (Mensei)
IV.  Tiketicilerin Satin Alma Siklig
V.  Moda Uriinii Olup Olmamasi
VI.  Hedef Tiiketicilerin Medeni Durumu
VII.  Uriin Bazinda Rakip Sayisi,
VIIl.  Fiyati veren firmanin pazaryeri ya da kendi sitesinden satis yapmasi,
IX.  Uriin Bazinda Minimum Fiyat ve Maksimum Fiyat Aras1 Fark (%) olmak iizere

9 farkli degisken dikkate alinmistir.

3.2.4.2. Fiyat Cekme Bot’u

Delphi 7.0 programlama dili kullanarak gelistirilen bu yazilim ile segilen
driinlerin kayitlart sisteme girilmekte ve ardindan giinliik olarak ya da giin igerisinde
birden fazla defa ¢ekim yapilabilmektedir. Uygulama calisirken fiyat arama motorlarina

baglanmakta, baglandiktan sonra elde ettigi yar1 yapilandirilmis fiyat verilerini
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yapilandirilmis bir hale getirerek veritabanina islemektedir. Elde edilen verilerin

depolanmasinda Mysql veritabani programi

yazilimin arayiizii goriilmektedir.

tercih edilmistir. Sekil 13’de hazirlanan bu

Formi - B
Uriin Tanimlari | Kur Aktarimi  Fiyat Cekimi  UriinxUriin Tligkileri
- — Uriin Adi e
Uran Ad:  |Dermecto Ectoin %7 30 ml Nemlendirici Krem - Click here to define a fiter
Kategorisi: [Kozmetik e » |Dermecto Ectoin %7 30 ml Nemlendirici Krem
Cinsiyet:  |Unisex - Logitech MK235 920-007925 Klavye Mouse Seti
Dermecio Vestel 32HB5000 LED Televizyon
Markas! Fakir Kaave Kirmmz Tirk Kahve Makinasi
Veri Adresi: http://www.akakce.com/nemlendirici/en-ucuz-dermect( Omron M2 Basic HEM-7120-E Tansiyon Olger
. - . PR Driclor Anti Perspirant 20 ml Roll-on
Hedef Kitle ~ Medeni Tercih Alim Sikhgi  Gilivenlik Moda Uriinii L P -
- = - Vitabiotics Immunace 30 Tablet Multivitamin
Firma - Bekar 1 Defa Qnemh. Evet Canbebe 5 Beden Junior 128 Adet Bebek Bezi
¥ Geng ~ Evli Haftalik ¥ Onemsiz | ¥ Hayir ;
“ Yasl % Aylik Era\-E SmartSeries Pro 8900 Genius 2'li Sarjl Dis
¥ Orta Donemlik reas!
Toshiba Canvio Basic 1TB HDTB310EK3AA
Tasnabilr Disk
Uretim Bebelac 2 Devam Siitii 900 gr
Yerli Omron M7 Inteli IT HEM-7322T-E Tansiyon Olger
v fthal Prima Aktif Bebek 4 Beden Maxi 174 Adet Aylk
Paket Bebek Bezi
Omron M3 Comfort HEM-7134-E Tansiyon Olger
N — Benanthol Fkstra Koruma 100 ar Pisik Kremi
+ Yeni | ‘ =5i ‘ ‘ =) Dazenle ‘ | (&) Vazgeg ‘ | Il Kaydet ‘ | I Yenle |

100

Sekil 13. Fiyat ¢ekim botu iiriin tammlama ekram

Sekil 14°de ise fiyat ¢ekim sayfas1 goriilmektedir. ilk iiriinden son iiriine kadar

otomatik olarak c¢ekim yapan bu ekranda aym1 zamanda iiriin bazinda sitelerin satis

fiyatlar tarih, tarih izlenebilmektedir.

E Form1 = =

Uriin Tanimlari  Kur Aktanimi | Fiyat Gekimi | UriinxUriin Iligkileri
Urin Adi ; ; - R ’W‘

7 Click here to define a fiter

» |Dermecto Ectoin %7 30 ml Nemlendirici Krem gy = Sa_tls Fiyat Islem Saati
Logitech MK235 920-007925 Klavye Mouse Seti w Cick here to define a fiter
Vestel 32HB5000 LED Televizyon » | GittiGidiyor/slakozmetk 27,35 23:20:21
Fakir Kaave Krmz Tirk Kahve Makinasi Beybi Mania 27,40 23:20:21
Omron M2 Basic HEM-7120-E Tansiyon Olger Devvitrin 29,00 23:20:21
Driclor Anti Perspirant 20 ml Rol-on Kirmizi Beyaz Eczane 29,50 23:20:21
Vitabiotics Immunace 30 Tablet Muftivicamin GRC Saglk 29,90 23:20:22
Canbebe 5 Beden Junior 128 Adet Bebek Bezi Godermo 31,20 23:20:22
OralB SmartSeries Pro 8300 Genius 2'i Sarjl Dis Firgasi Epttavm/Devvitrin 31,90 23:20:22
Toshiba Canvio Basic 1TB HDTB310EK3AA Tagnabilr Disk Alo Anne 33,15 23:20:23
Bebelac 2 Devam Siitii 900 gr Mamacm 39,00 23:20:23
Omron M7 Inteli IT HEM-7322T-E Tansiyon Olcer Hepsiburada/crom saglk 39,00 23:20:24
Prima Aktif Bebek 4 Beden Maxi 174 Adet Aylk Paket Bebek Bezi
Omron M3 Comfort HEM-7134-E Tansiyon Olcer
Bepanthol Ekstra Koruma 100 gr Pigik Kremi
Canbebe 4+ Beden Maxi Plus 140 Adet Bebek Bezi
Aptamil 4 Devam Sutd 36 1200 gr
100 |

Sekil 14. Fiyat ¢ekim botu fiyat ¢cekme sayfast
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3.2.4.3. SOM ile Uriin Secimi

E-Ticaret’te ¢cok sayida magaza ayni iirlinleri ya da tiirevlerini satarak ticari gelir
elde etme hedefi giitmektedir. Fiyatlandirma ile ilgili kararlar alinmadan 6nce binlerce
iirtin alternatifi icerisinden hangi {irlinlerin satilacaginin se¢iminin yapilmast énemlidir.
Ciinkii tek bir {iriinii bile pazara sunmak zaman ve efor alan bir siirectir. Uriiniin
hazirlanmasi, fiyat arastirmasi, tedarik¢i se¢imi, teslimat yonetimi, reklami derken ¢ok
sayida islemin onceden planlamasi gerekmektedir. E-ticaret magaza yoneticilerinin
kisithh zamani ve eforu vardir. Dolayisiyla daha isin basinda dogru iiriinleri secerek ise
baslamas1 gerekmektedir. SOM araci kullanmada amag satis icin en iyi aday olabilecek
iiriin ve Uriin kiimelerini belirlemektir. Sekil 15°de bir temsili goriinen model ile dogru
triinlerin secilmesi i¢in SOM yontemi tercih edilmistir. Matlab 2015 versiyonunda

SOMTOOLBOX aract kullanarak danigmansiz bir YSA yontemi uygulanmaistir.

o,
a» -
O a@» . Katmani

Girdi Katmani

Sekil 15. Uriin Segiminde SOM Kullanimi
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3.2.4.4. WEKA ve Karar Agaci

3.2.4.4.1. WEKA Yazilim

Weka yazilimi1 veri madenciliginde son yillarda yogunlukla kullanilan yazilim
aracglarindan biridir. Veri madenciligi ile ilgili yaygin literatiirde ¢alismalar genellikle
Matlab yazilim araci gibi araglar kullanilarak yapilmaktadir. Ancak son donem
literatiiriinde yaygin bir sekilde bu araci kullanan ¢alismalara rastlamak miimkiindiir.

Ac¢ilimi Waikato Uzbilgi Analiz Ortami’ndan gelen WEKA arastirmacilarin
makine Ogrenmesi ile ilgili teknikleri kolaylikla kendi problemlerinde
kullanabilmelerine izin veren bir ihtiyaci karsilamak i¢in gelistirilmis bir aractir (Witten
ve Holmes, 2009). Yeni Zellanda devleti tarafindan 1993 yilinda desteklenerek
baslatilan calisma gilinlimiizde halen gelistirilmeye devam etmektedir. WEKA nin 3.6
nolu versiyonunda asagidaki 6grenme sablonlar1 yer almaktadir.

- Bayes lojistik regresyon: Gauss ve Laplace doniisiimleri ile c¢alisarak metin
siniflandirmada basarili sonuclar vermektedir.

- Eniyi-ilk karar agaci: En etkili arastirma stratejisini uygulayarak karar agaci
yaratma islevini yerine getirmektedir.

- Bayes ile hibrit edilmis karar tablosu: Karar tablolarin1 ve bayes denklemlerini
birlestiren bir hibrit modeldir.

- Ayrimlastirict ¢oklu naif bayes: Ayrimlastirict faktorleri kullanarak kelimeleri
siniflandirmaktadir.

- Gauss siiregleri: Regresyon modeline Gauss’un g¢aligma prensibini yansitarak
tahmini en iyi hale getirmektedir.

- Basit CART: En diisiik maliyet-karmasik kesme uygulayan bir karar agaci

Ogrenicisidir.

- AODE varyantlari: Ortalama tek tanimli  bagimli  tahminleyicileri
calistirmaktadir.
- Sarict  smiflandiricilar: Weka’da ¢alisabilecek 1yi  bilinen LibSVM  ve

LibLINEAR tarafindan saglanan algoritmalara izin vermektedir.

WEKA ayni zamanda bir 6n isleme programi da icerisinde barindirmaktadir. Bu
arac smif ekleme, sinif ¢ikarma, siralama, deger ekleme, niimerikten nominal degere

doniistim gibi fonksiyonlar ile ham veriler ile analizler yapilmadan once bir hazirlik
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islemi de yapabilmektedir. WEKA yazilimi gelistirilirken Java programlama dili
kullanilmistir. Bu sayede ¢ogu platformda c¢alisabilecek ve sonug iiretebilecek yapiya
sahiptir.

Her algoritmanin performansinin Slgiilmesi gerektigi gibi WEKA igerisinde de
performans 6l¢iimiinde kullanilacak parametreler hesaplanmaktadir. Bu parametrelerden
“Dogruluk”; verilen bir test veri setinde yer alan verilerin ne kadar dogru
simiflandirildigin1 6lgmekte, “Hata Orani”; bir smiflandiricinin yanhis siniflandirma
oranini gostermekte ve “7/-Dogruluk” ile hesaplanmakta, “Konflizyon Matris” ise farkl

siniflarda yer alan veri ¢iftlerinin ne kadar 1yi siniflandirilarak tanindigin1 6lgmektedir.

3.2.4.4.2. Karar Agaci Teknigi

Veri madenciliginde en ¢ok kullanilan teknikler incelendiginde siniflandirma
literatiirde oldukca fazla rastlanan yontemlerden biridir. Siniflandirmada amacg veri
setini girdi degisken setlerine bakarak smiflara ayirmaktir. Siif ayriminin
gerceklestirildigi bir ortamda her smifta bulunan iiyelerin o6zeliklerinden yola
cikilmaktadir. Benzerlik kurali uygulanarak yeni bir veri geldiginde degisken
degerlerine bakilarak ilgili sinifa atanmasi saglanmaktadir.

Sharma ve Jain (2013) siniflandirmada; egitim 6rneklem verileri bilinen siniflara
ayirabilecek bir model kullanilmaktadir ve smiflandirma su asamalarda
gerceklestirilmektedir.

