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OZET

E-TICARETTE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI:
HAZIR GiYIM SEKTORUNDE BiR FIRMADA ANALITiK CRM
UYGULAMASI
Elif OZDEMIR
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dah
Danisman: Doktor Ogretim Uyesi Ciineyt DIRICAN
Agustos, 2018 - 152 sayfa

Gilinlimiizde isletmeler i¢in rekabet kavraminin giderek 6nem kazandigi
ve kapsamanin her alana yayildig: bir doneme girilmistir. Bu baglamda miisteri
iligkileri yonetimi (CRM), sirketlerin rekabet giiclinii artirmak ic¢in hayati
oneme sahip bir konu haline gelmistir. Buna ek olarak, son yillarda gelisen
bilgi teknolojileri ile sirketlerin veri tabanlarinda biiylik miktarda miisteri
verileri toplanabilmektedir. Isletmeler bu biyik veri tabanlarindan, veri
madenciligi teknikler1 ile anlamli bilgilere wulasarak, rekabet avantaj
saglamaktadir. Bu calismada oOncelikle e-ticaret, miisteri iliskileri yonetimi,
analitik misteri iliskileri yOnetimi kavramlar1 hakkinda temel bilgiler

verilmistir.

Uygulama kisminda, hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren Oncii bir
firmasina ait e-ticaret sitesinin 2017 yilina ait miisteri verileri Oncelikle
istatiksel analizler uygulanmistir. Sonra RFM teknigi ve Apriori algoritmasi ile
analiz edilmistir. Miisteriler satin alma davranisina gére RFM teknigi
yardimiyla 9 segmente ayrilmistir. Her segment icin farkli pazarlama
stratejileri gelistirilmistir. Apriori algoritmasi yardimiyla, misteri verisi igin
birliktelik (market sepet) analizi yapilmistir. Kategori ve renk bazinda, farkli

destek ve giliven araliklari i¢in birliktelik kurallar1 bulunmustur.

Anahtar_Kelimeler: Analitik CRM, Miisteri Segmentasyonu, RFM Analizi,

Apriori Analizi.



ABSTRACT

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN E-COMMERCE:
ANALYTICAL CRM APPLICATION FOR A COMPANY IN THE
GARMENT SECTOR
Elif OZDEMIR
Master Thesis, Business Department
Supervisor: Doctor Teaching Member Ciineyt DIRICAN
August, 2018 - 152 pages

Today, the concept of competition for businesses has become
increasingly important and a turnaround has been widespread across all areas.
In this context, customer relationship management (CRM) has become a vital
issue for companies to increase their competitive power. In addition, by the
help of information technologies developed in recent years can be collected
Besides big data is on the professional agendas large amounts of customer data
in company databases. Businesses gain competitive advantage from these
databases by reaching meaningful information with data mining techniques. In
this study, firstly, basic information about e-commerce, customer relationship

management, analytical customer relationship management concepts are given.

In the application section, statistical analysis was firstly applied to the
customer data of the e-commerce site belonging to a leading company
operating in the garment sector for the year of the data set 2017. Then analyzed
by RFM technique and Apriori algorithm. Customers are divided into 9
segments by the help of RFM technique according to purchasing behavior.
Different marketing strategies have been developed for each segment. With the
aid of the apriori algorithm, a customer basket analysis was conducted. There
are union rules for different support and confidence intervals on the basis of

category and color.

Key Words: Analytical CRM, Customer Segmentation, RFM Analysis,
Apriori Analysis.



ONSOZ

Giiniimiiziin artan rekabet ortaminda, firmalar kiiresel piyasalarda kalici
ve gucli hale gelebilmek igin bilgi teknolojilerini yakindan takip etmek
zorundadir. E-ticaret son yillarda en hizli gelisen, bilgi teknoloji kanallarindan
biridir. Son yillarda o6zellikle perakende sektoriinde, internetten yapilan

e- ticaret islemleri buyik buyime potansiyeline sahiptir.

Tez calismam boyunca bana rehberlik eden, degerli goriislerinden ve
bilgisinden yararlandigim, yonlendirmeleri ile destegini esirgemeyen tez
damismanim Doktor Ogretim Uyesi Ciineyt DIRICAN’a katkilarindan dolayi
cok tesekkiir ederim.

Tez galismam i¢in bana her tiirlii bilgi ve destegi gosterdigi i¢in Emre

Yildiz’a katkilarindan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.

Ayrica calismalarimda ve hayatimda maddi ve manevi destegini hig

esirgemeyen aileme sonsuz tesekkiirler.

ISTANBUL, 2018 Elif OZDEMIR
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GIRIS

Giiniimiiziin artan rekabet ortaminda, firmalar kiiresel piyasalarda kalici
ve gucli hale gelebilmek icin bilgi teknolojilerini yakindan takip etmek
zorundadir. E-ticaret son yillarda en hizli gelisen, bilgi teknoloji kanallarindan
biridir. Son yillarda Ozellikle perakende sektoriinde, internetten yapilan

e- ticaret islemleri buyik buyime potansiyeline sahiptir.

Bu c¢aligmanin birinci béliimiinde; internetin, e-ticareti tanimi ve
e-ticaretin is modelleri hakkinda bilgi verilecektir. Ilerleyen béliimlerde
e-ticaretin ¢alisma sekillerine gore, i modellerine gore ve platformlarina gore
incelenecektir. Sonrasinda e-ticaretin, miisteriler ve saticilar agisindan
avantajlar1 ve dezavantajlar1 degerlendirilecektir. Son olarak Tiirkiye ve

kiresel bakimdan incelenecektir.

Pazarlama ve satis giiniimiiz diinyasinda sertlesen rekabet sartlarin
sonucu olarak giderek zorlasmaktadir. Miisteri odakli bir yaklagima sahip bir
yapt olusturmak son derece onemli hale gelmistir. CRM pazarlamanin bir

uzantisidir.

Bu calismanin ikinci boliimde; miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve
pazarlama hakkinda temel bilgiler aktarilacaktir. Devaminda pazarlama
yaklasimlarina detaylandirilacaktir. Pazarlama karmasi (4P), iiriin, yer, fiyat ve
tutundurmanin 6nemi hakkinda bilgi verilecektir. Bu baglamda oncelikle
miisteri tanimi, yOnetim amacglari ve bilesenleri detayr incelenecektir.
Sonrasinda CRM’nin uygulama siireci ele alinacaktir. Bunlar ise miisterinin
tanimlanmasi, farklilastirilmasi, siiflandirilmasi, etkilesim ve birebir hizmet
sunulmas1 seklindedir. Ilerleyen béoliimlerde miisteri yasam dongiisii
aktarilacaktir. Sadakat programlari irdelenmistir. Son olarak CRM ve
pazarlama arasindaki iliski hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica Analitik,
operasyonel ve isbirlikgi CRM tanimlar1 yapilacaktir.



Olciimlenemeyen hi¢ bir sey yonetilemez. Analitik CRM ile rekabet
avantaji  kazanilmaktadir. Elde edilen veriler dogru bir sekilde analiz
edildiginde, miisteri isteklerini karsilayan bir isletme olmay1 saglamaktadir.
Miisteri talebi dogrultusunda yapilacak iiretim, isletmeyi diger firmalara gore
bir adim ileri gotlrirmektedir. Bu avantaja analitik CRM programi ile ulagmak
mimkunddr. Misteriler iyi analiz edilirse, segmentlere ayirip miisterilere gore
aksiyon belirlenebilmektedir. Bu analiz neticesinde; gergeklestirilen
faaliyetlerin, gerekli hedef miisteri kitlesine wulasip ulagsmadig tespit
edilmektedir ve uygulanan satis ve pazarlama stratejilerinin  dogrulugu
sorgulanmaktadir. Analitik CRM, operasyonel sistemler ve arka ofis
uygulamalarindan alinan verileri analiz edilmektedir. Miisteri davraniglarini
icin tahminleme yontemi kullanmaktadir. Sonrasinda miisteri segmentasyonu

belirlenerek, gruplara gore aksiyonlar olusturulmaktadir.

Veri madenciligi, bir isletmede {iretilen biiyiik 6l¢ekli verilerin belirli
yontemler kullanilarak, degerli bilginin elde edilmesini saglamaktadir. Veri
madenciliginin istatiksel yontemlerden farki, milyonlarca ve hatta milyarlarca
veri ve ¢ok daha fazla degisken ile ilgilenmesidir. Verilerin biiyilk Olcekte

oldugu i¢in 6zellikli analiz algoritmalarin gerektirmektedir.

RFM, recency (yakinlik), frequency (siklik) ve monetary (parasallik)
kelimelerinin kisaltmasidir. RFM analizinin amaci; miisterilerin en son
harcama tarihi, hangi araliklarla aligveris yaptig1 ve aligverislerinde 6dedigi
tutara bakarak RFM skoru belirlenmektedir. Cikan RFM skoruna gore miisteri
kategorilere ayrilirmaktadir. Gegmis donemde yapilan RFM kategorilerine gore
gelecek yilin satis tahmini belirleme de kullanilmaktadir. RFM analizi,
isletmelerin piyasaya sunulacak iriinler i¢in muhtemel tiiketici gruplari igin

kullanilmaktadir.

Bu calismanin ii¢linci boliimde; analitik miisteri iligkileri yonetimi
hakkinda kavramsal bilgiler aktarilacaktir. Veri madenciligi lic ana baslk
altinda toplanabilmektedir. Siniflandirma, kiimeleme ve birliktelik kurallari
olarak bilinmektedir. Ilk olarak segmentasyon ve gesitleri ele alinacaktir,
Kiimeleme yontemleri bes farkli yontem hakkinda temel bilgi aktarilacaktir.

Sonrasinda birliktelik kurallar1 tanimlandiktan sonra Apriori algoritmasini
2
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kullanarak bir uygulama yapilacaktir. Son olarak RFM analizi i¢in 6rnek bir

uygulama aktarilacaktir.

E-CRM; Internete ulasimin kolaylagsmasi ve c¢esitlenmesi, tiiketicilerin
hizla degisen taleplerini karsilamasi ancak etkili bir E-CRM ile mimkin
olabilmektedir. Bir programdan ¢ok teknolojik ve karmasik bir uygulamadir.
Etkin bir E-CRM ancak, isletmelerin odak merkezi olarak tiiketici gordikleri
takdirde basarili olabilmektedir.

Bu c¢alismanin dordiincii boliimiinde; E-CRM ve e-ticarette pazarlama
arasindaki iligki temel bilgi olarak aktarilacaktir. Dijital pazarlama ve
e-ticarette miisteri iligkileri incelecektir. Sonrasinda miisteri iligkileri yonetimi
yontemlerinden chatbootlar, arama motorlar1 irdelenecektir. E-ticarette CRM
uygulama ornegi olarak diinya capinda bir 6rnek olarak Amazon firmasinin

CRM ilkeleri aktarilacaktir.

Bu calismanin uygulama kisminda, Tirkiye genelinde Hazir giyim
sektérinde faaliyetine devam eden bir isletmenin 01.01.2017-31.12.2017
tarihleri arasindaki 1 yillik e-ticaret sitesindeki segilmis satis verileri
kullanilmistir. Tiirkiye’de ¢ok uzun zamandir faaliyet gdsteren, piyasanin
onemli firmalarindan biridir. Firmanin Tiirkiye ve yurtdisinda iiretim tesisleri

bulunmaktadir. isletmenin iiriinleri yurt disinda da satilmaktadir.

Excel programi araciliiyla aylara, giinlere, 24 saatlik zaman dilimine,
miisteri cinsiyetine, iirlin gruplarina, iiriin kategorisine, illere ve bolgelere gore

veri analiz ¢alismas1 yapilmistir.

Bu analiz i¢in kullanilan veri seti, Tirkiye’de tekstil Uretimi ve
perakendecilik sektorlerinde faaliyet gosteren uluslararasi bir firmanin
Tiirkiye’deki e-ticaret kayitlarindan olusmaktadir. Gizlilik prensiplerine ve
akademik yazimda olmasi gercken etik kurallara bagli kalinarak miisteri
isimleri, numaralar1 ve 6zel bilgileri gizlenmistir. Bu analiz ¢alismasinda IBM
SSPS Statistics Version 24.0 veri madenciligi paket programi kullanilmistir.
Bu tez calismasinda, Tiirkiye’de tekstil Uretimi ve perakendecilik sektorlerinde

faaliyet gosteren uluslararasi bir firmanin Tiirkiye’deki online ticaret kayitlart



kullanilarak RFM analizi yapilmistir. RFM analizi sonuglar1 firmanin CRM
departmaninda kullanilabilmektedir. RFM analizi ile miisterileri kategorize
etme, degerli miisterilerin tespiti, miisteri gruplarina 6zel kampanya ve satig

stratejilerinin olusturulmasi saglanabilmektedir.

WEKA programi ile Apriori algoritmast miisteri satis verisinden
birliktelik kurallar1 bulmak igin market sepet analizi yapilacaktir. Kategori ve

renk bazinda birliktelik analizi yapilacaktir.



1. BOLUM

E-TICARET

Internetin yaygin kullanimu ile ticarette bazi sistemler iizerinden miimkiin
hale gelmistir. Bu yeni perakende kavramina elektronik ticaret veya e-ticaret
denir. Bugiiniin rekabet¢i ortaminda, isletmeler icin e-ticaret kilit degiskenler

arasinda yer almaktadir.

Bu bolimde ilk olarak e-ticaretin detayli tanim1 anlatilmigtir. Sonrasinda
avantajlar1 ve dezavantajlar1 aktarilmustir. flerleyen béliimlerde ise Kkiiresel ve
Tiirkiye basliklar altinda inceleme yapilmistir. Son olarak ¢alisma sekilleri, is

modelleri ve platformlara gore e-ticaret anlatilacaktir.
1.1. Internetin Kisa Tarihcesi ve Kavramlari

1950"erde bilgisayarlarin gelismesi ile beraber internet ortaya ¢ikmustir.
Ik internet olusumlar1 Amerika Birlesik Devletleri, Fransa ve Ingiltere’deki

laboratuvarlarda denenmistir.

J.C.R. Licklider 1962’de (DARPA - Defense Advanced Research Project
Agency) projesinin bagina gecti. Bu projesinin sonunda ilk internet olusumu
ARPANET ortaya ¢ikti. ARPANET internet ag1 ile ilk baglanti 1969 yilinda
dort merkez ile gergeklesmistir (Cetin, 2018).

Bundan sonraki yillarda internet protokolleri {izerine c¢alismalar
yapilmistir. ik olarak TCP (Transmission Control Protocol) ve sonrasinda
TCP/IP gelistirilmistir. Giinimiizde internet aginin genel protokolii olarak

kullanilmaktadir (ITUBIDB, 2013).

IBM firmasi, 1981 yilinda ilk kisisel bilgisayar1 piyasaya stirmiistiir.
Kisisel bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasindan sonra internet gelisimi hiz kazandu.
1985 yilinda “.com” domain uzantis1 kullanilmaya baglandi. 1990” 11 yillarda
ise ( WWW) kullanilmaya baslandi (Cagil, 2018).



1984 yilinda ilk e-posta hizmeti Ankara-istanbul-izmir-Adana arasinda
yapilmistir. 12 Nisan 1993°de ise ulkemizde ilk internet baglantisi yapildi.
PTT’den ODTU’ye yurt disindaki aglar ile baglant1 kuruldu. 1995°de yilinda
gelismeyi slrdiirerek, internetin hizi iki katina ¢ikarildi. 1996 yilina
gelindiginde Ulaknet (Ulusal Akademi agi) kuruldu. 1996 yilinda Milliyet
gazetesi internet yayimina baglamistir. 1998 yilinda ise ilk arama motoru
Google aktif yaymn hayatina basladi (Cagil, 2018).