I. Egitim veri setinin yaratilmasi,

ii. Sinif 6zellikleri ve siniflar tanimlama,

ii. Siniflandirma i¢in kullaniglt 6zellikleri belirleme,

v. Egitim verileri kullanarak bir 6grenme modeli yaratilmasi,

V. Modeli kullanarak bilinmeyen veri Orneklerini smiflandirma ile siire¢

tamamlanmaktadir.

Karar agaci teknigi WEKA’ ’nin kullandig1 tekniklerden biridir ve smiflandirmanin
belirli kurallara dayanarak daha rahat yapilmasini saglamaktadir. Kural tabani bir kez
elde edildikten sonra bunu bagka yazilimlara da aktarmak kolay olmaktadir. Bankalarin
kredi derecelendirmesi yaparken kullandig: tekniklerden biri olarak karar agaci teknigi,
insanlar1 kredi verilebilecek ya da verilmemesi gereken insanlar olmak tizere iki farkli

siifa ayirmaktadir. Bu sayede giiniimiizde insanlarin cep telefonlarindan attiklari bir
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mesaj ile rahatlikla karar agaci ¢alismakta ve kisiye ait oldugu sinifa gore kredi
taleplerine olumlu ya da olumsuz cevap vermektedir.

Weka’da karar agact mekanizmasi basariyla ¢aligmakta ve gorsel izleme yapist
sayesinde siireci izlememize de olanak vermektedir. Sekil 16°’da WEKA nin bu yapisi

sunulmaktadir.

2 Welcome! 31 ScoreOpenOpps !

s mal» nw P RedQ
[iil F" e [ .;'] PR - [_, - l? l Sort by decending score
CSV file input  Weka Scoring Modified Java Script Value Select values 2 Calculator Son rows
Score data using Set any “Order Recelved” Opps to Conven score to %
LogitBoost model, 3 prediction of 1.0. il N
e Store the scores
x, E‘-g in a text file.
Select values| Sefect the Text file output
| anly what we
(@] neod ta update
Store any update - e SF
oy e Dummy ido rnl‘\\ ¥ ¢
o N
W @
i Dummy (do nothing) Yot e output 2 fiRar forae Salesforce output
¢ Dummy plugin
Filter rows
Group by ane Weka Scoring
& Metadata strucnre of strd
Nl I Step rame (yoka Scoring
+ Reservoir Samplin T
Model file - Fiel ing| Model
+ Row Normaliser odel e \Fjeids mapping] Mace
Load/import madel g Theiante FilteredClas ¥ (_Browse...
Output probabilities @
I Update model
Save updated model ¢
<
2+ Unigue rows
& Univariate statisti¢
t Vate Mapper
7 Weka KnowledgeF oKk Cancel

7 Weka Scoring
£ XS0 Valid

Sekil 16. WEKA 'da siireglerin gérsel olarak izlenmesi (Witten ve digerleri, 2009)

WEKA igerisinde karar agacinin farkli yapilari da kullanima sunulmaktadir.

- J48 Tree: Verileri normalize ederek calismaktadir. Etiketlenmis veri seti
kullanarak ayni verileri kullanarak pargalama iglemlerini yerine getirmektedir.

- LAD Tree: Optimizasyon literatiiriine dayanarak smiflandirma islemini yerine
getirmektedir. Mantiksal analiz olarak da isimlendirilen bu karar agaci teknigi
binary yani ikili diyebilecegimiz sekilde verileri siniflandirmaktadir.

- AD Tree: Diger karar agaci tekniklerinden farkli olarak makine 6grenmesini
kullanarak agac1  yaratmaktadir. Karar dliglimleri yaratarak verileri
siniflandirmaktadir.

- FT Tree: Regresyon analizi ile karar agaci teknigini birlestirerek calismaktadir.
Bu yontem bir diigim ya da daldaki farkli oOzelliklerin dogrusal

kombinasyonlarimi kullanmaktadir. Insaa asamasinda yeni dzelliklere haritalanan
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bir fonksiyon yaratilmaktadir. Bu insaa fonksiyonu ise bir modeli kullanarak

insaa edilmektedir.

3.2.4.5. E- Ticaret’te Uzman Sistem

Bilgi teknolojilerinin ilk gelisme agamasinda; hesaplama islemini yerine getiren
uzmanlarin yerini alabilecek hesaplama kapasitesine sahip bir teknoloji gelistirmek
tizerine adimlar atilmis ve Blaise Pascal tarafindan bir hesap makinesi gelistirilmistir.
Aradan gecen yiiz yili asan siirede bu teknoloji bilgisayar teknolojisine doniismiis ve
artik bilgisayarlar hesaplama haricinde olanaksiz denilen pek c¢ok gorevi de yerine
getirerek basarili olmustur.

Literatiirdeki referanslar incelendiginde uzman sistemler; bir sistemin insan
uzmanin performans ihtiyacina duyulan ihtiyact kapatma yetenegi olarak ifade
edilmektedir (O’Kefe ve arkadaglari, 1987). Uzmanlar ya da uzmanlik her zaman
diliminde ya da her ortamda ulasilabilen ya da kopyalanabilen bir ¢6ziim
olamamaktadir. Dolayistyla uzmanlarin yerini alacak bir sistem hem uzmanlari
kopyalamamiza imkan verecek hem de her ortamda onlart kullanilmalarini
saglayacaktir. Uzmanlar genellikle karar alirken, ilk asamada ortamdan gelen sorulari
alir, tecriibesi ya da bilgisiyle sorular1 degerlendirir ve bu sorunlara uygun cevaplar
uretmektedir. Bir bilgisayar programi olarak ifade edilen uzman sistemler Jenicke
(1988)’e gore bir insan gibi hareket edebilen, tamamlanmamis bilgilerde dahi

tamamlayic1 olan ve bunu Sekil 17°de yer alan akisa gore yerine getiren bir yapiya

sahiptir.
| Kullanici
I Kull Girdileri Cik Uzbilgi Uzbilgi Uzbilgi K
Kullanici |—m ullanici . IKarim zpllgi yAellfed] ZDIIglI Kazanim
h -— — u
Araylzi 4—3';:5;2—» Islemcisi Tabani Tanitimi Sireci ] ZKT:n

Sekil 17. Bir Uzman Sistemin Blok Diyagrami
Kaynak: Jenicke, 1988

Jenicke (1988) tarafindan ortaya konan uzman sistem yapis1 sonraki yillarda

farkli aragtirmacilar tarafindan da gelistirilmistir. Bu ilk koyulan modelde alaninda
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uzman kisiler ile dncelikle goriismeler yapilarak uzbilgi kazanim siireci olusturulmakta
ve bu siirecin sonunda uzbilgilerden olusan bir taban meydana getirilmektedir. Ornegin
tip ile ilgili bir hastaligin teshisinde ¢alisacak bir uzman sistem i¢in, doktorlar ile
goriismeler yapilir ve bu hastaligin ortaya ¢ikmasinda goriinen belirtiler doktorlardan
elde edilmektedir. Cok sayida hastalik i¢in bu siiregler tekrarlandiginda uzbilgi tabani
artik olusturulabilir hale gelmektedir. Sonrasinda Kullanic1 arayiiziinden kullanici
sorularin1 sormakta ve sistemin ¢ikarim mekanizmasi tarafindan verilen cevaba uygun
olarak ¢ikarim islemcisinden gelen cevabi iletmektedir.

Fiyatlandirma gibi 6nemli bir konunun bir uzman sistem yapisina
dontstiirilmesi mutlak bir gerekliliktir. Bu nedenle hem literatiirdeki c¢alismalari
birlestirmek hem de yapay sinir aglar1 gibi teknikler kullanarak ortaya ¢ikan kural tabani

dikkate alinarak bir model Onerisi tiretilmesi bu tez ¢alismasinin amacini olusturmustur.
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BOLUM IV

BULGULAR VE TARTISMA

E-Ticaret’te fiyatlandirma probleminin ¢oziimii i¢in Onerilen bu calismada,
onemli bulgular elde edilmistir. Elde edilen bulgular; istatistiksel bulgular, SOM

bulgulari, Weka Bulgular1 olmak {izere ii¢ ayr1 baglik altinda sunulmustur.

4.1. Istatistiki Bulgular

Veri seti igerisinde yer verilen {iriinlerin ve ait olduklar1 kategorilerdeki
frekanslar1 Tablo 3°de verilmektedir. Tablo 3’de goriildiigii kadariyla segilen iirtinlerin
yarisindan fazlasini “Elektronik™ kategorili iirlinler olusturmaktadir. Tiirkiye’ nin basaril
E-Ticaret sitelerinin elektronik {irlinlere bu kadar ¢ok yer vermesi internet iizerinden

satilan triinlerin biiyiik bir cogunlugunun da bu kategoride oldugunu gostermektedir.

Tablo 3
Secilen 100 iiriin i¢erisinde kategorilerin dagilim

Kategori Uriin Sayisi Yiizdesi
Anne, Bebek, Oyuncak 3 3,00%
Elektronik 57 57,00%
Ev Geregleri 4 4,00%
Giyim 6 6,00%
Gida 4 4,00%
Hobi 4 4,00%
Kozmetik 5 5,00%
Saglik 6 6,00%
Spor 5 5,00%
Temizlik 6 6,00%

Toplam 100 100,00%

Uriinlerin tiiketici cinsiyetlerine gére tercihlerin bakildiginda ise belirli bir

cinsiyete hitap eden iirlin sayisinin da oldukga fazla oldugu goriilmiistiir. Cizelge Tablo
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4°deki verilere gore vitrinde sadece kadin tiiketici hedefli iirlinlere onemli bir yer

ayrildigr goriilmektedir.

Tablo 4
Tiiketici cinsiyet tercihlerine gore tiriinlerin dagilimi

Cinsiyet Hedefi Uriin Sayis1 Yiizdesi

Kadn 37 37,00%
Erkek 11 11,00%
Cinsiyet Hedeflemeyen 52 52,00%
Toplam 100 100,00%

Bir diger degisken olan Mensei yani iiretim yeri dagilimina bakildiginda ise
Tablo 5°de goriildiigii gibi irlinlerin biiyiilk bir c¢ogunlugunu ithal iiriinler
olusturmaktadir. Tablo 5’de yer alan bu durum ithal {iriinlerin vitrinden sunulmasinin bu
derece yogun olmasinin belki de marka tirlinler olmasindan ve belirli bir alic1 kitlesinin
olmasindan kaynaklandigin1 géstermektedir. Diger yandan ithal iiriinlerin yogunlugu ve
Tiirkiye’de meydana gelen doviz kurunun degisiminden de -etkilenebilecegini
gostermektedir. Bu tarz iirlinlerde e-ticaret magazalar1 envanter politikalarin1 gézden
gecirmelidir. Eger bu tiir irlinlerde elinde bulundurabilecek sekilde calisirsa, doviz

degisimini lehine bile ¢evirecek giice sahip olacaktir.

Tablo 5
Mensei ’ye gore iiriin dagilimi

Mensei Uriin Sayisi Yiizdesi
Yerli 24 24,00%
ithal 76 76,00%
Toplam 100 100,00%

Magazalar arasindaki fiyat rekabetini anlamak amaciyla ¢ekilen giinlerdeki fiyat
sayilar1 analiz edilmistir. Belirli bir giinde fiyat sayisinin yliksek olmasi o triinle ilgili
rekabetin yliksekligini gosterirken, diisiik olmasi da baz1 magazalarin bazi {irlinlerde

zaman zaman rekabetten ¢ekildigini gostermektedir.
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Sekil 18. Toplam fiyat sayilarinin zaman goére degisimi

Sekil 18’de goriildiigii kadariyla maksimum 796 farkli fiyatin oldugu giin;
ortalama {iriin bagina 8 magaza oldugunu gosterirken bu deger minimum 759’a kadar
diismiistiir. Bu durum rakip sayisinin iiriin bazinda 2 aylik periyotta ¢ok 6nemli bir
miktarda degismedigini gostermektedir. Kategori bazindaki rakip sayilari irdelendiginde
ise Sekil 19’da goriilen durum ortaya g¢ikmaktadir. Sekil 19 incelendiginde en ¢ok
rakibin 781 magaza ile -elektronik kategorisinde yer alan {riinlerde oldugu
goriilmektedir. Bu da bu alandaki rekabetin biiytikliigiinii gosterir gibidir. En diisiik
rakip magaza sayisinin 18 magaza ile Anne, Bebek ve Oyuncak kategorisinde yer alan
tiriinlerde oldugu goriilmektedir. Bu da bu sektdrde onemli bir agig1 gostermektedir.
Yiiksek rekabette 6n plana ¢ikan bir diger iki kategorinin de Kozmetik ve Giyim olmasi

kadinlar ile ilgili sektorlerde yogun bir rekabet oldugunu gdsterir niteliktedir.
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Rakip Sayisi
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Sekil 19. Kategorilerdeki rakip magaza sayisi

Onceden de belirtildigi gibi internet {izerinden satis yapmak isteyen firmalar icin
iki farkli satis kanali yer almaktadir. Bu satig yontemler;

. Popiiler bir satig sitesinde magaza agmak (Pazaryeri),

ii. Kendi taninmamis satis sitesini agmak (Direk Satig),

iii. Iki kanalin birlikte kullanimini sagmak olmaktadir.

Birinci kanali olusturan firmalar ile yapilan goriismeler ve kullanicilarindan alinan
bildirimler neticesinde, nll.com, gittigidiyor.com, hepsiburada.com gibi sitelerin
genellikle iirlinlerin satis fiyatlarindan yaklasik olarak %10 civarinda komisyon kesintisi
uygulayarak gelir elde etmektedir. Ancak bu sayede rahatlikla giinde milyonlarca
ziyaretcisi olan bir ortamda {iriinlerini sergileme olanagina sahip olmaktadir. Kendi e-
ticaret sitesi olan firmalarin yani ikinci kanali tercih eden firmalarin ziyaret¢i miktarlar
incelendiginde giinliikk 1000 civarinda ziyaret¢iye bile bulmakta zorlandiklari
goriilmektedir. Bu durum satiglt giin oranimin diisiik olmasina neden olmaktadir. Bu
nedenle artik cogu firma verdikleri komisyonu bir arama maliyeti olarak diisiinmekte ve
bu maliyete katlanmay1 tercih etmektedir. Tablo 6’da bu durumu yeterince agiklar

niteliktedir.
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Tablo 6
Uriin kategorilerine gore kanal ve magaza dagilimi

Kategori DS N11 Hepsiburada Gittigidiyor EpttAvm DS (%)
Anne, Bebek, Oyuncak 3 4 3 3 2 20,00%
Elektronik 145 222 171 182 61 18,50%
Ev Geregleri 14 13 19 12 4 22,58%
Giyim 27 25 11 16 11 30,00%
Gida 37 19 11 10 3 46,25%
Hobi 206 9 2 15 0 88,70%
Kozmetik 206 46 17 60 4 61,86%
Saglik 34 3 1 3 3 77,20%
Spor 9 11 12 5 0 24,32%
Temizlik 23 14 10 13 4 35,93%

DS: Direk Satis

Tablo 6 incelendiginde Hobi, kozmetik ve saglik sektoriindeki iiriinlerde biiyiik
bir istiinliikle direk satis kanali tercih edilmektedir. Bu durumun nedeninin bu
kategorilerdeki tirlinlerin kar oranlarinin diisiik olmasindan ve diisikk kar marjinin
herhangi bir araci ile paylasilmak istenmemesinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir.
Yani bu iiriinlerde kar marji ya %10’un altindadir ya da bir miktar {stlindedir. Bu
durum da bu {iriinlerde satis yapmak i¢in kendi sitelerini agmak olmasi gerektigini
gostermektedir. Elektronik sektorii yiiksek bir rekabete sahiptir ve bu sektordeki
firmalarin taninmaya daha ¢ok Onem verdigini gostermektedir. Bu nedenle agirlik
pazaryeri satis kanalinda olmaktadir.

Iki aylik periyotta izlenen fiyat rakamlarma gore iki farkli kanal olarak “Direk
Satis” ve “Pazaryeri Satis” rakamlari incelenmis ve hangi satis kanalinda minimum
fiyatlarin daha fazla oldugu incelenmistir. Sekil 20°de ise goriildiigii gibi fiyat bilgisine
ulagilan 94 iriiniin 16 tanesinde en diisiik fiyat e-ticaret pazaryerlerinde iken 78 {iriinde
en distik fiyat direk satis yapan sitelerde bulunmustur. Dolayisiyla minimum fiyatlarin

hakimi beklendigi gibi kendi sitesinden satis yapan firmalar olmustur.
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Endusiik Fiyat Hakimi

M Direk Satis ™ Pazaryeri

Sekil 20. En diigiik fiyatlarin satig kanallarina gore dagilumi

4.2. SOM ile Uriin Secimi Bulgular1

Calisma metodolojisinde secilen Kohonen haritalar1 kullanilarak danismansiz bir
YSA 6grenme yontemi kullanilmistir. YSA ile analiz gergeklestirilirken tiriinler ile ilgili
degiskenler sayisal verilere doniistiiriilerek normalizasyon yapilmistir. Matlab’in
Somtoolbox’1 ile yapilan analizler sonucunda Sekil 21°de yer alan SOM haritalar elde
edilmistir. Otomatik olarak harita boyutunu belirleyen Matlab aract 7x7 SOM

haritalarini tercih etmistir.

U-matrix Kategori Cinsiyet Medeni Tercih

. t 1500 ’ . Elektronik gty ‘ 45 Unisex o BV
v: 1000 3 Giyim * ij Erkek 18
500 5 22 1.7
* Temizlik 2 Kadn @@ ¢ Dekar
Alim Sikhigi Maoda Yerlifithal Rakip Sayisi

, Haftalik 105 Hayir ithal a0
1.8 Aylik 19 18

m 1j oot ‘ : :5 ” : ‘ )

"2 Tek Sefer ’ 175 Evet * " Yer ”

Minimum Fiyat Maksimum Fiyat Fiyat Farki (%)
3000 30
2000
2000 20
1000 1000
10

Sekil 21. Matlab ile elde edilen SOM Haritalart
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Sekil 21°de yer alan haritalar incelendiginde asagidaki yargilara varilmastir.

Vi.

Vii.

viii.

Xi.

Xii.

Alim sikliginin yogun oldugu iiriinlerde rakip sayis1 az sayida olmakta ve bu
iriinlerde minimum ve maksimum fiyat arasindaki fark yaklasik olarak %30
dolaylarinda olmaktadir. Ayn1 zamanda alim sikliginin en yiiksek oldugu iirtinler
fiyatlarin da en diislik oldugu iiriinlerdir.

Moda iirlinii olmayan {irlinlerin hemen hemen hepsi; alim sikhiginin diisiik
oldugu iiriin kategorisine girmektedir.

Fiyat farkinin en yiiksek oldugu iiriinlerin ayn1 zamanda rakip sayilar1 da en az
diizeydedir.

Fiyat farkinin en diisiik oldugu iiriinlerde alim siklig1 en diisiik yani tek sefer
alinan trtinleri kapsamaktadir.

Kadina hitap eden iirlinlerin rakip sayis1 genellikle diisiik olmaktadir. Moda
trtinlerinin hepsi kadinlara hitap eden iiriinler oldugu goriilmektedir. Unisex
tiriinlerin hepsi ithal iirinlerden olusmaktadir.

Evli insanlara hitap eden tiriinlerde rakip sayis1 diisiik olmakta, evli insanlar ayni
zamanda yogun bir sekilde elektronik {iriinleri tercih edenler olmaktadir.

Yerli tirlinlerde rakip sayisi ithal iiriinlere gore oldukga diisiik olmaktadir.

Fiyat1 0 ile 1.000 TL arasinda olan iirlinlerde rakip sayist az sayida olmaktadir.
Bu alanda iiriinler ayn1 zamanda kadina hitap eden ve alim sikligimin yiiksek
oldugu iriinlerdir. Rakip sayisinin en yliksek oldugu durumlara ise alim
sikligimin diigiik fiyatin 1.000 TL ile 2.000 TL arasinda oldugu ve cinsiyet
tercthinin kadin oldugu durumlarda rastlanmistir.

Alim sikliginin yogun oldugu iiriinlerin tamami Kadinlar tarafindan tercih edilen
tirtinlerdir.

Sadece bekarlara hitap eden, fiyat1 2.000 TL ile 3.000 TL arasinda iiriinlerin ve
alim siklig1 diislik olan iirlinlerin ayn1 zamanda rakip sayis1 da diistiktiir.

Ithal diriinlerin hepsi moda iiriinii olmayan f{iriinlerdir. Ayn1 zamanda ithal
trtinler alim sikliginin diisiik oldugu tirtinlerdir. Bu {irtinler diger yandan en
yiiksek fiyatl tirlinleri gostermektedir.

Temizlik iirtinleri fiyat farkinin en diisiik oldugu iiriinlerden olusmaktadir.
Elektronik iriinler alim sikliginin diisiik oldugu ve wunisex {iriinlerden
olugmaktadir. Moda {iriinlerinin hepsi en diisiik fiyath tirlinleri gdstermektedir.

Bu bolgede ayn1 zamanda fiyat fark: yiiksege ¢ok yakindir.
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xiii.  Rakip sayis1 ve fiyat farki arasinda ters bir iliski goriilmiistiir. Yani tirtiniin rakip
sayist fazla oldugunda fiyat farki diisiik olmakta, rakip sayist az oldugunda ise
fiyat farkinin ortalamanin istiinde oldugu goriilmiistiir. Eger rakip sayis1 fazla
olan bir {iriin segilirse fiyata karar vermede ¢ok fazla bir esneklik
bulunmadigindan, diisiik kar marj1 hedeflenebilir. Rakip sayisi az olan {iriinlerde

ise fiyat farkinin ytliksek olusu, fiyatin oturmadiginin bir gostergesi olabilir.

4.3. WEKA ile Fiyatlandirma Analizine Iliskin Bulgular

WEKA ile yapilmak istenen fiyat politikalarinin degerlendirilmesi ve hangi tiir
iriin  Ozelliklerinde hangi fiyat aralifinda magazalarin oynamasi gerektiginin
belirlenmesidir. Yapilan oOzetlemeler ile 94 farkli oOrneklem olusmustur. Bu
orneklemlerde fiyat rekabetini gosteren minimum ve maksimum oran arasindaki fiyat
farklilasma yiizdesinin %0,4 ile %56,52 arasinda degistigi goriilmiistiir. Bu aralikta ¢ok
sayida farkli fiyat farklilagsmasi olmasi nedeniyle bu dagilimi matematiksel olarak
diistik, orta ve yiiksek olmak tizere 3 gruba ayrilmistir.