BTK (Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu) ii¢ aylik pazar verileri
raporunda alinan 2016 igiincii ¢eyrek itibariyle genis bant internet abone
sayisinin artis egilimi asagidaki sekilden goriilecegi tlizere mobil internetin
destegiyle hizli bir sekilde devam etmektedir. Yine aymi dénem BTK
raporundan alinan sabit genis bant abonelerinin isletmeci ve teknoloji bazli
degisimlerinin gosterildigi asagidaki sekilde ise TTNet xdsl’in pazar payi
diisiisiine devam ettigi goriilmektedir. Asagidaki Sekil 1.1.°de Tiirkiye’deki

internet kullanici istatistikleri gortilmektedir (Demir, 2018).
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Sekil 1.1. Tiirkiye’deki Internet Kullanici Istatistikleri.
Kaynak: Bilgi Teknolojileri Ve iletisim Kurumu. (2017). Tiirkiye Elektronik
Haberlesme Sektorii Ug Aylik Pazar Verileri Raporu. Istanbul: BTK.



Internet ile alakali hemen hemen tim kavramlar yabanci kokenlidir. Bu

nedenle, internet'in temelleri ve kavramlar1 asagida agiklanmustir.

e TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol): TCP/IP
bircok protokolin toplamimin yer aldigi protokoller grubudur. En
yaygin kullanilan iki protokoldiir. Genel olarak; bilgisayarlar ile veri
alma ve gonderme birimleri arasinda iletisim protokolleri tzerinden
saglanir. Bu protokoller 4’den 15’e kadar cesitli varyasyonlardadir
(Ryan, 2016).

e World Wide Web (www) : Internet Uzerinde paylasilan birbirine
baglantili hipermetin baglantilar1 ile dokiimanlari birbirine baglayan
bilgi alan1 olarak tanimlanabilir.

e Web Tarayiaa (Web Browser): World Wide Web'deki bilgilere
ulagmak amactyla bir yazilim uygulamasidir (Cubukgu, 2010).

e E-posta (E-mail): Bilgisayar aglarinin iizerinden mesajlarin
iletilmesidir (Erten, 2015).

e Dosya Transfer Protokolii (FTP): Bilgisayar dosyalarinin internet
Uzerinden dosya transferi yapilmasina aract olan hizmet eden
uygulamadir.

e Metin Transfer Protokoli (HTTP): Baglantili metin transferi
protokoludur.

e HTML (Hyper Text Markup Language): HTML dosyalar1 "htm]"
veya "htm" bilgisayarinin sabit diskinde saklanir.

e Alan Adi (Domain): Internet ortamindaki web sitenizin adresi ve
ismidir. Domain (Alan Adi), bir nevi sizin veya isletmenizin internet
uzerindeki kimlik belgesidir (www.ictgirls2014.blogspot.com.tr, 2018).

e Web Tarayici: Internette farkli site ve adreslere ulagsmaya yardimci
olan kullanicilarin sorf yaptigi ara yiizdiir. isletim sistemleriyle beraber
farkli yazilimlar kullanilmaktadir. Internet Explorer, Google Chrome,
Mozilla Firefox, Safari, Opera (Ryan, 2016).



1.2. E-Ticaret Tanimm

E-ticaret kelimesi, elektronik kelimesinin kisaltmasi “€” harfi ile ifade
edilmektedir. Elektronik ticaret her turli driin ve servisin bilgisayar aglar

kanal1 ile online ortamda yuritiulmesidir (Akpunar, 2017).

Genis anlamda e-ticaret; isletmelerin, kisi veya kurumlar arasinda
bilgisayar kanali ile iiriin alim ve satig islemlerinin timdddr. E-ticaret 1960 ‘li
yillarindan itibaren online data degisim uygulamalar1 ve telefon hizmetleri

olarak gorulmekteydi (Erten, 2015).

“E-ticaret, “WTO (Dunya Ticaret Organizasyonu) mal ve hizmetlerin
tiretim, reklam, satis ve dagitimlarimin telekomiinikasyon aglart
tizerinden yapilmasi” seklinde tamimlannugtir “ (Akpunar, 2017).

Ozetle elektronik ticaret, her turlii gorsel video, yazili metin ve ses
icerikli ~ verilerin online ortamda kayit edilmesi ve iletilmesi ile
gerceklesmektedir. E-ticaret ¢cok farkli alanlarda, her tirden mal ve hizmeti
kapsamaktadir. E-ticaret, internetin yayginlasmast ve sik kullanilmasiyla
birlikte bazi online sistemler araciligiyla strekli gelisme gosterdiginde kapsami
giinden giine farklilasarak yayginlasmaktadir. Son donemde internet ve bilisim
teknolojisinin gelismesi ile beraber, e-ticaret ile alakali yapilan islemler ¢ok

daha kolay bir sekilde yapilmaktadir.

Guniimuzde internet sayesinde, bilgisayarin ve cep telefonlarinin
yayginlagsmasi ve kolaylasmasi, kisilerin eski ticaret anlayis1 yerine elektronik
ticareti tercih etmelerini saglamistir. E-ticaret alaninda ¢ok sayida satici
bulunmakta bununla beraber rekabet kosullari saglanmaktadir. Ulkemizde
e-ticaret sektorli halen gelismeye devam etmektedir. Baz1 isletmeler bu avantaji
kullanarak e-ticarette satislarin1 artirmiglardir. Halen sektorde ac¢igin nedeni,
tiketicilerin  glvenlerinin  tam olmamasidir. Sebebi ise e-ticarette
sahtekarliklarin ve dolandiricilarin miisterileri kandirmasi veya 6zel bilgilerine
izinsiz bagkalariyla paylasiimasindan Kaynaklanmaktadir. Yeni ¢ikarilan

e-ticaret kanunlarinda tiiketiciyi korumaya yonelik ¢alismalar yapilmaktadir.



1.3. E-Ticaret Modelleri

GunUmuzin e-ticaret modelleri; ¢alisma sekillerine, is modellerine ve

platforma gore U¢ bolimde incelenecektir.
1.3.1. E-Ticaret Calisma Sekillerine Gore

Elektronik ticaret alaninda yenilikler ve gelisim devam etmektedir. Farkli
is modelleri olusmaktadir. Bundan dolay1 da farkli pazarlama ve satis tiirleri
ortaya ¢ikabilmektedir. Calisma sekillerine gore is modelleri asagidaki sekilde

siralanmaktadir.

e B2C (Business to Consumer): Firmadan Miisteriye,

e B2B (Business to Business): Firmadan Firmaya,

e C2C (Consumer to Consumer): Miisteriden Miisteriye,

e B2E (Business to Employee): isletmeden Calisana,

e G2G (Government to Government): Ulkeden Ulkeye,

e G2B (Government to Business): Ulkeden Isletmeye,

e B2G (Busines to Government): Isletmeden Ulkeye,

e G2C (Government to Consumer/Citizen): Ulkeden Miisteriye/ Kisilere,

e C2G (Consumer/Citizen to Government): Miisteriden/Kisiyeden Ulkeye.

Elektronik ticaret is modellerinden genellikle karsiniza gikacak olan en
yaygin modeller ise, isletmeden miisteriye (B2C), isletmeden isletmeye (B2B)

ve miisteriden miisteriye (C2C) olmak lizere 3 model incelenmektedir.
1.3.1.1. B2C (Business to Consumer / isletmeden Miisteriye)

Gunumuzde en bilinen e-ticaret ¢alisma sekli, isletmelerin {irlin ve
hizmetleri igin aract kullanmadan direk misteriye satis yapilmasidir. Bu
sekilde biiyiik kitlelere ulasilmaktadir. Uriinlere ait bilgiler agik ve anlagilir
sekilde internet sitesinde yer almasi gerekmektedir. Ayrica siparis siiresinden
O0deme kismina gelene kadar ki siirecte miisterilerin her tiirlii sorusuna iliskin
bilgi mutlaka verilmesi gerekmektedir. Teslimat siiresi, kargo, 6deme tutarlari,
iade ve degisim gibi sorulari igeren bilgiler mutlaka belirtilmelidir. B2C yerine

e-perakendecilik veya e-magazacilik kavrami da kullanilabilir. B2C modelde,

9



pek ¢ok miisteri olacagindan, farkli tarz ve beklentilerine gore trtin sunmak her
tilkketiciye ulasmak avantajli olacaktir. Bu sekilde calisan e-ticaret firmalar
arasinda  www.amazon.com,  www.hepsiburada.com,  www.nll.com,

www.ebebek.com vb. (Kayhan, 2016).

B2C (Business to Consumer / Firmadan Tiiketiciye) sagladigi faydalar
ise; saticinin araci olmadan, dogrudan miisteriye ulasabilme firsatina sahip
olmasi, web sitesi ilizerinden miisteri istek, Oneri ve sikayet taleplerini daha

yakindan izleyebilme sansina sahip olmasidir.

o Saticilar, var olduklar1 yerel pazarlarda yetinmeyip, diger bolge ve
uluslararas1 pazarlara da girebilme firsati bulabilmektedirler. Kiguk
isletmeler bu sayede bulylk isletmelerin sahip olduklar1 ihracat

olanaklarindan yararlanma sansina sahip olmaktadir.

o Saticilarin, pazarlama g¢aligmalari igin gerekli olan bitce daha verimli

ve etkili bir sekilde kullanilmasini saglamaktadir.

 Miisterilerin, aligveriste zaman, mekan vb. gibi zorunluluklarin ortadan

kaldirilmasidir.

e TUketici memnuniyeti ve sadakati i¢in, alinan siparisler istenen silre

iginde tiiketiciye ulastirilmasi gerekmektedir.

o Saticilar igin web siteleri sanal igyeridir, dolayisiyla igyerine gosterilen
0zen gibi, web site i¢cin de tasarim, icerik ve kullanighilik agisindan
islevli, zengin ve rahat gezilen ve de anlagilabilen bir tasarima sahip

olmas1 gerekmektedir.

o Saticilar, web sitelerini belirli araliklarla gilincelleme yapmali, satisa
sundugu triinlerin eksiksiz detaylarmi belirtmelidir. Web sitesinde
sayfa yenileme ve agma hizini diisiiren ve goz tirmalayan gorsel tasarim
yerine, islevli ve miisteriyi bogmadan, géz yormayan gorsel tasarimi

tercih etmeleri kendileri i¢in avantajli olacaktir.
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1.3.1.2. B2B (Business To Business / isletmeden Isletmeye)

Bu elektronik ticaret modelinde her iki taraf isletmedir. Isletme olarak,
Yetistirici,  ithalat¢i,  toptanct  ve  perakendeci  isletme  olarak
nitelendirilmektedir. Bu modelin avantaji ise stok bulundurmaksizin
miisterilerin talebinin karsilanmasidir. E-ticaret is modelinde, firma stok tutmaz
dolayisiyla gereksiz stok maliyetlerinden kurtuldugu gibi ekstra bir depolama
maliyeti s6z konusu olmaz. B2B is modelinizde, pazarlamay1 planiniza entegre
edip, tedarikgileriniz ile duygusal bag kurabildiginiz her faaliyet firmaya satis
olarak geri donecektir (Kingsnorth, 2017).

1.3.1.3. C2C (Consumer to Consumer / Tuketiciden Tuketiciye)

Araci platformlar vasitasi ile iki tarafin miisteri oldugu e-ticaret
modelidir. Kurallarin1 ve garantorliiglinli, aracit platformun belirledigi bir
calisgma seklindedir. Gilinimuzde eBay ile Gittigidiyor ve sahibinden
isletmeleri en bilinen 6rnekler arasinda sayilabilmektedir. Dlinyaca Unli eBay
ile Gittigidiyor ve sahibinden bu c¢alisma seklinin verilebilecek basarili

ornekleri arasinda sayilabilmektedir (Ozekenci, 2017).

Bu e-ticaret modelinde iiriinii satacak olan satici araci site {izerine {iriine
ait bilgileri ve kargo ile gonderme sartlarini sisteme girmektedir. Alict ise
iriinii site iizerinde bularak ve sepetine ekleyerek ©deme asamasini da
tamamlayarak islemi gerceklestirecektir. Uriiniin bedeli araci site tarafindan
tahsil edilmesinden sonra, saticiya mesaj yoluyla iirliniin bedelinin tahsil
edildigi bildirilecektir. Satici iiriinii aliciya kargo ile gonderecektir. Alici tirtinii
eksiksiz, tam ve saglam teslim aldiktan sonra araci sitenin portali {izerinden
onay vermek suretiyle, araci platform saticiya tutar1 ddemektedir. Uriniin
dogrulugu ve Odemenin takibi aract platformun sorumlulugundadir. Bu
islemler icin belli bir oranda ticret talep etmektedir. Ayrica miizayede seklinde
iirlin satis1 da yapilabilmektedir. Bu e-ticaret is modeline 6rnek olarak Ebay

sitesi gosterilebilmektedir.
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1.3.2. E-Ticaret is Modellerine Gore

Gunumuzde bilisim alaninda gelismenin siirekli olmasi, yeni avantajlar
piyasada olusmaktadir. Dolayisiyla online ticaretin net bir tanimi
yapilamamaktadir. Bu ¢ergevede ¢ok fazla alternatif yeni modeller de ortaya

cikmaktadir. Bunlar agsagidaki sekilde siralanmaktadir.
1.3.2.1. Yatay E-Ticaret

Birbirinden bagimsiz ¢ok fazla gruba ait mal ve hizmetlerin beraber
satisa sunuldugu e-ticaret modelidir. Kisacasi e-ticaretin en eski modellerinden
biridir. Bu yonlyle bir stipermarkete benzetilebilir. Diinyada ¢apinda ilk akla
gelen Amazon, Tiirkiye’de ise Hepsiburada, Gittigidiyor gibi siteleri bu satig
modelinin en gizel &rnekleri olarak gosterilmektedir. Yatay e-ticaretin

avantajlar1 ve dezavantajlar1 asagida siralanmistir (Www.eticaret.com, 2013).

e Yatay elektronik ticaret modelinde firiin ¢esitliligi ¢ok fazla ve farkl
kategorilere sahip olduklarindan dolay1 genis bir miisteri Kitlesine hitap
edebilmektedir.

« B2C modelinde stok tutmak gerekmez. Lojistik maliyetleri yiiksektir.

« Yatay elektronik ticaret modelinde basar1 saglamanin gerekleri olarak,
tedarik¢i ve yiiksek miisteri trafiginden geger. Dolayisiyla pazarlama,
yiksek reklam harcamalar1 demektir. Yiiksek miisteri trafigi aym
zamanda elektronik ticaret altyapi maliyetlerini de Onemli Olgiide

artirabilmektedir.