- 1. Grup Farklilagsma: Disiik olarak belirlenen bu sinifta iirtinlerin fiyat farklar

%0 ile %15 arasinda degismekte;

- 2. Grup Farklilagma: Orta olarak belirlenen bu smifta tirlinlerin fiyat farklari

%15 ile %30 arasinda degismekte;

- 3. Grup Farklilagma: Yiiksek olarak belirlenen bu sinifta ise iriinlerin fiyat

farklar1 %30 ile %56,52 arasinda degismektedir.

Bu fiyat farklilagmasinin nasil oldugu ve hangi iirlin 6zelliklerinde hangi fiyat
farklilasma seviyesinin ortaya c¢iktiginin belirlenmesi; secilen 100 {iriin haricinde on
binlerce farkli {iriin i¢in hizlica fiyat karar1 verilmesini saglayacak bir karar
algoritmasinin olusturulmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Fiyat farkinin 6nceden
bilinmesi iriin ile ilgili belirli bir anda olusan fiyatin ne kadar asagisinda fiyat
verilebileceginin yani alt limitlerin tahmin edilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
nedenle iirlin ile ilgili 10 farkli parametreye bakarak, fiyat farklilasma yiizdesinin
tahmin edilmesi gerekmektedir. Bununla ilgili olarak J48, Random Tree, Multilayer
Perceptron, Lojistik Regresyon olmak iizere 4 farkli Weka analiz algoritmalari ile test

gergeklestirilmistir.
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4.3.1. J48 Algoritmasi1 Bulgular:

Literatiirde en ¢ok kullanilan algoritmalardan biri olan bu yonteme iliskin
siniflandirma basaris1 analiz edilmistir. Sekil 22°de Weka J48 ¢iktilar1 goriilmektedir.

Egitim seti oran1 %50, %66 ve %80 olarak denenmistir.

+] Weka Explorer - B

[ Preprocess I Classify T Cluster IAssumate T Select aftributes I Visualize ]
Classifier

Choose |[J48-C 0.25-M 2

Test options _ Classifier output
(_) Use training set "
() Supplied test set Time taken to test model on test split: 0 seconds r
() Cross-validation === Summary ===
® Percentage split % |66 Correctly Classified Tnstances 15 46.875 %
Keppa statistic 0.2548
L e LT J Mean absolute error 0.3636
Root mean squared error 0.4673 |
™ Relative absolute error 79.7811 %
| (Nom) class r Root relative squared error 95.9738 % L
Total Number of Instances 32
Start t
. _ . - === Detailed Accuracy By Class === 1
Result list (right-click for options) 4R [
UTUSTTE - TUNCIoNS MuliiayerFercepran | TP Rate FP Rate Precision Recall F-Measure MCC ROC Area FPRC Area C|
01:05:50 - functions. MultilayerPerceptron 0,333 0,050 0,800 0,333 0,471 0,373 0,858 0,568 Iy
01:06:12 - functions. MultilayerPerceptron 0,833 0,500 0,278 0,833 0,417 0,262 0,688 0,292 °
. X X 0,429 0,167 0,667 0,429 0,522 0,289 0,696 0,569 ¥
01:06:47 -functions. Logistic Weighted Rvg. 0,469 0,185 0,644 0,469 0,483 0,317 0,680 0,517
01:07:18 - functions.Logistic
01:07:43 - functions SimpleLogistic === Confusiocn Matrix =—=
01:08:05 - trees J48
01:08:14 - trees.DecisionStump abc  <- classified as !
01:08:23 - trees RandomTree 4621 8= Dusuk
01:08:47 - trees RandomFarest pELe=ora
147 - trees RandomFores| 1761 ¢ = Yuksek
01:09:00 - trees REPTree
01:09:06 - trees HoeffdingTree “:
frees.J48 PAS J Wl

Status

oK [ Log ‘W x0 |
Sekil 22. JA8 ile %66 egitim seti sonuglart

Sekil 22 incelendiginde egitimden sonra tahmin edilmesi gereken 32 verinin
basariyla siniflandirma orani incelendiginde J48 tarafindan onerilen kural algoritmasinin
%46.875 oraninda bir basariyla dogru smiflandirma yaptigini gostermektedir. Egitim
setini %50 yaptigimizda bu oran diiserek %27 olmus ve %85 yaptigimizda %47,36
olmustur. %80 olarak egitim setini belirledigimizde ise basari orani %50’ye ¢ikmis
ancak daha fazla arttirdigimizda ise bu oranin diiserek %44’lere geldigi goriilmiistiir. Bu
nedenle ideal oranin eger J48 algoritmasi kullanilacaksa %85 egitim orani olmasi

gerektigi sonucuna ulasilmaistir.
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4.3.2. Random Tree Algoritmasi Bulgular:

Sekil 23’de ise Random Tree algoritmasimma goére bir sonu¢ goriilmektedir.
Yapilan denemelerde egitim seti %75’e ¢ikarilana kadar J48 algoritmasindan daha koti
sonug verdigi goriilmiistiir. Bu adimdan sonra %95°a kadar egitim seti arttirildiginda bu
algoritma ile iretilen karar agacinin %80 dogru siniflandirmaya kadar yiikseldigi
gorilmistiir. Ancak literatiirde bu kadar yiliksek egitim oranina ¢ok rastlanmadigindan
%75’lik test oraniyla elde edilen %52,17’lik dogru smiflandirma yiizdesi dikkate

alimustir.

(] Weka Explorer = 8

[ Preprocess T Classify I Cluster T Associate T Select attributes T Visualize }
Classifier

Choose |RandomTree -K 0-M1.0-¥0.001-51

Test options _ Classifier output
() Use training set "
; -
() Supplied test set Set Time taken to test model on test split: 0 seconds
() Cross-validation Folds 10 === Summary ===
(®) Percentage split % 75 Correctly Classified Inatances 12 52,1739 %
" " Kappa statistic 0.2933
{ ore options J Mean abaclute error 0.3138
Root mean sguared error 0.5847
[ Relative absclute error 70.9059 %
| (Nom) class E Root relative squared error 118.0103 %
Total Number of Instances 23
Start
3 = = - === Detailed Accuracy By Class ===
Result list (right-click for options) ¥R
UTZZ&T-Tees Ranaomiree a TP Rate FP Rate Precision Recall F-Measure MCC ROC Area FPRC Area C
01:22:47 - frees RandomTree 0,556 0,143 0,714 0,556 0,625 0,438 0,708 0,571 Df
01:22:51 - frees RandomTree 0,400 0,389 0,222 0,400 0,286 0,003 0,506 0,219 of
0,556 0,143 0,714 0,556 0,625 0,438 0,706 0,571 b4
01:22:56 - trees RandomTree
Weighted Avg. 0,522 0,194 0,607 0,522 0,551 0,345 0,663 0,494
01:22:59 - frees RandomTree
01:23:03 - frees RandomTree === Confusicn Matrix ===
01:23:06 - trees RandomTree
01:23:10 - trees.RandomTree abc <-- classified as
01:26:41 - trees.RandomTree 5311 a~=lusuk
01:26:47 - frees RandomT, 221 0b=0orra
-trees RandomTree 045 | c= Yuksek
01:26:51 - frees RandomTree
01:26.56 - frees. RandomTree v
01:27:31 - trees RandomTree -« 7 s

Sekil 23. Random Tree algoritmasi %75 lik egitim seti sonuglar
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4.3.3. Multilayer Perceptron Bulgular

Literatiirde ¢ok fazla kullanim alanina sahip bir diger YSA yoOnteminin de
siniflandirma basarisinin dlgiilmesi icin Weka’da analiz gergeklestirilmistir. Sekil 24°de

bu algoritmanin Weka ¢iktis1 goriilmektedir.

[+] Weka Explorer -

[ Preprocess | Classify | Cluster | Associate | Selectatrioutes | Visualize |
] ] Neural Network = © N

T

maksimurnfiyat

' s——

1 %%@Ih =0 Dusuk

=

e

T ST R

dusukvere é\% 1;::?;.,:‘%3:;\
S

S oma

~® Yuksek

T

Controls

Epoch 500

Learning Rate = 0 3
MNum Of Epochs | 600

AccePt | Error per Epoch = 0.0825842 SEmETAT= L
=
Building model on training data ‘ Log | ,& x1

Sekil 24. Multilayer Perceptron ve %80 egitim seti

Diger hicbir parametre degistirilmeden yalnizca egitim seti degistirilerek yapilan
denemelerde %80’lik egitim seti icin %52,63’liikk bir smiflandirma basaris1 elde
edilmistir. Egitim test verisinin oranin Yyiikseltilmesinin de yapilan denemelerde
siniflandirma basarisin1 diiglirdiigii yapilan testlerde elde edilmistir. Random Tree
algoritmasinda dikkate alinan %75 egitim seti ile bu yontemin smiflandirma basarisi
ayn1 yani %52,17 olarak saptanmistir. Bu durum bize bagar1 gosteren iki yontemin de

kullanilabilecegini gdstermektedir.



60

4.3.4. Lojistik Regresyon Bulgulari

Basarisi test edilen yontemlerden biri de Lojistik Regresyon olmustur. Yapilan
testlerde daha kiiciik bir egitim seti ile daha yiiksek bir basarili siniflandirma
yakalanmistir. %66’lik egitim seti oraninda yapilan testlerde bu model Sekil 25’deki
gibi bir basar1 saglayarak %87,5 basarili siniflandirma gergeklestirmistir.

e} Weka Explorer = &=

[ Preprocess | ciassity | Cluster | Associate | Selectatributes | visualize |
Classifier

Choose | Logistic -R 1.0E-8 -M -1 -num-decimal-places 4

Test options _ Classifier output

U Use training set === Evaluation on test split === :
(_) Supplied test set
Time taken to test model on test split: 0 seconds
() Cross-validation Folds
_ § == 3 ;===
(#) Percentage split % |66 R
l More options... J Correctly Classified Instances 28 87.5 %
Kappa statistic 0.8107 !
- Mean absolute error 0.0805
| (Mom) class v Root mean sgquared error 0.2912
Relative absolute error 19.8642 %
. Root relative sguared error 59.804 %
Start - Total Number of Instances 32
Result list (right-click for options)
=== Detailed Accuracy By Class ===
U 35722 - TUNCUONS MUMIAYErPErcepiron |
07:38:37 - functions MultilayerPerceptron [ TP Rate FP Rate CPrecision Recall F-Measure MCC ROC Brea PRC Rrea C
01:43:07 - functions Logistic 0,833 0,000 1,000 0,833 0,909 270 0,983 0,976 Dy
01:44:07 - functions. SimpleLogistic 1,000 0,154 0,600 1,000 0,750 0,713 0,962 0,872 ol
01-44:44 - functions Lagistic 0,857 0,000 1,000 0,857 0,923 0,878 0,996 0,985 ¥
Weighted Awvg. 0,875 0,029 0,925 0,875 0,885 0,844 0,985 0,965
01:45:24 - functions Logistic
01:45:32 - functions Logistic ——— Confusion Matrix ——
01:45:36 - functions Logistic
01:45:40 - functions Logistic b © <-- classified as
01:45:45 - functions Logistic 10 2 01 =a=Dusuk
" - 0 6 0 b = Ort
04:45:49 - functions Logistic ! rta
. L 0 212 | c = Yukaek
01:46:40 - functions Logistic v
01:46:53 - funcions. Logistic L St

Status

OK i Log 'W x0 |
Sekil 25. Lojistik Regresyon ile %606 Ik egitim seti basarisi

Sekil 25’de de goriildiigl gibi elde edilen bu basar1 Lojistik Regresyonun daha
basarili bir simiflandirma yaptigini gdstermistir. Ustelik bunu diisiik bir egitim seti ile
basarmasi da ayr1 bir dneme sahiptir. Bu nedenle onerilecek bir dinamik fiyatlandirma

sisteminde bu yontemin kullanilmas1 daha basaril1 olabilecektir.
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BOLUM V

SONUCLAR VE ONERILER

Geleneksel ticarette 6nemli karar problemlerinden biri olan fiyatlandirma; ayn1
zamanda e-ticaret isletmeleri igin de 6nemli karar problemlerinden biridir. Popiiler web
sitelerinin vitrinleri incelenerek segilen 10 farkli kategoriden 100 adet {iriinlere
magazalarin vermis olduklar1 fiyatlar yaklagik 2 ay boyunca takip edilmis ve siteler
arasindaki fiyat rekabeti ortaya konulmustur. Yapilan analizler neticesinde e-ticaret
isletmelerine karar almada danigmanlik yapacak bir uzman sistem modeli dnerilmistir.
Yapay sinir aglar1 yontemlerinden faydalanilarak elde edilen bu uzman sistemde 3 farkl
soruda yoneticilere uzmanlik destegi sunulmasi planlanmistir. Bu sorular;

I. Hangi kategorilerde satis yapalim?

ii. Nerede satalim (pazaryeri, kendi sitemiz)

iii. Hangi fiyattan satig yapalim?

Literatiirdeki ¢ok sayida caligmanin incelenmesi ile elde edilen sonuglar ve
fiyatlandirma politikalar1 birlestirildiginde e-ticaret siteleri i¢in dnemli bir uzman sistem

modeli 6nerilmistir.

5.1. Satis Yapilacak Kategori Secimi ve Satis Yeri Secimi ile ilgili Sonuclar

Bu boliimde elde edilen sonuglar istatistiki analiz bulgularindan ve yapay sinir
aglart yontemlerinden biri olan SOM haritalarindan ve istatistiksel analizlerden elde
edilmistir. Caligmada verilerin toplanmasi i¢in bir fiyat ¢ekme botu yazilmis, bu bot ile
rastgele giinlerde fiyat verileri c¢ekilmistir. Cekilen veriler ve iirlinlerin karakteristik
ozellikleri birlestirerek hem istatistiki hem de yapay sinir aglar1 yontemleri kullanarak
analizler gerceklestirilmistir. YSA’ nin danigsmansiz 6grenme yontemlerinden olan SOM
ile tretilen haritalar degerlendirilmis ve Oonemli bulgulara rastlanmistir. Elde edilen
bulgulara gore belirli tiriinlerin satisina gegmeden dnce ¢evrimi¢i magazalar ilgili irlinle
alakali fiyat ve rekabet arastirmasini yapmali, rakip sayisinin ¢ok oldugu iirtinlerden

kagmali, alim sikliginin yiiksek oldugu iirtinleri, kadinlara hitap eden iiriinlerin tercih
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edilmesi gerektigi gibi sonuglar ¢ikmistir. Diger yandan rekabetin az oldugu iiriinlerde
de Anne, Bebek ve Oyunca kategorilerinde satis yapilmasi rakip sayisinin azligindan
dolay1 tercih edilmesi tavsiye edilen iirlin kategorilerindendir. Elektronik sektorii giris
bariyeri diger sektorlere gore diisiik bir bariyere sahiptir ve bu alanda rakiplerin ¢ok
olmast normal karsilanabilmektedir. Ancak bu sektorde fiyat araliginin dar olmasi
uygun fiyatli tedarik¢ilerin bulunmasiyla miimkiin olmaktadir. Bu alandaki {iriinlerin
cogunlugunu ithal {riinlerin olusturmasi; ¢ok sayida alim yapabilecek ve bu sayede
onemli bir miktar 1skontosu yakalayabilecek sitelere tavsiye edilmektedir. Satis yeri
se¢imi de 6nemli bir karar noktasidir. Daha Once e-ticaret tecriibesi olmayan, e-ticaret
sitesi kurucu adaylarmmin Hobi, Saglik ya da Kozmetik alanlarindan birinde satis
hedeflemiyorsa nll.com, hepsiburada.com, gittigidiyor.com, aliexpress.com tarzi
calisan sanal Pazar yerlerinde magaza acmasi daha dogru olacaktir. Ac¢ik¢a goriilen e-
ticaret rekabet ortaminda basarili olmak icin; rekabetten kaginmak, pazara dogru ¢ikis
yeri bulmak ve dogru {iriinler ile yola devam etmek ile miimkiindiir. Porter (1980)’1n 5
giic modelini e-ticaret iizerinden degerlendirdigimizde;

- E-ticaret ortaminda alicilarin giiciinii degerlendirdigimizde, ¢ok fazla sayida
alternatife erisim imkani bulabilmeleri, bilingli tiiketicilerin artmasiyla st
diizeyde bir noktaya yerlesmistir. Bu agidan pazarda alternatifi fazla olmayan
tirlinler segmek basariya ulagsma imkani yaratacaktir.

- Saticilarin  giiciinii degerlendirdigimizde ise ¢ok sayida e-ticaret sitesinin
miisterileri olmast onlar1 giliglii bir konuma tasimakta ve kazanan olmalarina
imkan saglamaktadir. Ozellikle Apple, Samsung, Huawei ve daha birgok
markanin yiiksek pazarlik giicii var olmakta bu da pazarda istedikleri maliyetleri
yaratabilmelerine imkan vermektedir.

- Ikame iiriinlerin giiciine bakildiginda; tekel iiriin dedigimiz iiriin sayis1 oldukga
azdir ve nitekim boyle iiriinler satan isletmelerin basarili olma ihtimalleri vardir.
Diger yandan ikamesi olan iiriinlerde e-ticarette kiyaslama ortaminin kolaylikla
yapilabilmesi, fiyatlarin seffafligi ikame {irlinlerin giiclinii arttirmaktadir. Bu
nedenle dinamik bir fiyat politikas1 daha anlamli olacaktir.

- Yeni girenlerin tehdidine baktigimizda; bugiin ¢ok sayida kisi ya da kurum E-
ticarete giris yapabilmektedir. Boyle bir ortamda basarili olmak isteyenlerin
farkl1 bir yol segmesi gerekmektedir. Ozellikle rekabetin fazla oldugu e-ticaret

ortaminda “gliven” olgusu olduk¢a 6nemlidir. Giiven ortamini ise piyasaya yeni
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girmis bir firma en iyi popiiler pazaryerlerinden birinde yer alarak daha da iyi
saglayabilecektir. Ornegin n11’de yer alan x bir satis magazasindan degil de
insanlar buradan aligveris yaptiklarinda n11’den aligveris yaptik demektedirler.
Bu da ulastigimiz kaniy1 destekler niteliktedir. Ancak bazi iirtinlerdeki diisiik kar
marj1 nedeniyle, insanlar kendi sitelerini agmak ya da sosyal medya iizerinden
satig yapmak gibi yollar1 da tercih edebilmektedir.

Kismen SOM analizinden elde edilen yorumlar ile Porter (1980)’1n 5 gii¢ modeli
birlestirildiginde; “Uriin Kategori ve Satis yeri Secimi” igin dnerilen karar algoritmasi
Sekil 27°deki gibi bir algoritma Onerilmistir. Daha farkli iiriin ile analizler yapilmasi,
satis rakamlarinin elde edilmesi, tiiketici anketleri ile birlikte Onerilen bu karar

algoritmasinin daha da gelistirilebilecegi diisiiniilmektedir.
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Diger yandan firmalar belirli tirlinlerin satigina karar vermeden 6nce o triinlerin
rakip sayisinin az mi olur ¢cok mu olur, piyasa da ¢ok fazla fiyat farklilagsmasi olur mu
bunu bilmek isteyebilmektedirler. Burada bu tarz durumlar i¢in kullanilmasi amaciyla
SOM’dan elde edilen sonuglar bir karar tablosuna doniistiiriilmeye calisilmistir. Tablo
7’de olusturulan karar tablosu goriilmektedir. Daha fazla sayida kural iiretilebilmesi i¢in

sliphesiz daha fazla veriye ya da degisken ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tablo 7
SOM ile elde edilen Rakip Sayist ve Fiyat Fark: karar tablosu

KARAR TABLOSU

KURALLAR
KOSULLAR '1]/2 314 56 7 8 9/[10 11 12 13 14 15 16
KATEGORI

Temizlik X

Elektronik X | X

CINSIYET

Kadin X X | X

Erkek

Unisex X

MEDENI DURUM

Bekar X

Evli X

ALIM SIKLIGI

Haftalik X X

Aylik

Donemlik

Tek X X | X

MODA

Evet X

Hayir X

MENSEI

Yerli X

Ithal X

FiYAT

0-1000 X

1000-2000 X | X

2000-3000

>3000
EYLEMLER | \ \ \
Rakip Yiiksek \

Rakip Az VIV R \

Fiyat Farki Yiiksek \

Fiyat Farki Orta \

Fiyat Farki Diisiik \ \
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5.2. Yapay Sinir Aglan ile ilgili Sonug¢lar

Weka programi kullanilarak yapilan analizlerde farkli algoritmalara gore
sonuglar elde edilmistir. 10 parametre kullanarak on birinci parametre olan fiyat farkinin
tahmin edilmesi ile ilgili olarak siniflandirma basarilart algoritmalara gore
degerlendirilmistir. Yapilan analizlerde egitim veri seti oraninin siniflandirma bagarisini
etkiledigi ancak bu etkinin tam olarak dogru orantili olmadig1 goriilmiistiir. Tablo 8’de
farkli yontemlerin farkli egitim oranlarinda vermis olduklari siniflandirma basarisi

goriilmektedir.

Tablo 8
Farkh egitim oranlarina gére algoritmalarin siniflandirma bagarisi

Egitim Oram

Algoritma %50 %66 %75 %80 %085
J48 %27,65 %46,88 %56,52 %47,36 %50,0
Randam Tere %34.04 %43,75 %52,17 %36,84 %50,0
ML Perceptron %36,12 %37,5 %52,17 952,63 %50,0
Logistic %38.29 %50.0 %60.86 %78.94 %57.14

Tablo 8’de yer alan sonuglara gdre yapay sinir aglar fiyat farkinin tahmin
edilmesinde basarili sonuglar vermektedir. Ancak lojistik regresyon algoritmasi diger
yontemlere gore daha fazla basar1 gdstermistir. Siliphesiz bu durumun olusmasinda
fiyatlandirma farklarinin Diisiik, Orta ve Yiksek diye iice ayrilmasiin neden oldugu
diisiiniilmektedir. Daha fazla sayida fiyat farki grubu ile ayn1 sonuca ulasamayabiliriz.
Bu nedenle genel kullanim agisindan YSA yontemlerinden multilayer perceptron ya da
random tree algoritmasinin benzer bir basart gosterdigi goriilmektedir. %52,17°1ik bir
siniflandirma basarist gdsteren bu yontemlerin literatiire gore bakildiginda siniflandirma
basarist yetersiz olarak degerlendirilebilmektedir. Daha fazla sayida fiyat farki
siniflandirmasi yaparak ya da farkli degiskenler kullanarak siniflandirma basarisinin
yiikseltilmesinin miimkiin olabilecegi sOylenebilmektedir. Diger yandan bu c¢alismada
100 farkl: iiriin dikkate alinmistir. Bu {iriin sayisinin arttirilmasi daha saglam bir model
onerisinde bulunulmasini saglayacaktir. Diger yandan %75 oranla bir egitim seti
secildiginde ise J48 algoritmasinin da Random Tree ve ML Perceptron’a gére daha iyi

oldugu ve lojistik regresyona en yakin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle gelistirilecek
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bir uzman sistem onerisinde kural tabaninin olusturulmasi i¢in J48 algoritmasinin uygun
oldugu sonucuna ulasilmistir. Sekil 27°de ise J48 algoritmasinin 25 kural gibi az sayida
kural ile bu sonuca ulagmasi da secilme nedenleri arasinda sayilmaktadir. Ortaya bir
sistem konulabilmesi, sayisal olmayan verilerin kararda etkili olmasi lojistik regresyon
modelinin yerine bir karar agaci modelinin daha uygun olacagimi gostermektedir.
Ozellikle bir uzman sistem gelistirilmek isteniyorsa ileri dogru zincirleme mekanizmasi

ile isleyen bir sistematik olugturmanin daha dogru olacag diistiniilmektedir.