« Yatay elektronik ticaret modelinde, sektoriin is hacmi yiiksektir. Blyuk

yatirimciy1 cezbeder. Bu nedenle sektorde rekabet yiksektir.

e Yatay elektronik ticaret modelini kurmak, idare etmek, basarili bir
konuma getirmek dikey elektronik ticarete gore oldukg¢a zordur

(www.eticaret.com, 2013).
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1.3.2.2. Dikey (Nis) E-Ticaret

Uriin yelpazesi sadece bir veya birkag tane olan uriin ve hizmet igeren
online satis platformlaridir. Az sermaye bedeli ile yeni isletmelere hitap eden
bir e-ticaret uygulamasidir. Ayrica dikey online ticaretin de gesidi olarak tek
rtin satis siteleride vardir. Dikey e-ticarette belli asamalar; baslangig, pazar
analizi, tedarikgiler ve iiriin temini, is yonetimi, miisteri iligkileri, pazarlama,
rakipler olarak siralanmaktadir. Dikey e-ticaretin faydalar1; dikey e-ticaret
belirli bir hedef kitleye hitap ettiginden dolay1 yatirim maliyetleri daha diisiik
olabilmektedir. Dikey e-ticarette tedarik¢i firma sayisi daha azdir. E-ticaret
stok maliyeti azdir. Belirli bir alanda oldugundan dolayr rekabete maruz
kalmadan basar1 sans1 bir hayli fazladir. Dikey e-ticarette istihdam orani azdir.
Dikey e-ticaretin eksik yanlari; Dikey e-ticaret satis sinirhidir. E-ticarette

miisteriye iletisim zor olabilmektedir (Kingsnorth, 2017).
1.3.2.3. Pazaryeri

Pazaryerleri, alic1 ve satic1 arasindaki ticaretin bir araci firma yolu ile
olanak saglayan platformlardir. Bu alanda Gittigidiyor, Hepsiburada ve N11 en
bilinen sitelerdir. Miisteri trafigi en Onemli gostergeler arasindadir. Dunya
genelinde en 6nemli pazar yerleri Sekil 1.2.’deki gibidir (Kantarci ve digerleri,
2017).

amazon eb = Xxpress
Cdiscount
b2 " _ Yandex
PlXmania.com allegro THALLCOM
(_meweos ORakuten.es lﬂ'O'l_lit;? co s DRakuten
’.jo.‘,-ergmck JD.CCH ,f Al O =
6010
gYinio :
Lo’ ada

Sekil 1.2. Diinyadaki Onemli Pazar Yerleri.
Kaynak: Kantarci ve digerleri. (2017). Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii:
E-Ticaret. Istanbul: TUSIAD.
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1.3.2.4. Ozel E-Ticaret

Onemli markalarmn sezon dist1 ve sezon sonu Urunlerini  Ozel
promosyonlar ile miisteriye sunduklar1 alanlardir. Ozellikle rekabet giicii ve
marka degeri yiliksek tedarikcilerden, énemli indirimler alinabildigi takdirde

karli bir model olabilmektedir.
1.3.2.5. Firsat Siteleri

Uriin ve hizmeti pazarlamak iizere saticilar ile miisterileri ayni
platformda bulusmasina vesile olan, bir nevi aracilarin olusturdugu
platformdur. Firsat sitesi aract seklindedir. Belli bir oranda komisyon

karsiliginda gerceklestirilmektedir.

Miisteriler, farkli {irinii veya hizmeti belirli bir orandaki iskonto ile
kullanma firsatina sahip olmaktadir. Tedarikgiler ise {irtinlerin veya hizmetin
pazarlanmasi, tanitimi, reklami, satilmasini saglamaktadir. Pazarlanacak
firsatlarin  bazilar1 i¢in kota niteliginde istenen katilimci sayis1 sarti
konmaktadir. Istenen en az katilmci sayisi saglandiktan sonra, ancak
indirimden  faydalanilmaktadir. ~ Firsat  sitelerinde,  lyelik  sistemi
kullanilmaktadir. Miisteri ve tedarik¢i agisindan, sunulan firsatlar i¢in zaman
kisitlamas1 bulunmaktadir. Ozel kampanyalar ve indirimler ise sms ve mail ile
miisteriler haberdar edilir. Firsatbufirsat.com, yakala.co, grupanya.com en

bilenen firmalardandir (Oztlirk ve digerleri, 2014).

1.3.2.6. Aracihik

Ozellikle hizmet tabanli satis yapan firmalar kendileri site kurmak yerine
aracilik yapan siteler lizerinden miisterilere ulagsmasma vesile olan bir
yontemdir. Ayni platform iizerinde, belli bir Grin grubu ve hizmet grubu
firmalar1 toplayarak misteriye ulastiran site cesitidir. Miisteri tarafindan
memnuniyetsizlik durumunda, miisteriye dogrudan gerekli destegi veren bir
gesit giiven ortamini da olusturmaktadir. Genellikle sayica fazla Uyesi olan
siteler icin secilebilecek bir modeldir. Bu is modeline 06rnek olarak

Yemeksepeti, Biletix ve Ciceksepeti verilebilir (www.eticaret.com, 2018).
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1.3.3. E-Ticaret Platforma Gore
E-ticaret platforma gore baslica iki sekilde daha detayli incelenecektir.
1.3.3.1. Mobil E-Ticaret

Mobil cihazlarin ve akilli telefonlarin hizla tiiketicilerin hayatinda yer
edinmesi ile beraber mobil e-ticaret uygulamalari da artmaktadir. Mobil
uygulamalardaki avantaj tiiketiciye her zaman her yerden ulasabilme imkani

verebilmektedirler (Ceyhan, 2017).

Mobil elektronik ticaret ginumiizde yikselen bir grafik sergilemektedir.
Asagidaki grafik elektronik ticaretin yillar itibariyle gelisimini gostermektedir.
Sekil 1.3.°de gibidir (Kantarci ve digerleri, 2017).

Mobilin e-ticaretteki payi (%)
60 -

40 o

20

2012 2013 2014 2015 2016 2021 T

Sekil 1.3. Dunya Genelinde Mobilin E-Ticaretteki Pay1.

Kaynak: Kantarci ve digerleri. (2017). Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii:
E-Ticaret. Istanbul: TUSIAD.

1.3.3.2. Sosyal E-Ticaret

Genel olarak, popiiler sosyal aglar araciligiyla satis siirecidir. Sosyal
aglarin biliylik miisteri potansiyeli ile bu platforma dogru sekilde girebilen
girisimciler i¢in Onemli firsatlar barindirmaktadir. Sosyal medyada dijital
tiketim ihtiyaglarimizi hem maddi hem manevi sekilde karsilamaktadir.
Tuketim ihtiyaglari, glinlimiizde ihtiyaglar1 karsilamaktan ziyade, topluma

adapte olabilme ve bir eglence tarzi haline gelmistir. Son zamanlarda
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tiiketicilerin ilgisini ¢eken tiikketim sekli, dijital tiikketim olmaktadir. Tiiketiciler
urun ve hizmetleri sosyal medya platformlarindaki uygulamalardan
yapmaktadir. Birka¢ tus ile aligverisi cok daha kolay hale gelmektedir.
Teknolojinin giivenirligi konusunda ¢ekinceler yasayan tiiketiciler, zamanla
giivenlik agiklarinin kapatilmasiyla birlikte, online alisverise giiven duymaya
baslamislardir. Miisteriler, sosyal medya iizerinden iiriin hakkinda yorumler

inceleyerek istedigi isletmeleri secebilmektedir (Ceyhan, 2017).

Sosyal medya; kisilerin veya markalarin hedef Kkitlesine, kendini
anlatabildigi ve ifade edebildigi internet lizerinde farkli sekillerde yer alan

platformlardir. Marka ve kisiler goreceli olarak bir lcret 6demeden sosyal

medya iizerinden hedef kitlesine ulasabilmektedir.

Sekil 1.4. Sosyal Medya Platformlari.

Glinlimiiz perakendecileri i¢in miisterileriyle iletisim kurmalar1 artik ¢cok
daha kolay bir hale gelmistir. Sekil 1.5.’deki sosyal medyanin 6nde gelen
platformlaridir. Instagram, Facebook gibi uygulamalar1 kullanarak kisisel
olarak 0riin ya da hizmet satisi yapilmaktadir. Sosyal medya hesaplari
tizerinden, satis yapabilecegi gibi, reklam anlasmalar1 da yapabilmektedir.
Markalar, sosyal medyanin 6nemini kavradigi i¢in diger markalarla anlagmaya
gittigi gibi, kisisel hesaplarla da {iriin ya da is anlasmalar1 yapabilmektedir

(Tanyer, 2018).
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1.4. E-Ticaretin Avantajlar

Bu bolimde detayli bir sekilde e-ticaretin sundugu avantajlari alict ve

satic1 agisindan degerlendirilecektir.
1.4.1. Miisteri Acisindan Avantajlari

E-ticaret misteriler icin 7/24 aligveris yapabilme imkani sunmaktadir.
Miisteriler, e-ticaret ortaminda aligveris siireci hizli gerceklestiginden dolay1
zamandan tasarruf saglanmaktadir. Her yerden, her platformdan ve uygun
fiyata aligveris yapma imkam yapabilmektedirler. Urlin hakkinda arastirma ve
kullanic1 deneyimlerine kolayca inceleyip, e-ticaret ortaminda mekan sikintisi
olmadigindan dolayr daha fazla {irlin ¢esidi ulasabilir hale gelmektedir.
Miisteriler, kisa siire iginde pek ¢ok iiriiniin stok durumunu da kontrol
edebilmektedir. Miisteriler, magaza kalabahigindan uzak kisisel bir

deneyiminden yararlanirlar (www.eticaret.com, 2018).
1.4.2. Satic1 Agisindan Avantajlari

E-ticaret sayesinde, oncelikle saticilar Urtinlerini satabilecegi 365 giin, 24
saat agik bir sanal magazaya kavusmaktadir. Stok yapmaksizin, iiriin satisi
yapabilmektedir. Sanal magazanin klasik magazaya oranla giderleri yok
denecek kadar azdir. Sanal magazanin miisteri potansiyeli ¢cok daha fazladir.
Saticilar, farkli iilkelerden miisteri bulma imkéanina sahip olabilmektedir.
Markalarmi1 diinya c¢apinda bir marka haline getirme imkam sahip
olabilmektedir. Saticilar, iiriin ¢esitliligi, promosyon ve indirim segenekleri ile

kolayca miisterilere ulastirma imkan1 saglamaktadir (Kayhan, 2016).
1.5. E-Ticaretin Dezavantajlari

Bu boliimde detayli bir sekilde e-ticaretin sundugu dezavantajlar alic1 ve

satic1 agisindan degerlendirilecektir.
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1.5.1. Miisteri A¢isindan Dezavantajlar:

Miisteriler, ilgilendikleri nesneyi birebir gérme ve dokunma imkanina
sahip degildirler. Online sitelerin sanal ortamda glvenlik zafiyetlerini
gidermeleri gerekir. Miisteri bilgileri yabanci kisilerin eline gecebilir. Bu da
onemli bir risk olusturmaktadir. Misteriler, e-ticaret sitesi Uzerinden
gerceklestirilen  aligverislerde  miisterilerin  kargo  siiresini  beklemek
zorundadirlar. Miisteriler, kendilerine giiven veren ve sorun yasamadiklari
siteler iizerinden aligveris yaparlar. Dolayisiyla sektore yeni giren firmalarin bu

guveni olusturmasi zaman alabilmektedir (Aksoy, 2017).
1.5.2. Satic1 Acisindan Dezavantajlari

E-ticaretin, saticilar acisindan dezavantajlari ise; satici ile miisterinin, yiiz
yiize ve birebir iletisim kurmalari imkanina sahip degillerdir. E-ticaret
platformu iizerinden yapilan satislarda, iade ve degisim geleneksel magazaya
gore yiksektir. Dolayisiyla kargo ve lojistik maliyetlerinde artig
olabilmektedir. Miisteriler aligveris yapmadan Once, diger saticilarin fiyat
karsilastirmasin1 rahatlikla yapilabilmektedir. Bundan dolay1r saticilar Uriin
fiyatlandirmasin1 yaparken rekabet¢i piyasa sartlarina gore yapmaktadirlar
(Ergetin, 2015).

1.6. Klresel E-Ticaret

Internetin 1985 yilindan itibaren “elektronik ticaret” kavramiyla ilk kez,
Jeff Bezos tarafindan 5 Temmuz 1994'te kurulan www.amazon.com adli web
sitesinde ilk kitap satis1 ile baslamaktadir. Sonrasinda pazarlama ve reklam
yonteminde degisiklik olmustur. E-mail ile miisteri ile iletisim yoluna
gecilmistir. 1995°de arama motorlari ile ilk uygulamalar Yahoo’da baslamistir

(Simsek ve Cinar, 2016).

Gunumuzde e-ticaret kapsami ve konusunda siirekli gelisim igerisinde
olmast sebebiyle, hemem hemen tiim {lkelerin isbirligi ile ¢alismalar
sirmektedir. Online ticaret konusunda OECD’nin Ekim 1997’deki
toplantisinda “Global Elektronik Ticaret Oniindeki Engellerin Kaldirilmasi
Konferans1” yapilmistir.
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“Is diinyasi ile devlet uygulamalar: arasindaki iliskileri incelemek
tizere bu konferans icin hazirlanan “Sacher Raporu’nun girig
paragrafinda da belirtildigine gore insanlik, elektronik ticaretin
sundugu imkanlar sayesinde, tarihinin en biiyiik teknolojik devrimi ile
karst karswyadir. Aynmi raporda bu gelisme, ¢ogunlukla Gutenberg’in
baski teknigini gelistirmesi ya da 1800’lerde baslayan teknoloji devrimi
ile esdeger tutulmaktadir” (Turan ve Polat, 2009).

TUSIAD raporunda Diinya &lceginde elektronik ticaret blyimesi ve

biylmeye etki eden faktorler asagidaki incelenmistir.

e Internet NuUfusu: Gelismekte olan {ilkeler incelendiginde, son
donemde en yiiksek katilim oranina sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Teknolojiyi 1ilk kullanan gelismis iilkeler olma sebebiyle belli
doygunluk seviyesine ulastigindan dolayr duragandir. Gelismis
tilkelerin disinda kalan iilkelerde ise geng nifusun artmasi bu ilkeleri
onemli pazarlar haline getirmektedir. Dlnya nufusunun internet
kullanic1 sayist orani, 2000 yilindan 2016 yilina kadar incelenmistir.
Internetin hizla arttig1 ve artmaya devam edecegi Sekil 1.5.’deki gibi

gorilmektedir (Kantarci ve digerleri, 2017).

Milyar Kisi
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Sekil 1.5. 2000 — 2016 Aras1 Diinya ve Internet Nifusu.
Kaynak: Kantarc1 ve digerleri. (2017). Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-
Ticaret. Istanbul: TUSIAD.
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e E-Ticaret Hacmi: Global perakende pazarinda e-ticaret hacmi
gelismekte olan iilkelerin oran1 giinden giine artmaktadir. Bu degisimde
Cin'in etkisi buyudktdr.

e Mobil Uygulamalar: Son déonemde tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih
edilen ticaret modelidir. Yapilan arastirmalarda %40’dan fazla online
islemler mobil cihazlar ile gergeklestirilmektedir. Akilli telefonlarin
ucuzlamasi ve yaygmlasma mobil ticaretin artisindaki en onemli
etkenlerdendir (Dogan, 2017).

e Teknolojik Trendler: Teknolojik gelismeler modayr ve ticaret
sekillerine gore degistirmektedir. CRM alaninda 6zellikle chatbot,
kisiye 6zel kampanyalar ve dronelar gibi, teknolojik ¢oziimler gelecegi

onemli 6lcude etkileyecektir (Kantarci ve digerleri, 2017).

E-ticaret son donemde yiiksek oranda ivme kazanmistir. Kullanicilarin
satin alma bicimleri aligveris aligkanliklarmma gore isletmeler is modellerini

revize etmelerine yol agmustir. Elektronik ticaretin faydalarindan bazilar:
o E-ticaret ekonomide kayit disilig1 azalmaktadir.

e E-ticaret geleneksel ticaretle kiyaslandiginda kiiciik isletmelerinde

diger isletmelerle ayni piyasayada satis imkani vermektedir.

e Uluslararas1 piyasalara {rliniin reklam: ve tanmitim faaliyetlerini

avantajli yapabilmelerine olanak vermektedir.

e Isletmeler, tiiketiciler ve de hiikiimetler tarafindan hizla benimsenen,

e-ticaret bilylimeye/yayginlasmaya devam etmektedir (Cubukgu, 2010).
1.7. Tiirkiye’de E-Ticaret

Son zamanlarda internet kullanimi hizinda Onemli derecede artis
goriilmektedir. Altyapr yatirimlart daha da 6nemli hale gelmistir. Ekonomi
Bakanligs; elektronik ticaret sektorinde yurittigi ¢alismalar igin hukuki bir
platform olusturmustur. Ozel sektoriin  e-ticarette dogru kaynaklara

yonlendirilmesi icin, 2010 yilinda yeniden yapilandirilan
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“www.eticaret.gov.tr” (Elektronik Ticaret Bilgi Platformu) sitesi faaliyetini
strdurmektedir (www.ekonomi.gov.tr, 2018).