Classifier

Choose |.J48-C0.25-M2

Test options _ Classifier output
(_) Use training set A
- -
(_) Supplied test set moda <’_D .
| rakipsayisi <= 29: Yuksek (5.0)
() Cross-validation Folds 10 | rakipsayisi > 28: Dusuk (3.0/1.0)
B r—— moda > 0
(®) Percentage split % |75 | rakipsayisi €= 37

kategori <= 1: Yuksek (3.0)

{ RAGEEL AR J kategori > 1
| dusukveren <= 1
[~ | kategori <= 3: Orta (38.0/20.0)
| (Nom) class | kategori > 3
| minirmumfiyat <= 379
Start | meksimumfiyat <= 283

Result list (right-click for options) | | uretim » 1: Yuksek (3.0/1.0)

| makaimumfivat > 289: Yuksek (&.0)
| minimumfiyat > 379: Orta (5.0/1.0)
lusukveren > 1

|
| | | uretim <= 1: Orta (5.0/1.0)
|
|

U9 TZZ - TEEs RANaon [ree
07:51:38 - trees RandomTree

07.51:52 -trees RandomTree

07:52:24 - functions.MultilayerPerceptron
07:52:38 - functions.MultilayerPerceptron
07:52:49 - functions.MultilayerPerceptron
07:53:07 - functions.MultilayerPerceptron
07.53:24 - functions.MultilayerPerceptron
07:53:49 - functions.Logistic

07:54:08 - trees RandomTree

T

|
|
|
|
|
|
|
di

| maksimumfiyat <= 2187

| | minimumfiyat ¢= 1129: Dusuk (5.0)

| | minimumfivat > 112%9: Orta (4.0/1.0)
| | maksimumfiyat > 2187: Yuksek (5.0)

akipsayisi > 37
maksimumfiyat <= 683: Orta (3.0/1.0)
maksimumfiyat > 683: Dusuk (9.0)

| |
| |
| |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| |
[

| |

| |

Humber of Leaves : 13
075412 -trees RandomTree
07:54:35 -trees. 148 Size of the tree : 25 "
-trees J48 CAS Yhnae

Sekil 27. J48 algoritmasi ve kural tabani

5.3. Onerilen Uzman Sistem

Glinlimiizde yapay sinir aglarinin da uzman sistemlere katilmasiyla daha basarili
sonuglar almak miimkiin olmaktadir. Bu nedenle bu ¢aligmada yapay sinir aglarini
kullanan bir uzman sistem yapisi Onerilmistir. E-ticaret i¢in gelistirilecek olan
fiyatlandirma uzman sisteminin esasinda yonetmesi gereken 3 karar noktasinin oldugu

distiniilmektedir. Bunlar;

I. Uriinii satisa sun ya da sunma karar,
ii. Satisa sunulan iirliniin hangi fiyattan satilacagina dair karar,

iii. Fiyat degistir periyoduna iliskin kararlardir.
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Bu kararlar aslinda bir tek iirlin i¢in alinacak olsaydi, siirecin o kadar da uzman
sistem ihtiyaci olmayacakti. Ancak on binlerce iiriin olmasi ve her biri hakkinda
dinamik bilgi sahibi olmak, piyasadan fiyat bilgilerini ¢ekmek siirecin yonetilmesini
imkansiz hale getirebilmektedir. Bu nedenle ¢evrimigi magazalar daha az {iriin sunmaya
calismakta ancak bu durum satis firsatlarinin kagirilmasina neden olabilmektedir. Satig
fiyatinin ne olacagi karar1 da uzmanlara ihtiya¢ duyulan noktalardan biridir. Bu konuda
yapay sinir aglart kadar uzmanlar ile yapilan goriismelerde 6nemli olmaktadir. Mevcutta
yer alan 2 aylik fiyat takip periyodundan elde edilen veriler ile bu ¢alismada ilk iki karar
problemi i¢in kural tabani veya algoritmasi Onerilmistir. Ancak bu periyotta
magazalarin fiyat degisikligine pek rastlanamamistir. O nedenle fiyat degistirme
periyodu ile ilgili olarak bir sonug iiretilememistir. Daha fazla veri ve daha ¢ok iiriin ile
bu ac¢igin da baska bir ¢alisma da kapatilmasi planlanmaktadir.

Literatiirden elde edilen politikalar, SOM ile elde edilen iiriin sat ya da satma
kararinin modellenmesi, fiyat farkinin J48 algoritmasi gibi bir yontem ile tahmin
edilerek, magazanin fiyat konumunu saptamasiyla aslinda ortaya hibrit bir model
cikmistir. Hibrit bir yap1 olarak fiyatlandirma kararlar1 i¢in kullanilabilecek bir uzman
sistem i¢in bu tez calismasinda Sekil 28’deki bir sistem modeli ile 6zetlenmistir. Bu
modelin siirekli iiriin gami ile ilgili piyasadan anlik veri toplamasi, online ¢aligsma
gereksinimini ortaya koymaktadir. Bu nedenle ortaya konacak yazilimin web tabanl
olmasi, magazalarin Tiirkiye’'nin ve diinyanin popiiler pazaryerindeki tiriinleri bir araya
getirmesi bir masatistii uygulamasi ya da web tabanli bir programlama dili kullanilarak
gelistirilmesi sistemin basarili olmasina fayda saglayacaktir. Bu sayede onemli bir
problem olan e-ticaret sitelerinin fiyatlandirma, iiriin, Pazaryeri se¢imi gibi problemleri

de asilmis olacaktir.
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Gelistirilen bu sistem Onerisi; fiyat konumlandirma, fiyat degistirme ve sat/satma
olmak iizere 3 agidan karar alabilmek icin ¢aligmaktadir. Sistem kendisine egitim olarak
verilen; {irlin bilgileri, satig fiyatlar gibi verilerden 6grenme siirecini yapay sinir aglar
ile tamamlayarak karar agacini meydana getirmektedir. Bunun yami sira e-ticaret
uzmanlarindan alinan yorumlar ve goriisler de modelle birlestirilmekte ve bu sayede
uzmanin yerini alabilecek bir dinamik sistem meydana getirilmis olacaktir. Bu sistem
ayn1 zamanda fiyat arama motorlarina baglanmakta, doviz kurlarin1 almakta ve anlik
olarak iirin fiyatlarin1 ¢ekmekte boylelikle o andaki fiyat konumunu saptamaktadir.
Hedeflenmesi gereken fiyat konumundan farkli oldugunda fiyat degistirme devreye
girmekte ve sistem o anda uygulanmasi gereken fiyati ayarlamak igin fiyatlandirma
stratejilerine basvurmaktadir. Fiyatlandirma stratejileri arasinda secim yaparken yine
uzman sistemin kural tabani devreye girmektedir. Bu yap1 biitiin iiriinlerde siirekli
calisilacak sekilde entegre edildiginde dinamik bir fiyatlandirma uzman sistem modeli
ortaya konulmus olacaktir. Hem J48 algoritmasinin karar agaci 6nerisi hem de SOM ve
istatistiklerden elde edilen algoritma sonuglar1 Ek-1’de birlestirilmistir.

Calismada son Oneri olarak, tiiketici goriislerinin ve egilimlerinin de uzman
sisteme katilabilmesi i¢in; tiiketici anketleri ile ilgili bir ¢aligma yapmanin dogru olacagi
diistiniilmektedir. Bu nedenle internet lizerinde aligveris yapan tiiketicilerin fiyatlar ve
triinler ile ilgili egilimlerini 6lgmek icin de gelecekte yapilmasi diisiiniilen bir ¢alisma

icin anket sorulart hazirlanmistir. Bu anket sorulari Ek-8’da yer almaktadir.
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EK-2. J48 ALGORITMASI %66’LIK EGITIM SETI KURAL TABANI CIKTISI

=== Classifier model (full training set) ===

J48 pruned tree

moda <=0

| rakipsayisi <= 29: Yuksek (5.0)

| rakipsayisi > 29: Dusuk (3.0/1.0)

moda > 0

| rakipsayisi <= 37

| kategori <=1: Yuksek (3.0)

kategori > 1

| dusukveren <=1

| kategori <= 3: Orta (38.0/20.0)

| kategori >3

| | minimumfiyat <= 379

| | | maksimumfiyat <= 289

| | | | uretim<=1: Orta (5.0/1.0)

| | | | uretim>1: Yuksek (3.0/1.0)

| | | maksimumfiyat > 289: Yuksek (6.0)
| | minimumfiyat > 379: Orta (5.0/1.0)
dusukveren > 1

| maksimumfiyat <= 2187

| | minimumfiyat <= 1129: Dusuk (5.0)
| | minimumfiyat > 1129: Orta (4.0/1.0)
| | maksimumfiyat > 2187: Yuksek (5.0)
rakipsayisi > 37

| | maksimumfiyat <= 683: Orta (3.0/1.0)

| | maksimumfiyat > 683: Dusuk (9.0)
Number of Leaves : 13

Size of the tree : 25

=== Summary ===

Correctly Classified Instances 15 46.875 %
Incorrectly Classified Instances 17 53.125 %
Kappa statistic 0.2548

Mean absolute error 0.3636

Root mean squared error 0.4673

Relative absolute error 79.7811 %

Root relative squared error 95.9738 %

Total Number of Instances 32
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EK-3. WEKA ILE MULTILAYER PERCEPTRON CIKTISI VE AGIRLIKLAR

=== Run information ===
Scheme:  weka.classifiers.functions.MultilayerPerceptron -L 0.3 -M 0.2 -N 500 -V 0
-S0-E20-Ha-G-R
Relation: iris
Instances: 94
Attributes: 11
maksimumfiyat
minimumfiyat
rakipsayisi
dusukveren
kategori
hedef
medeni
alim
moda
uretim
class
Test mode: split 66.0% train, remainder test

=== Classifier model (full training set) ===

Sigmoid Node 0
Inputs Weights
Threshold -1.6972220340545223
Node 3 0.9920148126007947
Node 4 -10.100895512372785
Node 5 9.426764152055396
Node 6 -4.034808983849113
Node 7 -6.176182345196945
Node 8 1.891243942359553
Sigmoid Node 1
Inputs Weights
Threshold -1.29043777827993
Node 3 -6.08016681467751
Node 4 1.5953082136111036
Node 5 0.2752210613411214
Node 6 4.78706417878299
Node 7 -2.2604769545961294
Node 8 -6.74953990248255
Sigmoid Node 2
Inputs  Weights
Threshold 0.28290909942060205
Node 3 3.891692177109286
Node 4 6.116678857988241
Node 5 -9.520959093150848
Node 6 -3.76630683308179
Node 7 4.887054144146604