Ulkemizde e-ticaret heniiz on bes yillik bir ge¢mise dayanmaktadir.
Standartlagsma e-ticarette heniiz olugsmamistir. Bundan dolay1 isletmelerin
birgogu daha az kar elde etmis ve hatta iflas etmislerdir. Bazi isletmeler
piyasanin ihtiyaglarina gore iiriin ve hizmet belirledigi i¢in karlarin1 maksimize
etmislerdir. Tirkiye genelinde asagidaki firmalar elektronik ticarete birer
ornektir:  www.hepsiburada.com, www.deppo.com, www.turkticaret.net,

www.n11l.com, www.sahibinden.com, www.superonline.com vs.

Tiirkiye internet kullanicist sayilart ve internet penetrasyonu orani giin
gectikce artmaktadir. Sekil 1.6.’daki gibidir (Kantarci ve digerleri, 2017).

Kisi sayisi (Milyon)
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Sekil 1.6. Turkiye Internet Kullanicis1 Sayilar1 ve Internet Penetrasyonu.
Kaynak: Kantarct ve digerleri. (2017). Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-
Ticaret. istanbul: TUSIAD.

Dinya Genelinde her bir kullanicinin e-ticaret i¢in harcadigi miktari
Sekil 1.7.°deki gibidir. ingiltere'de yillik harcamalar1 kullanici basina 2.000
ABD dolarindan daha biiylik olan en biiyiik e-ticaret harcamalaridir. 1. sirada
Ingiltere, 5. ABD ve 29. swrada Tiirkiye yer almaktadir
(https://wearesocial.com, 2018).
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E-COMMERCE PENETRATION

PERCENTAGE OF THE POPULATION WHO BOUGHT SOMETHING ONLINE WIA ANY DEVICE IN THE PAST MONTH [SURVEY-BASED]
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Sekil 1.7. Dunya Genelinde E-Ticaret Yillik Harcama Tutar Grafigi 2018.
Kaynak: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018.

Bankalararas1 kart merkezi, internetten yapilan kartli 6deme islemleri
verilerini asagidaki gibidir. 2017 yili 1. donem ile 2018 yili 1. donemi
karsilastinildiginda Islem adedi sayis1 %33 oraninda artmustir. Islem tutari ise
bir onceki yila gore %35 oraninda artmustir (https://bkm.com.tr/internetten-

yapilan-kartli-odeme-islemleri/, 2018).

Islem Adedi

Yurt Ici
2018 1. DONEM 06.966.466
2017 1. DONEM 72.638.512

Islem Tutar: (Milyon TL)

Yurt Ici
2018 1. DONEM 25.831,83
2017 1. DONEM 19.135,64

Sekil 1.8. Internetten Yapilan Kartli Odeme Islemleri Verileri.
Kaynak: https://bkm.com.tr/internetten-yapilan-kartli-odeme-islemleri/
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Islem Adedi
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Sekil 1.9. Internetten Yapilan Kartli Odeme Islemleri, islem Adedi Grafigi.
Kaynak: https://bkm.com.tr/internetten-yapilan-kartli-odeme-islemleri.

Islem Tutar1 (Milyon TL)

30,000.00
25,831.83

25,000.00
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Sekil 1.10. Internetten Yapilan Kartl Odeme Islemleri, Islem Tutar1 Grafigi.
Kaynak: https://bkm.com.tr/internetten-yapilan-kartli-odeme-islemleri.
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2. BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Miisteri iliskileri yonetimi, Ingilizce Customer Relationship Management
kelimelerinin ilk harflerinden “CRM” olusmaktadir. CRM’1 kisaca tanimlamak
gerekirse; bir firmanin satis, pazarlama ve satis sonrasi1 destek faaliyetlerinde
gunimizun modern bilgi teknolojik araglari ile yurutllmesidir. Tlketici data
setinin tutulmasi, yapilacak analizler neticesinde ¢ikan sonuglara gore; satis,
pazarlama ve miisteri hizmetleri aksiyonlarinda kullamlmasidir. Ozetle
miisterinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda firmanin kendisini gelistirerek,

cevap verebilme adaptasyonu olarak tanimlanmaktadir.
2.1. Pazarlama

Genel olarak isletmeler, misteri memnuniyetini ve maksimum kari
hedeflemektedirler. Isletmelerin en dnemli yardimcilar1 pazarlama unsurlaridir

(Kotler, 2015).

Pazarlama ile hedeflenen, satilacak iiriin ve hizmeti icin Oncelikler
sunlardir; Miisterinin talep ve istekleri dogrultusunda hareket ederek ve bu
talepleri karli operasyonlar seklinde tamamlamasi gerekir. Misteri doyumu

hedeflenmelidir.

“Pazarlama yonetimi var olan ya da potansiyel pazarda, basariya
ulasmak igin yapilmasi gereken tiim eylemleri planlayip bu plan
cercevesinde pazar firsatlarint en iyi sekilde analiz ederek, tiiketici
ihtiyaglarimin simirlarint belirleme ve hedef pazari se¢cme stratejilerinin
tamamidir. Bu stratejilerin her uygulanma asamasi sonrasinda yeniden
sorgulanip hedefe ulasilip ulasilmadiginin kontrolii, ulasildi ise tutunma
faaliyetlerinin belirlenmesi, ulasimadi ise planlari yeniden gozden
gecirip yeni stratejiler belirlemek de pazarlama yonetiminin uygulama
asamalarindan SOnuncusu ve belirleyici olamdir” (Yakar ve Baycik,
2001).
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2.2. Pazarlama Yaklasimlari

Isletmeler, farkli tiirden pazar yapisi igerisinde, pazarlama konusunda

dort farkl tiirde yaklasimdan s6z edilebilmektedir.

2.2.1. Kitlesel Pazarlama Yaklasim

Biitiin misteriler degerlidir. Kitlesel pazarlamada, isletmeler pazari
bolumlendirerek Grlin ve hizmetlerini sunarlar. Kitlesel pazarlamada amag,
yeni misteriler kazandirmak onemlidir. Bu pazarlama tiiriinde kitlesel dagitim

ve reklamlara basvurulur (Kotler, 2015).

Perakende sektoriinde, genellikle ¢ok uluslu isletmeler, kiiresel islemeler,
ulusal isletmeler tarafindan yapilmaktadir. Seri retim seklinde pazarlama
uygulamasida denilebilir. Sebebi ise, kitlesel pazarlamanin maliyet avantaji

yaratmasidir.
2.2.2. Uriiniin Farkhlasmasina Dayal Pazarlama Yaklasim

Bu pazarlama genelde ¢ok rekabete dayali ortamlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Uretim teknolojilerinin ilerlemesi ile ¢ok sayida firma tiiketiciye, sunulan
triinlerde ¢ok segme sansmni getirmistir. Isletmeler rekabette one gecmek igin,
urdnlerini farklilastirarak talep yaratmasi gerekmektedir. Farklilasmak sadece
drinlerle kisith kalmamalidir. Isletmenin miisteriyi algilayisinda da farkliliga
gidilmelidir. Misteri i¢in sadece iirlin degil ¢o6ziim ortagida oldugu da
hissettirilmelidir. Tuketiciler farkl: tiriinleri denemeyi sever (Yakar ve Baycik,
2001).

2.2.3. Pazar Hedefli Pazarlama Yaklasim

Bu pazarlama yaklasiminda satici belirli kategorilere gore hitap

edebilecegi pazarlar secer. U¢ asamali bir siirectir.

e Pazar Segmentasyonu: Isletmelerin ilgili oldugu pazari boliimlere
ayirmasidir. Tercih ettikleri mikro pazara yonelik strateji olusturmay1
hedefleyen yontemdir. Bu yaklasim ile hedef odakli, verimli ve basarili

bir  pazarlama stratejisi  olusturulabilir. ~ GinlmUlzde pazar
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segmentasyonun dort ¢esidi vardir. Bunlar ise cografi, demografik,

psikografik, davranigsal segmentasyondur (Bozgul, 2017).

e Pazar Hedeflemesi: Girilecek pazarin ¢ekiciliginin olumlu ve olumsuz
yonleri ile degerlendirilip sonrasinda girilecek pazar diliminin
secilmesidir. Isletme varligim siirdiirebilecegi pazarlara odaklanmalidir.
Pazar segilirken; isletmenin kaynaklari, iiriiniin nitelikleri ve yasam

egrisi, pazar yapist ve rekabet durumu gibi faktorler dikkate alinmalidir
(Duran, 2018).

e Pazar Konumlanmasi: Isletmeler, Uriin ve hizmetleri icin piyasada
rekabet¢i bir konum igin detayli pazarlama faaliyetidir. Pazarda
tutundurma, pazarda yayilma gibi faaliyetler saglayan bir drgitlenme
faaliyetidir. Pazara yonelirken unutulmamsi gereken, degisen pazara
adapte olabilmektir (Yasak, 2017).

2.2.4. Miisteri Odakh Yaklasim

Miisteri odakli yaklasim son yillarin pazarlama da ylkselen bir egilimdir.
Yeni yaklasima gore, miisterilerin, talepleri dogrultusunda uygun {iretilmis
urin ve hizmetlerle beklentileri karsilamak gerekmektedir. Gunimiuzde
isletmeler heniiz iirlinii iretmeden 6nce, miisterilerin talepleri ve istekleri goz
onunde bulundurarak urtint Uretmektedirler. Bu yaklasima gore, pazarlama
planlamas1 tlketicinin istek ve ihtiyaglarinin tespitiyle baglar, 0Uretim

stirecininde dahil olmasiyla devam etmektedir (Alabay, 2010).
2.3. Pazarlama Karmasi (4P)

Basarili pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri iyi dengelenmis bir
pazarlama stratejisidir. isletmenin odaklandig: piyasada, Uriin (Product), Yer
(Place), Fiyat (Price), Tutundurma (Promotion) seklindeki 4P seklinde olusan
bir dengedir (Kotler, 2009). Sekil 2.1.”deki gibidir.
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Vv

Sekil 2.1. Pazarlama Karmasi 4P.
Kaynak: Kotler, P. (2009). A'dan Z'ye Pazarlama. istanbul: Kapital Medya.

a) Uriin

Hedeflenen pazara sunulacak (riin ve hizmetin detayli incelenmesi
gerekmektedir. Uriin ve hizmetin tedariginden, tiiketiciye sunulmasina ve satis

sonrasi destege kadar her agamanin planlanmasi gerekmektedir (Y1lmaz, 2018).
b) Fiyat

Fiyat en 6nemli faktorler arasindadir. Uretim maliyetleri Griinin fiyatini
belirlemede tek basina yeterli degildir. Miisterilerin {iriinii satin almaya istekli
olduklart fiyat smurlart ve pazardaki diger rekabetci fiyatlandirma fiyati
belirleyen diger faktorlerdir. Basarili bir fiyat politikasi, saticinin ve tiketicinin
ortak bir noktada bulusmasidir (Kotler, 2015).

c) Yer

Uriin ve hizmetin dogru yerde dogru zamanla miisteri bulusmas1 amacgtr.
Uriiniin satigmin yapildigi noktadir. Dagitim yeri miisteri igin ¢ok nemlidir.
Mesafe arttikca rakip isletmenin iirlinii tercih edilebilir (Yakar ve Baycik,

2001).
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d) Tutundurma

Uriin ve hizmetin piyasada tanitilmas: gerekmektedir. Tanitim ve reklam
kampanyalar1 yiritiilmelidir. Tutundurma faaliyetlerinde kalicida olmalidir.

Bu arada markalasma siirecide ayni1 zamanda yiirtitiillmelidir (Yasak, 2017).
2.4. Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yeri ve Onemi

Pazarlama ve satis giinimiiz diinyasinda sertlesen rekabet sartlarinin
sonucu olarak giderek zorlasmaktadir. Miisteri odakli bir yaklasima sahip bir
yap1 olusturmak son derece dnemli hale gelmistir. CRM uygulamalari, miisteri
odakl1 bir satig stratejisinin vazgegilemez bir olgusudur. CRM mantik olarak
oldukca eskilere dayanan bir pazarlama yontemi olmakla beraber 90’11 yillarin
ortalarindan giliniimiize kadar gelismeye devam etmistir. Son yillarda ise
gelisen algoritmalar ve veri madenciligi teknoloji sayesinde farkli bir boyut
almistir. CRM, satis ve pazarlama kanallarinin vazgecilmez bir parcasi
olmaktadir. Glinlimiizde firmalarin odak noktasi, {iriin veya hizmeti daha ucuza
mal etmekten ziyade rekabetin odagina miisteriyi yerlestirmektedir. Miisterilere
ait altin degerindeki veriler glinlimiizde ve de gelecekte cok onemli olmaya
devam edecektir. Eldeki bu verileri en iyi sekilde analiz etmek gerekmektedir
(Uner, 2011).

2.5. Miisteri Iligkilerinde Temel Pazarlama Stratejileri

Miisteri iliskilerinde itme ve ¢ekme temel pazarlama stratejisidir
(Tasoglu, 2009).

e itme Stratejisi: Oncelikle aracilari hedef alir ve iiriiniin dagitim
kanallariyla tiiketicilere ulastirmay1 hedefler. itme stratejisi, endiistriyel
mal Ureten (reticiler ve tiiketim mali iireticisine uygundur. Ozetle
Uriiniin Uretici tarafindan ¢esitli kanallar kullanilarak tiiketiciye

ittirilmesi stratejisidir (Kotler, 2009).

e Cekme Stratejisi: Uretici, isletmenin pazarlamanm tutundurma
faaliyetleri ile direkt olarak tiiketicileri hedef almaktadir. Amag ise

miisterileri 6zendirerek perakendecilerden mamuli talep etmelerini
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saglamaktir. Kisacasi pazarlama faaliyetleri ile tiiketici talebi yaratilip

dagitim kanallarindan cektirilmesi stratejisidir (Kotler, 2009).
2.6. Miisteri Tanim

Miisteri, iirlin veya hizmeti satin alan kisidir. Gliniimiizde miisteri
iligskileri yonetimi, isletmeleri diger isletmelerden ayiran Onemli ozellikler
arasina girmistir. Misteri ¢esitleri; olast miisteri, eski miisteri, yeni miisteri,

hedef miisteri olarak doérde ayrilmaktadir (Yildirim, 2012).
2.7. Miisteri Iliskileri Yonetimi Amaclar

Giiniimiizin yogun rekabet kosullarinda miisterilerin se¢eneginin ¢ok
fazla olmasi1 nedeniyle isletmeyi degistirmek konusunda hi¢ tereddiit
etmemektedirler. Miisterilerin igletmeyi tercih etmeleri i¢in miisterilerin istegi
dogrultusunda iirlin ve hizmeti sunmalar1 gerekmektedir. Miisterileri
davraniglarin1 analiz edip dogru stratejiler gelistirilebilir bu sayede miisteri
memnuniyeti saglanmaktadir (Ezerce, 2008).