Node 8 8.227568284580103
Sigmoid Node 3
Inputs  Weights
Threshold -2.1119300410186996
Attrib maksimumfiyat -1.8623674757531217
Attrib minimumfiyat -3.145447305600208
Attrib rakipsayisi  1.8461809025516143
Attrib dusukveren 4.708192919093358
Attrib kategori  0.23167296011369784
Attrib hedef 2.3347347486141463
Attrib medeni  1.9000906200976952
Attrib alim  0.45890170176011813
Attrib moda -2.2142570288402976
Attrib uretim  3.6099212046380345
Sigmoid Node 4
Inputs Weights
Threshold 0.15240272975338467
Attrib maksimumfiyat 9.661904357712892
Attrib minimumfiyat 0.4260963134802257
Attrib rakipsayisi -2.723328866328843
Attrib dusukveren 3.065041225261866
Attrib kategori  -0.15331249497370636
Attrib hedef -0.3559158959102296
Attrib medeni  0.04855362593961212
Attrib alim  0.13397722849193233
Attrib moda -0.011381574966725302
Attrib uretim  -0.04247947278037445
Sigmoid Node 5
Inputs  Weights
Threshold 4.5015075177142485
Attrib maksimumfiyat -14.307247643575186
Attrib minimumfiyat 17.717177176147406
Attrib rakipsayisi  6.569332127205069
Attrib dusukveren 1.7255768677975514
Attrib kategori  1.376962246782941
Attrib hedef 0.47558078572440066
Attrib medeni  -0.8454951336064226
Attrib alim -6.49633629451761
Attrib moda -1.1951920898440542
Attrib uretim  0.43258771664411694
Sigmoid Node 6
Inputs Weights
Threshold 1.1420022844844167
Attrib maksimumfiyat -3.807355898062619
Attrib minimumfiyat -0.6059363624767254
Attrib rakipsayisi  -4.649069606913681
Attrib dusukveren -1.5745491775735367
Attrib kategori  10.879326023294224
Attrib hedef -2.0860160676248336



Attrib medeni  -4.403531149958978
Attrib alim  1.085561809122903
Attrib moda 1.193693540755035
Attrib uretim  3.4268408800726307
Sigmoid Node 7
Inputs Weights
Threshold -2.3190649869851017
Attrib maksimumfiyat -0.18572018168582455
Attrib minimumfiyat -4.4867499865893015
Attrib rakipsayisi  0.4760436568085769
Attrib dusukveren 0.23112525413414198
Attrib kategori  5.699462001622179
Attrib hedef -0.8414236351644055
Attrib medeni  -0.3183997504477318
Attrib alim  2.0194776618606536
Attrib moda -2.092463571364724
Attrib uretim  3.0684864134695395
Sigmoid Node 8
Inputs  Weights
Threshold -4.02556410582418
Attrib maksimumfiyat -0.724746335066036
Attrib minimumfiyat -7.093667024597046
Attrib rakipsayisi 2.34925832769825
Attrib dusukveren 1.090779498808192
Attrib kategori  13.109072305825586
Attrib hedef -4.061114029009397
Attrib medeni -2.035473550632736
Attrib alim  4.486696600090871
Attrib moda -4.292642074602498
Attrib uretim  -0.4821149986251513
Class Dusuk
Input
Node 0
Class Orta
Input
Node 1
Class Yuksek
Input
Node 2
=== Summary ===

Correctly Classified Instances 12 375 %
Incorrectly Classified Instances 20 625 %
Kappa statistic 0

Mean absolute error 0.4449

Root mean squared error 0.4719

Relative absolute error 97.6173 %

Root relative squared error 96.9212 %

Total Number of Instances 32
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EK-4. WEKA ILE RANDOM TREE ALGORITMASI CIKTISI VE KURAL TABANI

=== Run information ===
Scheme: weka.classifiers.trees.RandomTree -K 0-M 1.0 -V 0.001 -S 1
Relation: iris
Instances. 94
Attributes: 11

maksimumfiyat

minimumfiyat

rakipsayisi

dusukveren

kategori

hedef

medeni

alim

moda

uretim

class
Test mode: split 66.0% train, remainder test
=== Classifier model (full training set) ===
RandomTree

minimumfiyat < 444.5

kategori < 6.5

| dusukveren < 1.5

| minimumfiyat < 324.65

| maksimumfiyat < 123.38

| | kategori<3.5

| maksimumfiyat < 85.09

| | rakipsayisi <17.5

| | | minimumfiyat < 23.23 : Orta (1/0)

| | | minimumfiyat >= 23.23

| | | | minimumfiyat < 28.63 : Yuksek (1/0)
| | | | minimumfiyat >=28.63 : Orta (1/0)
| | rakipsayisi >=17.5

| | | maksimumfiyat < 31.39 : Dusuk (1/0)
| | | maksimumfiyat >=31.39 : Yuksek (2/0)
| maksimumfiyat >= 85.09

| | maksimumfiyat < 97.69

| | | maksimumfiyat < 91.1: Dusuk (1/0)
| | | maksimumfiyat >=91.1 : Orta (1/0)
| | maksimumfiyat >=97.69 : Dusuk (2/0)
kategori >= 3.5

| minimumfiyat <57.4

| | maksimumfiyat < 33.75 : Orta (1/0)

| | maksimumfiyat >= 33.75

| | | rakipsayisi <9 : Orta (1/0)

| | | rakipsayisi >=9 : Yuksek (3/0)

|

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
| minimumfiyat >= 57.4 : Orta (2/0)



—_———

maksimumfiyat >= 123.38

kategori < 5.5

| rakipsayisi < 22 : Yuksek (2/0)

rakipsayisi >= 22

| hedef<25

| | minimumfiyat < 168.94

| | | minimumfiyat < 136.44 : Orta (1/0)

| | | minimumfiyat >= 136.44 : Yuksek (1/0)
| | minimumfiyat >= 168.94 : Orta (3/0)

| hedef>=25

| | medeni<1.5: Orta (1/0)

| | medeni>=1.5

| | | maksimumfiyat < 177.94 : Orta (1/0)

| | | maksimumfiyat >=177.94 : Yuksek (4/0)
kategori >=5.5 : Orta (1/0)

minimumfiyat >= 324.65 : Dusuk (1/0)
dusukveren >= 1.5 : Dusuk (2/0)

kategori >= 6.5 : Yuksek (10/0)
inimumfiyat >= 444.5
rakipsayisi < 37.5

maksimumfiyat < 2275.96
maksimumfiyat < 1003.5

I
|
I
|
I
I
I
I
|
I
|
I
|
I
|
I
|
I
I
I
|
m
I
I
I
I
|

I
I
I
I
I
I
I
I
m
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
|
a

u
I
I
I
|

minimumfiyat < 566.35

| maksimumfiyat < 619 : Dusuk (1/0)

| maksimumfiyat >= 619 : Orta (3/0)
minimumfiyat >= 566.35

| hedef <2 : Orta (1/0)

| hedef >=2

| | maksimumfiyat < 850.23 : Orta (1/0)

| | maksimumfiyat >= 850.23 : Yuksek (2/0)

aksimumfiyat >= 1003.5

minimumfiyat < 1028.65 : Dusuk (3/0)
minimumfiyat >= 1028.65

| hedef<25

| | uretim<1.5: Orta (4/0)

| | uretim>=15

| | | maksimumfiyat < 1548.5 : Dusuk (1/0)
| | | maksimumfiyat >= 1548.5 : Orta (2/0)
| hedef>=2.5

| | rakipsayisi < 31.5: Dusuk (3/0)

| | rakipsayisi >=31.5

| | | rakipsayisi <34.5: Orta (1/0)

| | | rakipsayisi >= 34.5: Dusuk (1/0)

ksimumfiyat >= 2275.96
retim< 1.5

maksimumfiyat < 3009.01

| minimumfiyat < 1795.51 : Yuksek (3/0)
| minimumfiyat >=1795.51 : Orta (1/0)
maksimumfiyat >= 3009.01
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| rakipsayisi < 26.5

| | medeni < 1.5: Dusuk (1/0)

| | medeni>=1.5

| | | maksimumfiyat <4311

| | | | maksimumfiyat < 3690.5 : Yuksek (1/0)
| | | | maksimumfiyat >=3690.5 : Orta (1/0)
| | | maksimumfiyat >= 4311 : Yuksek (2/0)

| rakipsayisi >= 26.5

| | maksimumfiyat < 4249

| | | rakipsayisi <30

| | | | minimumfiyat < 3173.95 : Orta (1/0)

| | | | minimumfiyat >=3173.95 : Dusuk (1/0)
| | | rakipsayisi >= 30 : Dusuk (2/0)

| | maksimumfiyat >= 4249 : Orta (2/0)
uretim >= 1.5 : Yuksek (2/0)

akipsayisi >= 37.5

medeni < 1.5

| minimumfiyat < 754.5 : Orta (1/0)

| minimumfiyat >= 754.5 : Dusuk (1/0)

medeni >= 1.5 : Dusuk (8/0)

| ||
|||
| ||
|||
| ||
|||
| ||
|||
| ||
|||
| ||
|||
| ||
|||
| ||
| rak
| |

||

| |

||

Size of the tree : 97
Time taken to build model: 0.02 seconds
=== Evaluation on test split ===

Time taken to test model on test split: 0 seconds

=== Summary ===

Correctly Classified Instances 14 43.75 %
Incorrectly Classified Instances 18 56.25 %
Kappa statistic 0.2153

Mean absolute error 0.375

Root mean squared error 0.6124

Relative absolute error 82.2785 %

Root relative squared error 125.7698 %

Total Number of Instances 32

86



87
EK-5. WEKA ILE LOGISTIC REGRESSION ALGORITMASI CIKTISI

=== Run information ===
Scheme:  weka.classifiers.functions.Logistic -R 1.0E-8 -M -1 -num-decimal-places 4
Relation: iris
Instances: 94
Attributes: 11
maksimumfiyat
minimumfiyat
rakipsayisi
dusukveren

kategori
hedef
medeni
alim
moda
uretim
class
Test mode:

=== Classifier model (full training set)

split 75.0% train, remainder test

Logistic Regression with ridge parameter of 1.0E-8

Coefficients...

Class
Variable Dusuk Orta
maksimumfiyat -2.339 -1.0549
minimumfiyat 3.0182 1.4999
rakipsayisi -0.0264 -0.8136
dusukveren 91.8087 39.1691
kategori 2.4684 -0.2212
hedef -0.8694 -3.1941
medeni 16.8583 8.9847
alim 2.4537 -4.6812
moda -69.0803 129.2976
uretim 7.1535 -13.2401
Intercept -74.7627 -129.2409
Odds Ratios...