Miisteri iliskileri yOnetimi veya CRM bir pazarlama stratejisidir.
Stratejideki istenen amag isletmenin rakiplerden farkli olabilmek veya bir adim
One gecebilmektir. CRM’ nin amaglarini s6yle siralamak miimkiindiir.

e Miisteriyi taniylp ve onlar i¢in kisisellestirilmis iiriin ve hizmet

sunmak,

e Maliyetleri minimize etmek,

e Isletmenin verimini arttirmak,

e Mevcut miisterileri uzun vadeli tutarak karlilig: arttirmak,

e Miisteri taleplerinin daha etkili karsilanacaktir (Kolay, 2016).
2.8. Miisteri liskileri Yonetimi Bilesenleri

CRM’in 3 ana bileseni vardir. Customer (Miisteri), Relationship (iliski),
Management (Yonetim). Bu durum asagidaki Sekil 2.2.’de gosterildigi gibi

resmedilir.
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Sekil 2.2. Miisteri Iliskileri Y&netimi Bilesenleri.
Kaynak: http://www.furkankarakaya.com/crm-musteri-iliskileri-yonetimi-genel-anlatim/

2.8.1. insan

Insan unsuru CRM’in odak noktasi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri
iligkileri yonetimini basarili olabilmesi i¢in isletmeler, kaliteli, egitimli, diiriist
ve yetkin calisanlara ihtiyac duymaktadirlar. Isletmelerde insan kaynaklarimi
basarili ve etkili olabilmesi i¢in, miisterilerine yonelik yapmis olduklar
odiillendirme programlarini, isletme calisanlarina yani i¢ miisterilerine de
uygulamalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla, i¢ miisterileri tesvik etmek ve
odullendirmek ve uzun vadeli operasyonlara sadakatlerini sirdiirmek icin etkili
yontemdir. I¢ miisteriye gerektiginde yaptig1 islemlerde sorumluluk alma ve

inisiyatif kullanma sorumlulugu verilmelidir (Ezerce, 2008).
2.8.2. Sureg

Isletmelerde, miisterilere verilen hizmet siirecleri belirli araliklar ile
revize etmek gerekmektedir. Miisteriler ile yiliz yiize goriismeler neticesinde
degerlendirmeler yapilmaktadir. Degisim gerektiren sirecler belirlenmektedir.
Siireglerin yeniden olusturulmasi ve uygulamalar bilgi teknolojileriyle entegre
sekilde yuratiilmektedir (Beliner, 2015).
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2.8.3. Teknoloji

Misteri  iligkileri  yonetiminde, Oncelikle misterileri tanimak,
simiflandirmak, iletisime ge¢cmek i¢in teknolojilerine ihtiya¢ duyulmaktadir.
Miisteri iliskileri yonetiminde, miisterilerin duyarliliklari ve satin alma
aligkanliklar ile ilgili veriler ham oldugundan 6ncelikle islenmektedir. Anlamli
bilgilerin miisteri iliskilerine doniistiiriilmesi teknoloji ile yapilabilmektedir.
Miisterilerden elde edilecek veriler 1s18inda, gelecekte miisterilerin nasil
davranacagina iliskin ongoriiler gelistirilebilmektedir. Miisterilere uygulanacak
tim pazarlama, satig, hizmet ve iriin gelistirme stratejileri bu temel
dogrultusunda olacaktir (Yildirim, 2012).

2.9. Miisteri Iligkileri Yonetimi Uygulama Siireci

Miisteri iligkileri yonetimi, analiz ve eylem olarak ikiye ayrilirmaktadir.
Miisterileri farklilagtirma ve smiflandirma islemi analitik CRM agamasidir.
Miisteriye ait bilgilere ulagsma ve miisteri ile etkilesim CRM’in eylem

asamasidir. Misteri iligkileri yonetimi uygulama siireci Sekil 2.3.” deki gibidir.

@ Operasyonel @

Analitik

@ ' Farkhlastirma

Sekil 2.3. Miisteri Iliskileri Y&netimi Uygulama Siireci.
Kaynak: https://marketing4so.blogspot.com/2016/12/crm.html?m=1
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2.9.1. Miisterinin Tanimlanmasi

Miisterilere ait kisisel bilgiler, satin alma bilgileri, aligveris igerigi, siklig1
ve aligveris tutarlari, isletmelerin miisteri ile iletisim halinde oldugu her
platformdan gelerek bir veri tabaninda toplanmalidir. Bu sayede toplanan her
veri miisterinin aligkanliklarin1 ve tercihlerini &grenebilme imkani verir.
Isletmenin miisteriye sunacag secenekler, onlarm aliskanliklarini hatta
isletmelerin gelirlerinin tahmin edilmesini saglar. Sonug olarak, isletmeler ve
miisteriler arasinda uzun vadeli yararli bir iligkiyi gelistirmede kullanilacaktir

(Kolay, 2016).
2.9.2. Miisterilerin Farkhlastirilmasi

Isletmeler tarafindan, miisterilere ait veri setlerin elde edilmesi
asamasindan sonra miisterilerin kategorilere ayirarak pazarlama faaliyetlerinin
duzenlenmesi gerekmektedir. Tuketiciler her zaman kendilerine, 06zel

davranilmasini isterler.
2.9.3. Miisterilerin Siniflandirilmasi

Isletmeler o6ncelikle miisterileri en degerliden baslamak iizere
siniflandirirlar. Siniflandirma ¢alismasinin amaci, kaynaklari kullanmak igin en
faydali olacak miisteri grubuna kanalize etmektir. Miisterileri gruplandirma
islemi gergeklestirilirken sadece demografik verilere gore degil, alisveris
aliskanliklar1 da gz &niine alinmaktadir. Isletmeler icin, bu sekilde her grubun
aliskanliklarim1 ve gelecekteki aligveris tahminleri, isletmeler i¢in 6ngoride

bulunmay1 kolaylastiracaktir (Yigit, 2017).
2.9.4. Miisterilerle Etkilesim

Miisteri ile etkilesim, bire bir yiiz yiize iletisim, yazili, sesli iletigim
seklinde olabilmektedir. Miisteriyi anlamak énemlidir. Onemsendigi ve degerli
oldugu hissettirilmelidir. Miisteriyle gecilen her iletisim sonrasinda elde edilen
veriler daha 6nce miisterinin verdigi cevaplar, reaksiyonlar dikkate alinarak

degerlendirmeye tabi tutulmaktadir (Yasak, 2017).
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2.9.5. Miisterilere Bire-Bir Hizmet Sunulmasi

Tuketiciye dair elde edilen verileri analiz ederek, miisteriye en iyi
hizmetin  yansitildigi  siiregtir. Miisterilerin  siniflandirilmasindan  sonra,
miisterilere nasil yaklasilacagi, nasil teklifler sunulacagi, miisteri ihtiyaglarinin
nasil karsilanacagi konusunda yol gosterici olmaktadir. CRM’in amaci,
tiketicilerin istek ve beklentilerine gore {irlin ve hizmeti saglamaktir.
Miisteriye birebir yapilan iiretimin, seri iiretim igin {iretim siireglerinin iyi
hazirlanmis ve uygulanabilir olmasi gerekmektedir. Glnumizde rekabetin
giderek arttig1 disiiniiliirse, isletmelerin uygulama asamalarmi g0z arda

etmemeleri gerekmektedir (Yigit, 2017).
2.10. Miisteri Yasam Dongiisii

Miisteriler, isletmeler ile iletisim halinde olduklar1 yasam dongiilerinin
her noktasinda 6zellestirilmis, iletisimi yiiksek, sorunsuz bir deneyim yasamak

istemektedirler. Miisteri deneyimleri isletmeler i¢in geliri arttirir ve miisteri

sadakati olusacaktir. Isletmeler agisindan siirdiiriilebilir karliik anlamina

Pl - [
Tavsiye Etmek

gelmektedir (Gokmen, 2014).

‘ Teslim Alma '

Sekil 2.3. Miisteri Yasam Dongiisii.
Kaynak: http://kamilmehmetozkan.com
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Glinlimiizlin iletisimi yiiksek diinyasinda miisterileri elde tutmak her
zamankinden daha zordur ve isletmelerin stirekliligi i¢in basarilmasi gereken
en Onemli igtir. CRM, oncelikle miisteri adaylarinin ya da mevcut miisterilerin
bilgilerini toplamay1r ama¢ edinmektedir. Sonrasinda bu verileri miisteri
ihtiyaclarin1 ve pazar gereksinimlerini anlamak i¢in analiz etmemize olanak
saglayacaktir. Analizler sonucu da satig arttirict pazarlama kampanyalari
duzenlenmektedir. Miisteri hizmetleri ve destek siiregleri gelistirilebilmektedir.

Miisteri tatmin diizeyi en (st diizeyde tutulabilecektir.
2.11. CRM ve Pazarlama

CRM pazarlamanin bir uzantisidir. Miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilarken
pazarlamanin karmasi olan 4P kavrami friin, fiyat, yer, tutundurma
araclarindan olusmaktadir. Bazi misteriler i¢in fiyat odakli bir pazarlama
kampanyasi diizenlemek gerekmektedir. Bazi miisteriler i¢in kalite dnemli ise
{riniinii pazarlarken Kalite yoniinii vugulamak gerekmektedir. Isletmelerin
misterilerini elinde tutmak icin CRM birimi ile farkli pazarlama faaliyetlerine
yonelebileceklerdir (Yildirim, 2014).

2.11.1. Analitik CRM

Olgiimlemeyen hi¢ bir seyi yonetilemez. Analitik CRM ile rekabet
avantaji kazanabilmektedirler. Miisterileri iyi analiz ederek, segmentlere ayirip
onlara gore aksiyon belirlenebilmektedir. Bu analiz sonuglarinda;
gerceklestirilen faaliyetlerin, gerekli hedef miisteri kitlesine ulasip ulasmadig
tespit edilir ve uygulanan satis ve pazarlama stratejilerinin dogrulugu
sorgulanabilmektedir. Analitik CRM, operasyonel sistemler ve arka ofis
uygulamarindan alinan verileri analiz edilmektedir. Miisteri davranislarini igin
tahminleme yontemi kullanmaktadir. Sonrasinda miisteri segmentasyonu

belirlenerek, gruplara gore aksiyonlar olusturulacaktir (Ezerce, 2008).
2.11.2. Operasyonel CRM

Operasyonel CRM, miisterilere ait verilerin elde edilmesi ile baslayan bir
stirectir. Operasyonel CRM sisteminin temel amaci, misteri adaylari
belirlemek, misterilere ait bilgileri elde etme, miisteri gruplarina gore
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etkilesime gegmek ve miisteri yasam dongusini boyunca destek vermektir.
Etkin operasyonel CRM igin tlketicilerin degerine odaklanmak son derece
onemlidir. Tiketiciler, isletmeler i¢in kendilerini 6zel oldugunu hissetmek
isteyeceklerdir. Isletmeler tiiketicileri kategorize ederek etkin bir operasyonel
strateji yurutebileceklerdir. Satis, pazarlama ve servis sirecleri operasyonel
CRM’in bir parcasidir. Operasyonel CRM adimlarinin her asamasinda ve tim
siireclerin birlikte hareket eden bir sistemdir. Siiregler ayr1 ayr1 olarak degilde

birlikte bir bitun olarak hareket eden otomasyon sistemidir (Gokmen, 2014).

2.11.3. isbirlikci CRM

Isbirlikci CRM, tiiketicilere ait bilgilerin isletmenin calistig1 paydaslar:
ve diger ilgili firmalar ile paylagsmasidir. Tiiketicilere 6zel promosyon ve
kampanyalarin sunulmasmin saglayan siireclerdir. Tiiketici ile her noktada
temasa gecilebilir. Iletisim araglar1 olarak, klasik yontemler ve teknolojik
uygulmalar secilebilecektir. Isbirlik¢i CRM; satis, teknik destek ve pazarlamayi
gelistirmektedir. Isbirlikgi CRM’in asil amac1 miisteri hizmetlerinin kalitesini

arttirarak miisteri tatminini en st diizeye tasimaktir (Tassembedo, 2016).

2.12. Sadakat Programlar1 Uygulamalari

Miisteri sadakati bir igletmeye, iirline, markaya veya kisiye karsi
degismeyen baghliktir. Sadik miisteriler isletme hakkinda yorumlar tavsiyeleri
bir nevi reklam niteligindedir (Godekmerdan ve Deniz, 2010).

Giinlimiizde ulagilabilir bilginin artmasiyla tiiketicilerin biling duzeyi
stirekli olarak artmaktadir. Son dénemlerde isletmeler miisteri verileri ile kisiye
0zel pazarlama ¢alismalari yapilabilmektedir. Miisterilerin satin  alma

davraniglarini bilerek yapilan kampanyalar ¢cok daha etkili olmaktadir.

Miisteri sadakati davranigsal ve tutumsal olarak iki temel basliga

ayrilmistir. Bu basliklar ise sirastyla:

a) Dogrusal yaklasim: Tuketiciler, rakip isletmeler olsa dahi saticidan
ve verdigi hizmetlerden tatmin oldugu siirece sadakatini

degistirmeyecektir. Ancak, tuketicilerin memnuniyetinin azalmasi ve
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lirlinline ihtiyacin azalmasit gibi degisiklikler tiiketici sadakatini
degistirir.

b) Tutumsal yaklasim: Tuketicilerin, Grin veya hizmet ile arasinda
manevi bir koprii kurmasidir. Bu sadik tliketici grubu, isletmeden
birebir hizmet almasa dahi isletmenin Uriin ve hizmetlerini tavsiye

etmeye devam edecektir (Tassembedo, 2016).
Miisterilerin sadakatleri diizeyi dort adimda tanimlanir.

o Sadakatli tiiketiciler, iiriin ve hizmete dayali olmayan tiiketici grubudur.

e Gelisigilizel sadakatli tuketiciler, her defasinda ayni iriin ve hizmeti
almasina karsin manevi bir manevi baglanma yasamayan tiiketici
grubudur.

e flerlemis sadakatli tiiketiciler, satin aldig1 iiriin ve hizmetten tatmin
olmus ve manevi bir bag olan ama alisverisi az yapan tiiketici sinifidir.
e Daimi sadakatli tlketiciler, satin aldigi tirlin ve hizmetten tatmin olmus

ve manevi bir bag olan ama aligverisi fazlaca yapan tiiketici sinifidir

(Kolay, 2016).

Tuketici  sadakati  caligmalarinin  isletmelere  fayda  sagladigi
gorilmektedir. Sadik miisterilerin igletmelere saglayacagi fayda ise gelirin
zamanla artmasidir. Sadik miisterinin fiyatlar lizerindeki hassasiyeti daha azdir.
Harcanan hizmetin maliyeti zamanla diisecektir. Sadik miisteriler memnuniyeti

isletmelere, beraberinde yeni miisterileri getirecektir (Tassembedo, 2016).
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3. BOLUM

ANALITIK MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE UYGULAMALARI

Giiniimiizde firmalar arasi rekabet hat safhaya c¢ikmustir. Isletmeler
misterilerin ihtiyaglarimi hizli bir sekilde karsilamak i¢in miisteri verilerini ¢ok
Iyi analiz etmelidir. Bu noktada analitik miisteri iliskileri ihtiya¢ haline
gelmistir. Musterileri ayr1 ayr1 degerlendirmek, isletmeler agisindan rakip

isletmelerden bir adim 6ne gegmesi i¢in avantaj olusturmaktadir.

Bu bélimiin ilk kisminda analitik misteri iliskilerinin tanimi ve amacina
deginilecektir. Sonrasinda veri analizi ve veri madenciligi konusu
aktarilacaktir. Analitik misteri iliskilerinde kullanilan yontemler hakkinda bilgi
verilecektir. Son olarak miisteri kayip ve terk etme analizleri hakkinda bilgi

verilecektir.
3.1. Analitik Miisteri iliskileri Yonetimi Tanim

Analitik misteri iliskileri yOnetimi, miisterilere ait datalarin elde
edilmesi, saklanmasi ve analiz edilmesidir. Analitik miisteri iligkileri yonetimi,
miisterilerin beklentilerini karsilayan bir isletme olmaya odaklanir. Miisterinin
istek ve taleplerini kargilamak isletmelere diger rakipler kargisinda anvantaj

elde etmelerini saglar (Yildirim, 2012).
Analitik CRM’in veri teknolojisi dort ana boliime ayrilabilir;

¢ Veri depolama,
¢ Veri yonetim sistemi,
¢ Veri madenciligi,

e s analizi yazilimidur.

Her biri igin CRM’e yonelik her bir adimi ydneten uygulamali
programlar mevcuttur (Erten, 2015).
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3.2. Analitik Miisteri Iliskileri Yonetimi Amaci

Analitik misteri iliskileri yonetimi ile her bir tuketicinin karliligi
maksimize edilir. Miisterileri belirli gruplara ayirmak suretiyle, her gruba farkli
pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Her miisteriye 6zel CRM stratejileri
gelistirilebilir. Degerli miisterileri elde tutmak icin 6zel temsilci atanabilir.

Kayip miisteriler icin de farkli kampanyalar diizenlenebilir (Y1ldirim, 2012).

Isletmeler Analitk CRM uygulamalar1 ile onemli faydalar elde
etmektedirler. Bunlardan baslica asagida siralanmustir.

e Miisterileri birey ve grup bazinda detayli incelemesi,

e Miisteri profili olusturmasi,

e Miisteri davranislarini kesfetme, onlara uygun aksiyon alma,

e Yeni pazar firsatlarini ve Onerileri gelistirmesi,

e Market sepet analizi,

e [sletmelerin CRM ¢alisanlarinin performans degerlendirilmesidir.
3.3. Veri Analizi

Gunumuzde veri analizi karar vermede 6nemli bir rol Ustlenmektedir.
Veri analizi, verilerin toplanmasi, temizlenmesi, modellenmesi ve tahminlere

doniistiiriilerek yorumlanmasidir.

Veri analizinin amaci, verileri analiz ederek etkin kararlarmin verilmesini
saglamaktadir. Glinlimiizde veriler biiyiik ve karmasik yapiya sahip oldugu i¢in

veri madenciligi alanini1 olusturmustur (Tekbir, 2009).
3.4. Veri Madenciligi

Veri madenciligi, bir isletmede Uretilen buyik Olcekli verilerin belirli
yontemler kullanilarak, degerli bilginin elde edilmesidir. Veri madenciliginin
istatiksel yontemlerden farki, milyonlarca ve hatta milyarlarca veri ve ¢cok daha
fazla degisken ile ilgilenmesidir. Verilerin biiyiik 6lgekte oldugu icin 6zellikli
analiz algoritmalarin gerektirmektedir. Ayni zamanda, verinin saklandigi
ortamlarin da veri ambar gibi farkli ortamlarda saklanmasi gerekmektedir (Ay,
2009).
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Veri madenciligi gesitli alanlarda uygulama alani bulmustur. Ozellikle
perakende, bankacilik, sigortacilik, elektronik ticaret, saglik ve sosyal medya
bunlar arasinda sayilabilir. Veri madenciligi yontemleri kullanildiklar1 konu
veri tlriine gore degisik yontemlere ayrilmaktadir. Veri madenciliginde
modelleri {i¢ ana baslik altinda toplanabilir. Bunlar siniflandirma, kiimeleme ve

birliktelik kurallar1 olarak bilinir (Ozkan, 2016).
3.5. Simiflandirma

Smiflandirma, veri dizisinin istatistik ve/veya makine Ogrenimi
yontemleri kullanarak dnceden belirlenen siniflara atanmasi islemidir. Siiflar
onceden belirli oldugu i¢in veri kiimesi denetimli olarak 6grenmektedir. Amag,
yeni Urlin icin olumlu dontis veren tlketicilerin ézelliklerini analiz ederek ve
¢ikan analiz sonuglarina gore, pazarlama ve satis faaliyetlerini daha etkin ve
verimli hale getirmektir. Istatiksel yontemler ve makine yontemler ile
siiflandirma  yapilabilir. Istatiksel yontemler icerisinde lineer regresyon
analizi, lojistik regresyon analizi, naive bayes sayilabilir. Makine 6grenimi
yontemleri igerisinde ise karar agaglari, en yakin komsu yontemi, yapay sinir

aglar1 baglica yontemlerdir (Akpinar, 2014).
3.5.1. Karar Agaclar1 (Decision Trees)

Siniflandirma analizlerinde basvurulan yontemlerinden biridir. Makine
Ogrenmesi ya da yapay Ogrenme adi altinda birgok algoritma gelistirilmistir.
Denetimli 6grenme yontemlerinden en ¢ok kullanilan agag¢ tabanli 6grenme
algoritmalaridir. YOntemlerin avantaji, dogruluk orani yiiksek, kesin ve kolay
yorumlama ozelligine sahiptir. Siniflandirma ve regresyon modeli agag¢ yapist
gorinimundedir. Agacin ters tutulmus hali gibidir. Kok ile baslar, kdk en (st
yapiy1 temsil etmektedir. Dallara ayrilir, en son yaprakla son bulmaktadir.
Yaprak en son yapiyr temsil etmektedir. Kok, dallar ve yaprak siralamasi
olusurken arada diigiimler meydana gelmektedir. Sonra tim elde edilen veriler

bu agag yapisi tUzerinde uygulmaktadir (Ergiin, 2008).
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Sekil 3.1. Karar Agaclari (Decision Trees).
Kaynak: https://veribilimcisi.com/2018/02/23/karar-agaclari-decision-trees.

3.5.2. Yapay Sinir Aglan (Artificial Neural Networks)

Yapay Sinir Aglari, insan beyninin noral yapisina dayanan nispeten kaba
elektronik modellerdir. Beyin deneyimlerden o6grenmektedir. Bilgisayar
endustrisinde biyolojik olarak verimli slreclerdir. Basit hayvan beyinleri bile
bilgisayar yetenegine sahiptir. Bilgisayarlar, verileri saklamak veya karmasik
matematiksel islemler gibi isleri iyi yapmaktadir. Fakat makineler, ge¢cmis
verileri gelecekte yapilacak faaliyetlerde daha az genellestiren tanimlamalari
bile algilamakta zorlanmaktadirlar. Yapay bir noron olusturularak, i¢
katsayilar1  diger bir deyisle aktivasyon seviyeleri belirlenmektedir.
Smiflandirma islemi aktivasyon seviyeleri ve baglantt katsayilar1 ile
olusturulabilmektedir. Belirli bir veri setini sisteme girerek bir nevi egitilerek

benzer durumlar icin kullanilabilmektedir (Yilmaz, 2017).
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Sekil 3.2. Yapay Sinir Aglari.
Kaynak: http://fanntool.blogspot.com.tr/p/ysa-nedir.html

Yapay sinir aglarinda, agin 6grenmesi Pavlov’un koépekler tizerine yaptigi
deneyi ile agiklanabilir: Kopekler Pavlov’un onlara yiyecek gostermesiyle salya
akitirlar. Daha sonra Pavlov kopeklerin kafeslerine bir zil yerlestirir. Zil
caldiginda, kopekler salya akitmaz, ¢tinkii zil ile yiyecek arasinda bir baglanti
kuramazlar. Pavlov, kopeklere yiyecek vermeden evvel zili galarak onlar1 egitir
ve kopekler zil galdiginda yiyecegi gormeseler de salya akitmaya baslarlar.
Egitilmeden 6nce salya ile zil arasinda bir iligki yokken, egitildikten sonra zil ile
salya arasinda giicli bir bag kurulmasi egitilen kopegin nasil 6grendigini
gostermektedir. Egitimin amaci, aga onceden ogretilen ornekler icin dogru
ciktilar iiretecek agirlik degerlerini bulmasim saglamaktir. Orneklerin temsil
ettigi olay hakkinda genellemeler yapabilme yetenegine kavusmasidir. Bu
isleme “agmn ogrenmesi” denir. Agmn Ogrenmesi i¢in sirekli tekrar tekrar

ayarlama yapmak gerekecektir (https://medium.com, 2017).
3.5.3. Naive-Bayes Algoritmasi

Matematik¢ci Thomas Bayes’in adin1 verdigi bir smiflandirma
algoritmasidir. Naive-Bayes, basit ve aym  zamanda  etkili
bir siniflandirma algoritmasidir. Sisteme belirli bir oranda 6gretilmis veri
sunulmaktadir. Sisteme sunulan yeni test verileri, daha once elde edilmis
olasilik degerlerine gore isletilmektedir. Yeni test verisinin hangi kategoride

oldugu saptanmaya calisilmaktadir (Altuntas ve digerleri, 2018).
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Naive Bayes Classifier

Thomas Bayes
1702- 1761

Sekil 3.3. Naive-Bayes Algoritmasi.
Kaynak: https://scienceprog.com/simple-explanation-of-naive-bayes-classifier.

Naive Bayes algoritmasi, Ozelliklerin birbirinden bagimsiz oldugu
degiskenlerin varsayimina dayanir. Bu, algoritmanin '"Naive" olarak
adlandirilmasinin nedenlerinden biridir. Naive Bayes algoritmasi ¢ok biiyiik
veri kiimelerinde ¢ok kullanislidir. Diger siniflandirma algoritmalarina kiyasla
hizli, basit ve dogrudur. Bayes algoritmasi, onceki deneyimleri ve olay
olasiligini birlestiren bir algotritma oldugundan dolay1 olasiliga dayanmaktadir

(Ergun, 2008).
3.5.4. Genetik Algoritmalar (Genetic Algorithms)

“Genetik Algoritmalar rastsal arama tekniklerini kullanarak ¢6zim
bulmaya c¢alisan, parametre kodlama esasina dayali bir algoritma
teknigidir. Bir veri grubu iginde yeralan 6zel bir veriyi bulmak icin
kullanilir. Degisik planlama teknikleri ile bir fonksiyonun optimizasyonu
veya ardisik degerlerin tespitini igine alan bircok problem tipleri icin
¢coziim arama yontemidir. Genetik algoritma, kotl bireyleri yani uygun
olmayan veri veya ¢ozumleri elemektedir. Amact ise, fazla sayida kisit
iceren ve karmasik en \yi sorunlarinin ¢oziimlerini, yazilimlar yardimiyla
aragtirmaktir.  Genetik algoritma problemleri ¢ozmek ve evrimsel
sistemleri modellemektir ” (inan, 2015).

3.5.5. K-En Yakin Komsu (K-Nearest Neighbour)
K-Nearest (Neighbor Algoritmasi), varolan verilere gore yeni bir veri
geldigi zaman, varolan verinden hareketle k en yakin komsularina gore yeni

verinin smiflandirmasi yapilacaktir. Belirlenecek yeni nokta k adet en yakin

komsusunun ¢ogunluk degerine gore belirlenecektir. Ornek: k = 3 igin yeni bir
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eleman siniflandirilmak istersek eger oOncelikle; varolan siniflara atanmis
kiimenin elemanlardan en yakin komsu olarak 3 tanesi dikkate alinacaktir. Bu
degerler hangi siifa ve kategoriye yakinsa, yeni gelen aday da o sinifa veya
kategoriye dahil olacaktir. Uzaklik hesabinda 6klit mesafesi baz alinacaktir. En

cok Uyeye yakin olan sinifa yeni liye atanmaktadir (Kabakus, 2013).

Sekil 3.4. K-En Yakin Komsu Veri Grafigi 3 Yakin Komsu Hesaplanmasi.
Kaynak: Kabakus, T. (2013). https://www.slideshare.net/talhakabakus/grnt-ilemede-
makine-renme-teknikleri.

3.5.6. Bellek Tabanh Yontemler (Memory Based Reasoning)

Bu yontemler istatistikte 1950’11 yillarda isleme konulmaya calisilmis
fakat o donemde belleklerin kapasitelerin az ve fiyatlarinin pahali olmasi
nedeniyle kullanilamamistir.  Bellek tabanli  glinimizde  bilgisayar
donanimlarinin kapasiteler artmasi ve fiyatlarinin ucuzlamasi ile kullanilmaya
baslanmistir. Bellek tabanli yontemlere verilebilecek en bilinen 6rnek en yakin

k komsu (k-nearest neighbor) algoritmasidir (Tekbir, 2009).

Bellek tabanli yontemler metin verilerine de uygulanabilecek oldukca
kullanigh bir tekniktir. Sayisal veri alanlar1 olarak akil yiiriitme, ampirik bir
simiflandirma yontemidir. Siniflandirilmamis yeni miisteri kayitlar1 bilinen
ornekler ve desenler ile karsilastirilacaktir. Yeni misteri kayd: en yakin olan
durum belirlenmektedir. Bir dizi farkli olas1 yontem denenmektedir (Olson ve
Delen, 2008).
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3.5.7. Dogrusal ve Lojistik Regresyon

“Lojistik regresyon, bagimli degiskenin kategorik bir degisken oldugu
regresyon problemi gibidir. Dogrusal siniflandirma problemlerinde
olduk¢a sik kullanilir. Lojistik regresyon, bir sonucu belirleyen bir veya
daha fazla bagimsiz degisken bulunan bir veri kimesini analiz etmek icin
kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Veriler analiz sonucunda, ikili bir
degiskenle ol¢iiliir. Lojistik regresyonun amaci, iki yonlii karakteristigi
bagimli degisken ile ilgili bir dizi bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi
tammmlamak i¢cin en uygun modeli bulmaktir (Www.veribilimcisi.com,
2017).
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Sekil 3.5. Dogrusal ve Lojistik Regresyon.
Kaynak: https://veribilimcisi.com/2017/07/18/lojistik-regresyon.

3.6. Segmentasyon

Ideal diinyada isletmeler biitiin miisterilerine hizmet ederek miisteri
memnuniyetini ve karliligini saglamayr istemektedir. Gunimuzde her
miisteriye bire bir hizmet, zaman ve maliyet agisindan miimkiin
olamamaktadir. Bu nedenle isletmeler veri madenciligini kullanarak miisterileri
farkli segmentasyonlara gore ayirarak hizmet sunmaktadir. Daha etkili ve

verimli bir yontemdir (Mocan, 2016).

Analitik CRM’de veri analizi yolu ile miisterilerin segmentasyonu
yapilmaktadir. Segmentasyon kriterleri belirlenmektedir. Misterilerinin satin
alma egilimi analiz  edilmektedir. ~ Misterlerin  ayrilma  egilimi
arastirtlmakltadir. Uygulanan kampanyalara verilen tepkiler analiz edilmelidir.

Veri tabanina dayali pazarlama tercih edilebilmektedir.
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Analitik CRM’de miisteri segmentasyonu icin ilk olarak:

e Miisteri Skorlama: Miisterileri, yarattigi islem hacmi, gelir, kar,
aligveris sikliklari, kullanim aligkanliklar1 vb. gibi bir¢ok parametreye
gore skorlanir. Bu skor neticesinde miisteriler segmente edilir. Cikan
sonu¢ segment bilgisine gore sadakat durumu, uygulanabilecek
promosyonlar ve en uygun pazarlama kampanyalar1 segilmektedir. En
uygun yontem RFM Analizidir (Pakyiirek ve digerleri, 2018).

e Karar Agaclar: Karar Agacianalizi, aga¢ yapisi seklinde basit bir
siniflandirma  algoritmasidir. Isletmelerin dinamiklerine bagli olarak
veya misteri skorlama yontemlerini kullanarak basit karar agaglari
olusturabilmektedir (Ergun, 2008).

e Tahminleme: Yeni gelen miisterinin K-En Yakin Komsu analizi ile

smiflandirilir ve ¢esitli tahminlerde bulunabilinmektedir.