Class
Variable Dusuk Orta
maksimumfiyat 0.0964 0.3482
minimumfiyat 20.4547 4.4813
rakipsayisi 0.9739 0.4433
dusukveren 7.447411585732862E39 1.02548328937109792E17
kategori 11.8037 0.8016
hedef 0.4192 0.041



medeni 20963108.1295 7980.0366
alim 11.6316 0.0093

moda 0 1.4230293945833167E56
uretim 1278.6275 0

—== Summary ===

Correctly Classified Instances 20 86.9565 %
Incorrectly Classified Instances 3 13.0435 %
Kappa statistic 0.8051

Mean absolute error 0.0878

Root mean squared error 0.294

Relative absolute error 19.5175 %

Root relative squared error 61.4378 %

Total Number of Instances 23
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,dY);

(‘'C:/gulbensom2s.txt");

(sD);
(sM,'umat','all',’comp’,1:10,'empty’,'Labels’,'norm’

som_make

som_read data

EK-6. MATLAB SOMTOOLBOX KODLARI ve HARITALAR

som show
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EK-7. FIYAT CEKME BOT’U EKRAN GORUNTULERI VE MYSQL

Form1

Kur Aktanmi  Fiyat Gekimi  UriinxUriin ligkileri

Urtin Adi =
Urin Ad: Dermecto Ectoin %7 30 ml Nemlendirici Krem - Click here to defne a fiter
Kategorisi: Kozmetik v ¥ \Dermecto Ectoin %7 30 ml Nemlendiric Krem
Chnsiyet: Unisex - Logitech MK235 920-007925 Klavye Mouse Seti
Dermecio Vestel 32HB5000 LED Televizyon
Markasi: Fakir Kaave Kirmizi Turk Kahve Makinasi
Veri Adresi: Nttp://www.akakce.com/nemlendirici/en-ucuz-dermecty Omron M2 Basic HEM-7120-E Tansiyon Olcer
. P P Driclor Anti Perspirant 20 ml Rol-on
Hedef Kitle ~ Medeni Tercih Alim Sikhgi  Giivenlik Moda Uriinii P
. - = Vitabiotics Immunace 30 Tablet Multivitamin
Firma * Bek_ar 1 Defa [__Jnemll_ Evet Canbebe 5 Beden Junior 128 Adet Bebek Bezi
vl Geng v Bvli Haftalk ¥ Onemsiz | [« Hayir ;
v Yash v Aylik Oral-B SmartSeries Pro 8900 Genius 2'li Sarjh Dis
vOrta Dénemlik Freasi
Toshiba Canvio Basic 1TB HDTB310EK3AA
Tagnabiir Disk
Uretim Bebelac 2 Devam Suitli 900 gr !
Yerli Omron M7 Inteli IT HEM-7322T-E Tansiyon Olger
v fthal Prima Aktif Bebek 4 Beden Maxi 174 Adet Aylk
Paket Bebek Bezi
Omron M3 Comfort HEM-7134-E Tansiyon Olcer
_ Benanthol Fkstra Koruma 100 ar Pisik Kremi
% Yeni | ‘ =5 H 5 Dizenle | | (&) Vazgec ‘ ‘ I Kaydet ‘ ‘ I Yenie 100 B
X Form1 = =

Uriin Tanimlar  Kur Aktanimi | Fiyat Gekimi | UriinxUriin ligkileri

Urtn Adi = pae ’—_|30' 7 2019 -
2 Click here to define a fiter
» IDermecto Ectoin %7 30 ml Nemlendirici Krem Hiofaz AL £ Fm ST j
Logitech MK235 920-007925 Klavye Mouse Seti ® Clck here to define a fiter
Vestel 32HB5000 LED Televizyon ¥ | Nii/SafikDepomuz 29,00 14:22:16
Fakir Kaave Krmmz Turk Kahve Makinas Devvitrin 29,00 14:22:16
Omron M2 Basic HEM-7120-E Tansiyon Olcer Krmezi Beyaz Eczane 29,50 14:22:17
Driclor Anti Perspirant 20 ml Rol-on GRC Saglk 29,90 14:22:17
Vitabiotics Immunace 30 Tablet Multivicamin Godermo 31,20 14:22:17
Canbebe 5 Beden Junior 128 Adet Bebek Bezi Epttavm/Devvitrin 31,90 14:22:17
OralB SmartSeries Pro 8900 Genius 2'i Sarjl Dis Frrcasi Alo Anne 33,15 14:22:17
Toshiba Canvio Basic 1TB HDTB310EK3AA Tagnabiir Disk Mamaam 39,00 14:22:18
Bebelac 2 Devam Siitt 900 gr Kozmodi 40,17 14:22:18
Omron M7 Inteli IT HEM-7322T-E Tansiyon Olcer Epttavm/Kozmodi 46,24 12:36:56
Prima Aktif Bebek 4 Beden Maxi 174 Adet Aylk Paket Bebek Bezi GittiGidiyor/siakozmetk 27,50 14:22:16
Omron M3 Comfort HEM-7134-E Tansiyon Olcer GittiGidiyor/slakozmetk 27,50 11:59:47
Bepanthol Ekstra Koruma 100 gr Pisik Kremi N11/SaglkDepomuz 29,00 11:59:47
Canbebe 4+ Beden Maxi Plus 140 Adet Bebek Bezi Devvrin 29,00 11:59:47
Aptamil 4 Devam Sttt 30 1200 gr Kirmizi Beyaz Eczane 29,50 11:59:48
100 =] =
< C @ localhost/phpmyadmin fr
&3 Sunucusu: localhost » & Veritabani: makale_1 » Tablo:: fiyatcekimleri
[ETara  sYap .7 SQL sorgusu 'Ara 3ciEkle [EDondstir gSImport fiiBosalt [ Kaldir
phpiduAdmin
Kayitlar gosteriyor . 0 - 29 (20,410 toplam, Sorgu 0.0003 san srdii)
makale \ﬁ;‘)ta oan 7SSE?I£CSTUTQUSU
= FROM ~
LIMIT 0, 30
makale_1 (5) - X
[ Duzenle ][ SQL'i acikla ][ PHP kodu olustur
B doviz_tanimlari
B fiyatcekimleri
B gunluk_kur Goster : |30 kayit : Baslayacad kayit - [30 > ] [ Sayfa numarasi: 1 v
g ﬂlrsukr‘wlleerr yatay v | olarak goster ve 100 htcre sonra bashgr tekrarla -
Anahtara gore sirala: | Higbiri v || Git
« 3 fiyatindex urunindex [ magaza brfiyat cekimtarih cekimsaat
£ X 22 1 N11/SadlykDepomuz 2900 2017-11-04 14:22:16
A 23 1 Devvitrin 29,00 2017-11-04 142216
£ X 24 1 Kymyzy Beyaz Eczane 2950 2017-11-04 14:22:17
s X 25 1 GRC Sablyk 2990 2017-11-04 14:22:17
P 26 1 Godermo 3120 2017-11-04 142247
£ X 27 1 Epttavm/Dewvitrin 31,90  2017-11-04 142217
£ X 28 1 AloAnne 3315 2017-11-04  14:22:47
£ X 29 1 Mamacym 39,00 2017-11-04 14:22:18
A 30 1  Kozmodi 4017 2017-11-04 142218
o 20 1 Epttavm/Kozmodi 4624  2017-11-04 12:36:56
7 X 21 1 GittiGidiyor/silakozmetk 2750 2017-11-04 14:22:16
P 31 2 Bilisimport 68,89 2017-11-04 14:22:19
# X 32 2 Markaduragi 7250 2017-11-04 14:22:19
5 I 33 2 N11/TeknoryaBilibim 7390 2017-11-04 14:22:19
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EK-8. INTERNET TUKETICi EGILIMLERI ICIN ONERILEN ANKET

“Merhabalar, Bu anket calismasi internet iizerinden aligveris yapan tiiketici
egilimlerini Glgek amacriyla gerceklestirilmektedir. Vereceginiz bilgiler 3. sahislarla
paylasilmayacak olup bilimsel ¢calisma maksadiyla kullanilacaktir. Anketi yanitladiginiz

ve calismaya katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz”.

S1. Calisma seklinizi asagidakilerden hangisi aciklar?
1. Calismiyorum

Kamu kurulusunda Uzman

Kamu kurulusunda Calisan

Kamu kurulusunda Sef, Midiir ya da Direktor

Ozel bir kurulusta Uzman

Ozel bir kurulusta Calisan

Ozel bir kurulusta Sef, Miidiir ya da Direktor

Serbest Meslek Calisani
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S2. Egitim Diizeyinizi se¢iniz.
1. ilkdgretim
2. Orta Ogretim
3. On Lisans
4. Lisans
5. Lisansiistii
S3. Cinsiyetiniz?
1. Bay
2. Bayan
S4. Yas Arahgimiz?
1. 25 ten kiigiik
2. 25-35 arasi
3. 35-45 arasi
4. 45 ten fazla
SS. Medeni durumunuzu asagidakilerden hangisi agiklar?
1. Bekar
2. Evli ve Cocuk Yok
3. Evli ve Cocuk/Cocuklar var
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S6. Internet Uzerinden ortalama ne kadar siklikla alisveris yaparsmiz?
1. Her giin
2. Haftada 1 yada?2
3. Haftada 2 den fazla
4. 2 Haftada 1
5. Aydalyada?2
6. Ayda 2 den fazla
S7. Ahigverisleriniz genellikle kimin icindir?
1. Kendime ya da yakinlarima
2. Calistigim firma adina
S8. Internet iizerinden yaptigimiz alisverisin genel tutar arahgim asagidakilerden
hangisi aciklar?
1. 100 TL den az
2. 100 TL - 500 TL arasinda
3. 500 TL - 1.000 TL arasinda
4. 1000 TL'den fazla
S9. internet iizerinden satin aldigimiz iiriin gruplarim seciniz?
1. Elektronik
Giyim
Aksesuar ve Ayakkabi
Kozmetik
Gida
Temizlik
Saglik

Hobi ve Dekorasyon
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Diger
S10. Asagidakilerden hangisi internet iizerinden satin alma diizeninizi en iyi
sekilde aciklar?
1. Bir iirlinii satin almadan 6nce hem fiziksel hem de online magazalar tarar ve en
uygun yerden alirim
2. Satin alma aligkanligimin oldugu siteler var, fiyat nemli degil benim i¢in
3. Uriinii goriip begenip siparis ederim, fiyat arastirmasi v.b. konulara girmem

4. Internet iizerinden alisverisi faydali bulmam, mutlaka yerel magazalardan alirim
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OSMANIYE KORKUT ATA UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU
YUKSEK LiSANS TEZ CALISMASI ORiJiNALLiK RAPORU

OSMANIYE KORKUT ATA UNiVERSITESI
_ SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
YONETIM BILiSiM SISTEMLERi ANABILIM DALI BASKANLIGI'NA

Tarih: 08/08/2019

Tez Bashg1 : E-TICARET FIYATLANDIRMASINDA YAPAY ZEKA VE VERI MADENCILIGINE DAYALI SISTEM ONERISI
Yukarida baghgi/konusu belirlenen tez calismamin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana béliimler ve d) Sonug
kisimlarindan olusan toplam 106 sayfalik kismina iligkin, 08/08/2019 tarihinde tez danmismanim tarafindan Turnitin
adl intihal tespit programindan asagida belirtilen filtreleme tiplerinden biri uygulanarak alinmis olan orijinallik
raporuna gore, tezimin benzerlik oram % 5 ‘tir.

Filtreleme Tip 1 (maksimum %30) [X Filtreleme Tip 2 (maksimum %10) []
1- Kabul/Onay ve Bildirim sayfalari haric, 1- Kabul/Onay ve Bildirim sayfalari harig,
2- Kaynakga déhil, 2- Kaynakga harig,

3- Alintilar d&hil. 3- Alintilar d&hil,

4- 5 Kelimeden daha az ortiisme igeren metin
kisimlart harig.

Osmaniye Korkut Ata Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Calismasi Orjinallik Raporu Alinmasi ve Kullamlmasi
Uygulama Esaslar’mi inceledim ve bu Uygulama Esaslar’nda belirtilen azami benzerlik oranlarima gore tez
cahgmamin herhangi bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii
hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.

08/08/2019
AdiSoyadi: GULBEN GORGUN
OgrenciNo: ~ =~ ="~
Anabilim Dali: YONETIM BILiSiM SISTEMLERI
Program: YONETIM BiLISIM SISTEMLERI
Statiisii: [ Y.Lisans [] Doktora
DANISMAN ONAYI ENSTITU ONAYI
UYGUNDUR. UYGUNDUR.