3.6.1. Demografik Segmentasyon

Isletmeler dogru hedef kitleye ulasmak ise toplumu dogru
segmentlere ayirip pazarlama stratejilerini ona gore belirlemeleri
gerekmektedir. Sadece iriiniin 6zelliklerine gore degil iletisim kanallari da
demografik faktorlere gore dizenlenmektedir. Demografik segmentasyon
kendi igerisinde 4 ana kategoriden olusur; yas, cinsiyet, gelir ve milliyet
(dil, din, 1rk) (Mocan, 2016).

e Yas: Uriin ve hizmet sunulacak miisterilerin yasina gore; 6ncelikleri,
ihtiyag ve trendlere gére degismektedir (Islamoglu, 2013).

e Cinsiyet: Demografik segmentler arasinda en kolay anlasilacak bolim
cinsiyettir. Kiyafetten aksesuara, parfiimden otomobile kadar iiriinlerde
cinsiyet degiskeninin etkilerini net bir sekilde gortilmektedir.

e Gelir Durumu: Orta ve diisiik gelirli miisteriler alisveris esnasinda
genelde triinlerin islevine bakarken yiiksek gelirli miisteriler ise tatmin
duygusu 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla iirlin ve hizmetler miisteri

gelir grubuna gore siniflandirilmaktadir.
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e Din, Dil ve Irk: Isletmeler iiriin ve hizmetleri miisterilerine sunarken

ozellikle din, dil ve 1rklar1 gozeterek pazarlama stratejilerini
olusturmalar1 gerekmektedir.
Ornegin uluslararas1 markalar, kiiresel 6lcekte faaliyet gosteren reklam
firmalariyla ¢aligsalar dahi girdikleri her yeni {ilkenin pazarinda yerel
reklamcilarla da ¢alisirlar. Ciinkii cografya degistikce, toplumun
gelenekleri ve ihtiyaclar1 da degismektedir (islamoglu, 2013).

3.6.2. Davramissal Segmantasyon

Davranigsal segmentasyon, bir isletmenin veya marka ile etkilesimde
bulunarak veya satin alma karar1 verdikce, miisterilerin goriintiiledigi davranis
kaliplarina dayanan bir miisteri segmentasyonu bicimidir. Isletmelerin, bir
urtin, hizmet veya markaya iligkin bilgisine, tutumuna, kullanimma ya da
yanitlarina gore miisterileri gruplara ayirmalarini saglamaktadir. Amag, bir
grup miisterinin belirli ihtiyaglarin1 veya isteklerini nasil ele alacaginizi,
misterilerinizin yolculuklarin1 optimize etme firsatlarin1 kesfedebildiginizi ve
isinize potansiyel degerlerini nasil belirleyeceginizi anlamanizi saglayan

miisteri segmentlerini tanimlamaktir (Kotler, 2009).

3.6.3. Ihtiya¢ Segmentasyonu

Isletmeler miisterilerin  ihtiyaglarmi, isteklerini ve ©Onceliklerini
gozoniinde bulundurarak iiriin ve hizmet sunmalidirlar. Isletmeler, bu verileri
pazar arastirmalart ve anketlerden elde edilen sonuglara gore pazarlama

stratejilerini daha etkin ve verimli gelistirebilmektedir.

Isletmeler pazar segmentlerinde, miisterilerin ihtiyacina uygun iiriin ve
hizmete yonelebilmelidirler. Yeni iriin tasarimi veya var olan {rlnde
kampanyalar duzenlenebilir. Bu daha fazla bdélumlendirme, musterileri
korumaya yardimci olucaktir. Ayrica var olan miisteriyi elde tutmaya ve yeni
miisteri kazanmimimda saglayacaktir. Urln karlih@ igin hayati 6nem

tasimaktadir (Yakar ve Baycik, 2001).
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3.6.4. Cografi Segmentasyon

Miisterilerin cografi bazli olarak smiflandirilmasidir. Ornek olarak her
iilkenin farkli yasam tarzi ve hassasiyetleri vardir. Hatta yoresel tercihlerde
dahi degisiklikler goriilmektedir. Onemli olan pazarlamanin yapilacag bolge
icin detayli bir aragtirmanin yapilmasi miisteri Onceliklerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Bazen girilecek pazarda yeniden yapilanma yerine pazarda var
olan yerel Kkigik isletmeler tercih edilmesi daha wuygun olacaktir.
Ayrica kategorilere gore 6zel satig, farkli fiyat politikalar1 uygulanabilir.
Uriin farklilastirma imkan1 vermektedir (Kobice, 2018).

Kisaca yukarida siralanan segmentasyon tirleri ile amaglanan;
tiketicilerinizi ¢ok iyi tamimak ve anlamaya c¢alismak, tiketiciler ile
yasanabilecek problemlerde empati yapabilmek, miisterileri ortak 6zelliklerine
gore belirlemek ve gruplandirmak, grupladiginiz misterilerin uygun segmentte

yer aldigindan emin olmak i¢in analizler yapmak ve tekrar degerlendirmektir.
3.7. Kimeleme

Kimeleme de bir siniflandirma yaklasimidir. Kiimeleme tekniklerinin
siniflamaya gore farki, smiflarin Onceden belirlenme zorunlulugunun
olmamasidir. Bu sebeple kiimeleme denetimsiz smiflama yontemidir. Bu
teknikteki amac, Ozellik olarak birbirlerinden farkli, ancak kendi iglerinde
uyelerin birbirine ¢ok benzedigi veri kiimeleri olusturulmasina yonelik
kullanilan bir tekniktir. Kiimeleme modellerinde veriler ¢esitli algoritmalar ile
analiz edilerek veriye gore dogal siniflar elde edilecektir. Burada asil amag
grup ici benzerligi en fazla, gruplar arasi benzerligi en diisiik olan kiimeler

olusturmaktir (Sivri, 2015).
3.7.1. Hiyerarsik YOntemler

Hiyerarsik kiime analizinin calisma manti§i, aga¢ yapisinit temel
almaktadir. Bagka analize zemin hazirlamak i¢inde kullanilir. Bu analiz
yonteminde birlestirici ve boliicii olmak tizere iki yaklasim bulunmaktadir.
Birlestirici yaklasim diger bir adiyla tiime varim, tiim veri baglangicta her biri
birbirinden ayridir. Nesnelerin benzerliklerine birleserek az sayida yeni
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kiimelerde toplanmaktadir. Bollci yOntem ise tumden gelim, birlestirci
yaklasimin tam tersi uygulanarak olusturulmaktadir. Birlestirici yaklasima
AGNES (AGglomerative NESting) ve boliicii yaksami ise DIANA (Dlvisive
ANAIysis) en bilindik algoritmalaridir (Akpinar, 2014).

3.7.2. Bolumlemeli Y6ntemler

Boliimlemeli yontemler yaklasimi, olusturulan X adet noktanin ve
olusturlan Y grup sayisina gére gruplara ayirmaktir. Diger yaklasimlardan farki
verilen grup sayisiin, gruplar arast en az ve en fazla bosluk araligini
tanimlaniyor olmasidir. Algoritmaya miidahale edilmesi anlamina gelmektedir.
Ayni degerler ile farkli kiimeler elde edilecek olmasi olasidir. Sonuglarin
degisken olmas1 da hangi ¢6ziimiin en uygun oldugunun kesin olmamasidir. En
bilinen Boélimlemeli Yontemler arasinda, K-Ortalama Algoritmasi, PAM

Algoritmasi, CLARA Algoritmasi, CLARANS Algoritmasidir (Tekin, 2016).
3.7.3. Izgara Tabanh YOntemler

Izgara tabanli yontemler, bilgi uzayimni tetkik etmektir. Kare seklinde
sonlu sayida 1zgara yapilar kullanilmaktadir. Veri tabanindaki nesneler,
kullandiklar1 1zgara yapisindan dolayr bagimsizdirlar. Cogu kiimeleme
algoritmasinin hesaplama karmasikligi, en azindan veri kiimesinin boyutuna
dogrusal olarak orantilidir. Izgara tabanli kiimelenmenin en biiyiikk avantaji,
Ozellikle ¢ok buyik veri kimelerini  kimelemek icin  hesaplama

karmasikliginin 6nemli 6l¢iide azaltilmasidir (Gulce, 2010).
3.7.4. Model Tabanh Yontemler

Model tabanli yontemler ¢cok degiskenli en 6nemli teknikler arasindadir.
Bu yontemde, yazilimlardaki son gelismelerden dolayr ve ¢ikan sonuglarin
yorumlanabilirligine, olasilik modellerine dayali kiimeleme prosediirleri
sezgisel yontemler izerinde giderek daha fazla tercih edilmektedir. Kiimeleme
siireci tahminleri Ortlisen kiimeler seklinde olusur, olasiliksal kiimeler {ireten
veriler i¢in bir modeldir. Bu, karisgimin bilesenlerine ait gozlemlerin
belirsizligini 6lgmektedir. Elde edilen kiimeleme modeli, ¢ok degiskenli diger
bazi 6nemli problemler i¢in de kullanilabilmektedir (Fraley ve Raftery, 2017).
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3.7.5. Yogunluk Tabanh Ydntemler

Yogunluk tabanli kiimeleme yoOntemi, noktalarin yogunlastigi alanlari
tespit etmektedir. Ayrica bos veya seyrek olan alanlar tarafindan ayrildigi
alanlar1 tespit ederek caligmaktadir. Bir kiimenin pargasi olmayan noktalar
guralt olarak belirlenecektir. Bu yontem, yalnizca mekéansal konuma ve belirli
sayida komsuya olan mesafeye dayali kaliplar1 otomatik olarak algilayan
denetimsiz makine o6grenme kiimesi algoritmalarini kullanilmaktadir. Bu
algoritmalar denetimsiz olarak kabul edilir, ¢iinkii kiimelenmenin ne anlama

geldigi konusunda herhangi bir egitim gerektirmez (Bircan ve Cam, 2016).
3.8. Birliktelik Kurallar1 (Market - Pazar Sepet Analizi)

Birliktelik kurallari: Data ambari iginde bulunan verilerin birbirleriyle
olan iliskilerini analiz edilerek bu sayede ¢ikan birliktelikleri belirlemek igin
kullanilan bir tekniktir. Bu teknik en ¢ok pazarlama alaninda uygulanmaktadir.

Iliskilerin belirlenmesiyle birliktelik kurallar1 elde edilmektedir (Ozkan, 2016).

Miisteri bir aligveris sirasinda bir tiriinii aldiginda sepetine bagka hangi
irinii  koydugu analiz edilmektedir. Miisterinin satin alma egilimi
belirlenecektir. Bu teknik sayesinde miisterinin daha ¢ok {irlin satin almasi igin
pazarlama stratejileri gelistirilmektedir. Bir 6rnek olarak, bira alan miisterilerin
%70 olarak patates cipsinde aldig1 tespit edilirse ona gore raf diizeni ve
kampanya sepeti yapilabilmektedir. Birliktelik kurallarinin arastirilmasi igin
cesitli algoritmalar gelistirilmistir. Ozellikle Apriori, Eclat ve Fp-Growth
siralanabilmektedir (Akpinar, 2014).

3.8.1. Apriori Algoritmasi

Latince'de, a priori “ilk 6nce” anlamina gelmektedir. En ¢ok kullanilan
yontemler arasinda yeralmaktadir. Apriori, islemsel veri tabanlari iizerinde sik
kullanilan madde kiimesi madenciligi ve iliskilendirme kurali icin bir

algoritmadir. Veritabaninda sik sik bulunan 6geleri tanimlayarak ve bu 6ge
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kiimeleri veri tabaninda yeterince sik goriindiigii siirece bunlar1 daha blyuk ve

daha biiyiik tiriin kiimelerine genisleterek ilerlemektedir.

Birliktelik degerlendirmesini yapilmasi icin ilk etapda destek ve giliven
kriterleri belirlemek (zere baslangic noktasi degeri belirlenecektir. Cikan
analiz sonuclar1 baslangi¢ noktasi degerleri ile ayni veya biiyiik olmasi olasidir.
Data kiimesi suzulerek tek tek her Grlin icin destek skorlar1 hesaplanacaktir.
Cikan sonuglar destek degerinden kiigiik degerlere sahipse degerler silinit,
uygun kayitlar dikkate alinacaktir. Segilen degerler bu kez ikiserli
gruplandirilacak ve bu gruplarin ka¢ kez tekrarlandigina bakilacaktir. Esik
degerlerden kiiciik sayilar silinecektir. Segilen degerler bu kez tigerli, dorderli
vb. gruplandirilir ve bu gruplarin ka¢ kez tekrarlandigina bakilir. Baslangic
noktasi degerlerine uygun oldugu siirece siizme islemi tekrarlanacaktir. Son
olarak analiz yapilacak 0Urin kategorisi saptandiktan sonra kural destek
kriterlerine gore birliktelik kurallar1 olusurulacak ve ¢ikan kurallar i¢in given
kriterleri hesaplanacaktir. Bu sekilde adimlar tekrarlanir, sik gecen nesnekiime

ctkmayincaya kadar islemlere siirdiiriilecektir (Ozkan, 2016).

e Destek Degeri: Bir iliskinin tim veri icinde tekrarlandigini
belirlenmektedir.

e Giiven Degeri: Tiim veri degerleri iginde A {iriinii alan miisterilerin B
iriinii alma olasilifidir. A {irlinlinii alanlarin B iirlinii alma olasilig
(A—= B) seklinde gosterilir. Kural destek Olciitli asagidaki gibi
gosterilirmektedir (Ozkan, 2016).

Giiven (X>Y) = (X, Y) iceren Ahsveris Sayis1 / X’i iceren ahsveris Sayis.
Ornegin; Ekmek ve siit siparis sayis1 8 ve sadece ekmegin gectigi siparis sayisi
10 ise. Ekmek alanlar ylizde 80 olasilikla siit almistir.

3.8.2. Apriori Algoritmasi Adimlar:

e i1k olarak asgari destek degeri ve asgari giiven degeri belirlenmektedir.

e Veri seti taranir, her bir iiriinlin destek degeri belirlenecektir.
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e Asgari destek degerinden daha diisikk destege sahip olan iriinlerin
devre dis1 birakilacaktir.

e Geriye kalan  {rlinler dikkate alinarak ikili  birliktelikleri
olusturulmaktadir.

e Asgari destek degerinden diisiik olan birliktelikler elenecektir.

e Uclii birliktelikler olusturulmaktadir.

e Uclii birlikteliklerden asgari destek degerini gegenlerin disindakilerin
cikarilacaktir.

e Uclii veya daha fazla anlamli birlikteliklerden birliktelik kurallart
¢ikarilmaktadir (Eker, 2016).

3.8.3. Apriori Algoritmasi Ornek

Tablo 3.1. ’de 6rnek veri seti verilmistir. Bu veri setinde 5 siparis sepeti
bulunmaktadir. Apriori algoritmasini kullanarak birliktelik kurallarini adim

adim gosterek c¢ikartilmistir (Ay ve Cil, 2018).

Tablo 3.1. Apriori Algoritmas1 Veri Seti.

Siparis
No

Nesneler

Un, Maya

Un, Seker, Meyve Suyu, Cips

Un, Maya, Seker, Meyve Suyu

1
2
3 Maya, Seker, Meyve Suyu, Krema, Un
4
5

Un, Maya, Seker, Krema

e Asgari destek degeri 3 ve asgari given degeri %75 olarak
belirlenmistir. Her bir {riiniin destek degeri belirlenmistir. Destek
degerleri Tablo 3.2.’de gorilmektedir. Asgari destek degerinden daha
diistik destege sahip olan iiriinlerin devre dis1 birakilmistir (Ay ve Cil,
2018).
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Tablo 3.2. Apriori Algoritmasinin Adimlari.

Seker 4 Meyve Suyu 3
un 5 Seker 4
Krema 2 B Un 5
Maya 4 Maya 4
Cips 1

e Geriye kalan {irtinler dikkate alinarak  ikili  birliktelikler
olusturulmustur.
e Asgari destek degerinden diisiik olan birliktelikler devre dis1
birakilmistir (Ay ve Cil, 2018).

Tablo 3.3. Apriori Algoritmasinin Adimlart.

Kumeler Destek Kumeler Destek
{Meyve Suyu, Seker} 3 {Meyve Suyu, Seker} 3

{ Meyve Suyu, Un} 3 {Seker, Un} 4
{Meyve Suyu, Maya} | 2 | D | {Meyve Suyu, Un} 3
{Seker, Un} 4 {Seker, Maya} 3
{Seker, Maya} 3 {Un, Maya} 3
{Un, Maya} 4

e Uclii birliktelikler olusturulmustur.
e Uclii birlikteliklerden asgari destek degerini gecenlerin disindakilerin
cikarilmistir.

Tablo 3.4. Apriori Algoritmasiin Adimlart.

Kiameler Destek
{Seker, Un, Maya} 3
{Seker, Un, Meyve Suyu} 3
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e Uclii birlikteliklerden, birliktelik kurallar ¢ikarilmistir (Giilce, 2010).

{Seker, Un, Maya}
Un alanlar (5 kayit), Seker ve Maya alir (3 Kayit) [Giiven = %60]
Seker alanlar (4 kayit), Un ve Maya alir (3 Kayit) [Giiven = %75]
Maya alanlar (4 kayit), Seker ve Un alir (3 Kayit) [Giiven = %75]
Seker ve Un alanlar (4 kayit), Maya alir (3 Kayit) [Giiven = %75]
Un ve Maya alanlar (4 kayit), Seker alir (3 Kayit) [Giiven = %75]
Seker ve Maya alanlar (3 kayit), Un alir (3 Kayit) [Giiven = %100]

{Seker, Un, Meyve Suyu}
Un alanlar (5 kayit), Seker ve Meyve Suyu alir (3 Kayit) [Giiven = %60]
Seker alanlar (4 kayit), Un ve Meyve Suyu alir (3 Kayit) [Giiven = %75]
Meyve Suyu alanlar (3 kayit), Seker ve Un alir (3 Kayit) [Giiven = %100]
Seker ve Un alanlar (4 kayit), Meyve Suyu alir (3 Kayit) [Giiven = %75]
Un ve Meyve Suyu alanlar (3 kayit), Seker alir (3 Kayit) [Giiven = %100]
Seker ve Meyve Suyu alanlar (3 kayit), Un alir (3 Kayit) [Giiven = %100]

Sonuglar ise “Seker” ve “Maya” alanlar mutlaka (%100 olasilikla)
yaninda “Un” da satin almistir. “Meyve Suyu” alanlar mutlaka yaninda
“Seker” ve “Un” satin almigtir. “Un” ve “Meyve Suyu” alanlar mutlaka
yaninda “Seker” satin almigtir. “Seker” satin alanlar mutlaka yaninda “Un” da
satin almistir. Yukardaki giiven araligi sonuglarma goére birgok birliktelik
analizi yapilabilmektedir. Ornegin; “Un” alanlar yiizde 60 olasilikla “Seker” ve
“Meyve Suyu” satin almistir (Ay ve Cil, 2018).

3.9. Profilleme (RFM Analizi)

RFM, recency (yakinlik), frequency (siklik) ve monetary (parasallik)
kelimelerinin kisaltmasidir. RFM analizi kisaca, tUketicilerin daha onceki
donemlerde gergeklestirdigi son aligveris tarihine, aligveris araliklart ve yaptigi
O0demelere gore tiiketicilerin gruplandirilmasidir. Gruplandirma sonucuna gore
satin alma egilimleri belirlenmektedir. RFM analizi, isletmelerin piyasaya

sunulacak drtinler igin cevap vermesi ihtimali olan tlketici gruplarini tahmin
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etmek icin kullanilmaktadir. RFM analizinin asil amaci son aligveris tarihi
yakin olan, aligveris araliklari sik ve yaptigi 6demeler ylksek olan tuketicilerin
gelecekteki yiriutulecek pazarlama faaliyetlerinde isletmenin karini artiracagi
goriisiine dayanmaktadir. Sonuglara gore; bir miisterinin kampanyalara tepki

verme ihtimalini artiran ti¢ ana unsur: Yakinlik, frekans ve tutardir (Birant,
2011).

Yakinlik, (Recency) miisterilerin en son aligveris yaptiklari tarihi belirtir.
Frekans, (Frequency) tiketicilerin hangi siklikta aligveris yaptiklarin
gOstermektedir.  Parasallilk (Monetary) tuketicilerin  aligveris  tutarini

gostermektedir. Bu (¢ etkenin hesaplanmasi ile bir RFM sonucu

A

belirlenmektedir.

Sekil 3.6. RFM Analizi.

Kaynak: https://serdarerdemyasam.blogspot.com/2012/10/musteriyi-tanimak-
tanimlamak-1.html

RFM = x1*R + x2*F + x3*M

Yakinlik Skoru * 100 + Frekans Skoru * 10 + Parasallik Skoru formiilii
kullanilarak RFM skoru analizi yapilmaktadir. RFM analizinde Onem
seviyesine gore siralanmaktadir. Yakinlik, frekans ve parasallikti. RFM
sonucu biiyiik oldugunda tiiketicilerin sunulacak yeniliklere yatkinligi tespit
edilmektedir. RFM skorunun biiyiik olmasi tlketicilerin yeniliklere daha agik
oldugunu ve daha yiiksek satin alma egiliminde oldugunu ifade etmektedir.
RFM analizi ayrica diisiik satin alma egilimindeki tuketicilere yonelik
kampanya ve pazarlama faaliyetleri ylrGtilebilmektedir. Kaybedilme egilimi
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olan miisteriler i¢in kampanyalar dizenlenebilmektedir. Ayrica RFM analizi
tekil veya secilecek miisteri kategorileri i¢in uygulanmaktadir (G6kmen, 2014).

e Profilleme (RFM Analizi) Ornek:

RFM analizini gostermek igin ornek bir veri kiimesi Tablo 3.5.'de
verilmistir. Tablo 3.6.’da, her RFM faktoriine gore dlgeklendirmeyi igeren
RFM analizinin adimlarin1 gostermektedir. Olgeklendirme, yakinlik ile baslar,
daha sonra frekans ve sonunda parasal deger ile devam edecektir. Miisterileri,
yenilige, yani son satin alma tarihine en diisiikten en yiiksege gore (en yeni
alicilar en st sirada) siralanacaktir. Miisteriler 5 gruba ayrilmaktadir.
Siralamadaki en tepedeki yiizde 20’lik gruba 5 skor atanmaktadir. Sonraki %
20’lik gruba 4 puan atanmaktadir. Bu sekilde 3,2 ve 1 puan atamalar
yapilmaktadir. Bu iglemler siklik ve parasal degerler i¢in de ayr1 ayr1 yapilir ve
skorlar atanmaktadir. Son olarak Tablo 3.7.’de tiim miisteriler R, F ve M
degerleri birlestirerek siralanmaktadir. RFM degerlendirmesi veya RFM skoru
olugmaktadir. Bu ornekte 125 (5x5x5) farkli skor atamasi yapilmaktadir. 555
en yliksek RFM degerine sahip miisteriyi temsil ederken, 111 ise en diisiik
RFM degerine sahip miisteriyi temsil etmektedir (Ay & Cil, 2018).

Tablo 3.5. RFM Veri Seti.

Miisteri | Yakinhk | Frekans | Tutar
(ID) | (Gun) | (Sayr)) | (TL)
1 3 6 540
2 6 10 940
3 45 1 30
4 21 2 64
5 14 4 169
6 32 2 55
7 5 3 130
8 50 1 950
9 33 15 2430
10 10 5 190
11 5 8 840
12 1 9 1410
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13 24 3 54
14 17 2 44
15 4 1 32

Tablo 3.6. RFM Analizi Adimlari.

_ M(ilisDt)e ri Frekans F M(insDt)e i Tutar M
12 1 5 9 15 5 9 2430 5
1 3 5 2 10 5 12 1410 5
15 4 5 12 9 5 8 950 5
7 5 4 11 8 4 2 940 4
11 5 4 1 6 4 11 840 4
2 6 4 10 5 4 1 540 4
10 10 3 5 4 3 10 190 3
5 14 3 7 3 3 5 169 3
14 17 3 13 3 3 7 130 3
4 21 2 14 2 2 4 64 2
13 24 2 4 2 2 6 55 2
6 32 2 6 2 2 13 54 2
9 33 1 15 1 1 14 44 1
3 45 1 3 1 1 15 32 1
8 50 1 8 1 1 3 30 1

Tablo 3.7. RFM Degerlendirmesi.

Miisteri
(D) RFM
1 544
2 454
3 111
4 222
5 333
6 222
7 433
8 115
9 155
10 343
11 444
12 555
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13 232
14 321
15 511

RFM analizi miisteri davraniglarin1 degerlendirmek igin bize gerekli
sistemi saglamaktadir. Ornegin, ID numarasi 9 olan miisterinin RFM skoru
155°dir. Bu yliksek parasal deger ve aligveris sikligina sahip miisterinin uzun
stiredir aligveris yapmadigimi gostermektedir. Bu miisteri artik rakip firmanin
tiriinlerini aliyor olabilmektedir. Bu noktada miisteri iliskileri ¢aliganlari, bu
miisteri ile temas kurup geri bildirim alabileceklerdir. Misteriye ozel

pazarlama ¢aligmalar1 yapilmaktadir (Gokmen, 2014).

515 RFM degerine sahip miisteri i¢in Oniimiizde 30 giin i¢inde aligveris
yapmast durumunda indirim saglanmalidir. Bu miisteri yenidir ve parasal deger
olarak yuksek skora sahiptir. Bu yeni miisteriyi baglayacak c¢aligsmalar
yapilmalidir. 555 RFM en iyi miisteriler; bu grup en yakin zamanda aligveris
yapan ¢ok sik ve yliksek tutarda aligveris yapan miisterilerdir. Kar marjinizi
koruyarak, fiyat tesvikleri olmadan pazarlama faaliyetleri yapilmalidir. Bu
miisteri grubuna yeni Urlinlerinizi tanitilmali, sadakat programlart da

dizenlenmelidir.
3.10. Miisteri Terk Etme Analizi (Churn Analizi)

Guniimlzdeki rekabet kosullar1 giderek artmaktadir. Piyasada ayni mal
ve hizmeti sunan ¢ok fazla isletmenin olmasi, isletmeler acisindan bir
dezavantajdir. Rekabet kosullarinda isletmelerin yeni miisterileri kazanmak
i¢in yapacag1 harcamalar, mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir.
Dolayisiyla mevcut miisteri cok degerlidir. Miisteri kayip (Churn) analizi ile
isletmeler miisterilerin kagma ihtimallerini tahmin edebilmektedir. Miisteri terk
etme oran1 miisterilerin bir iirlinii ya da hizmeti kullanmay1 birakma olasilig
olarak tanimlanabilmektedir. Churn analizinde amag, isletmelerin hizmetleri
veya tirlinleri almay1 birakabilme ihtimali yuksek olan
miisterileri belirlemektir. Churn analizleri neticesinde miisterileri elde tutmak
icin misteri ile iletisimi gelistirip sadakati artiric1 aksiyonlar planlanmalidir

(Cimenli, 2015).
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Miisteri iliskileri yonetimi ve pazarlama birimleri ile birlikte hareket
etmeleri gerekmektedir. Asagida belirtilen U¢ ana etmen kayip tahmininde

onemli oldugu soylenebilir:

a) Tiiketicileri dogru degerlendirerek terk etme egilimi olanlar1 saptamak
gerekmektedir.

b) Miisterilerin kayb1 durumdaki isletmeye olan etkisidir.

C) Miisteri bazinda Onlemlerin yaninda, miisterilerin ayrilmasini

engellemek icin planlarin yapilmasi gerekmektedir.

Isletmeler miisterinin kaybmin &niine gegilmesi, CRM kapsaminda
coztimler Uretilebilmektedir. Genel olarak miisteri kayip ¢esitleri, gonulll ve

goniilsiiz kayip olarak ikiye ayrilir (Seker, 2016)
e Goniillii Kayip

Miisterilerin, kendi arzular ile mevcut isletmenin Urlin ve hizmetlerini
secmemesidir. Misterinin kendisi i¢in daha avantajli oldugu i¢in kendi
diisiincesine gore tercihlerini degistirme durumu olarak da adlandirilmaktadir

(Odabas, 2017).
e Goniilsiiz Kayip

Miisterilerin,  kendi  tercihlerinin  diginda  gelisen,  gevresel
zorunluluklardan yasanan kayip durumudur. Yer degistirme, saglik problemleri
ve 0lim gibi sebeplerden o&tiirii kaynaklanmaktadir. Genelde miisteri kaybinin

Onlenemez olmasi olarak tanimlanmaktadir (Odabas, 2017).
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4. BOLUM

E-TICARETTE PAZARLAMA VE CRM

Gegmisten glinlimiize kadar misteri iliskileri yOnetimi (CRM)
uygulamalarinda ortak hedef, miisteriyi tanima, etkili misteri hizmetleri
sunma, misteri odakli karliligi artirmak olarak sOylenebilmektedir.
Gunumuzde ise ortak amaclardan biri, miisteri temas noktalarinin ve elektronik
ticaret kanallarinin biitiinlestirilmesidir. Internetin son dénemlerde blytmesi
ve gelismesi ile glivenlik stratejilerindeki gelismeler sayesinde tiiketiciler farkli
kanallar1 kullanarak online ticareti kullanmaktadir. Isletmeler igin pazarlama,
satis, servis ve destek kanallar1 6nemli hale gelmistir. CRM’i is projeleri olarak
kullanan isletmeler de teknolojik altyapiya dayali bu kanallar sayesinde

karliliklarini artmaktadir.

E-ticarette CRM; son donemlerde internete ulasimin kolaylasmasi ve
cesitlenmesi ile ¢ogalan tiiketici beklentilerini karsilamak, her tiirli isletmenin
CRM faaliyetlerini online mecralarda karsilikli tiiketici ile iletisim kurarak
gerceklestirmesi ve tam zamanli yapilan etkinlikleri icermektedir (Cubukgu,
2010)

4.1. E-CRM

Elektronik CRM, bilgi teknolojisi kullanarak tiketicilerle iliskileri
dizenleyen bir suregtir. E-CRM’in amaglar1 tiikketici memnuniyetini en {ist
seviyeye tasimak ve tiiketici sadakatini olusturmaktir. Isletmelerin gelirlerini
artirmaktadir. E-CRM programlar: satin almak yeterli degildir. Onemli olan
tim sdreclerin ve teknojilerin uyum igerisinde tek bir yapida birlestirmektir.
E-CRM; tuketicileri analiz uygulamasi ile tiiketici davranislarini degerlendirir,
gelecek pazarlama faaliyetleri i¢in veri madenciligini kullanarak tahminde
bulunur. E-CRM faydalari; mevcut tiiketicileri korumak ve degerini
yiikseltmek, yeni tiiketiciler kazanmak, verimligi arttirmak seklinde

siralanabilir (Sarag, 2006).
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E-CRM’in araglari; Tiiketici veri ambari, arama motoru, birebir canli
misteri hizmetleri, e-mail yOnetimi, icerik yenileme yoOntemi, dil secenegi,
aligveris sepeti, kisisellestirme motoru ve son olarak bilgilerin gizliligi i¢in
guvenlik sistemleridir.

Tuketicilerin isletmeler ile iligkinin yeni bagtan yapilandirmasia imkan
veren, iletisim sistemleri asagidaki gibi siralanmaktadir;

e Chatbotlar,

E-posta iletigimi,

Web 6lctimleri,

Dil destegi,

Farkli doviz kurlar1 destegi,

Kodlanmamis sikdyet konu basliklar1 ve ¢oziimleri,

Mesaj trafigi,

Uriin, icerik, tutar ve 6deme tanimlamalars,

Tuketici bilgisi,

Teknik destek, sorulara iliskin diizenlemeler,

Data analizi, pazarlama, kampanya strecleridir (Cubukgu, 2010).

4.2. Dijital Pazarlama

Kiirellesme ile smirlarin kalktigi, diinyanin tek pazar haline gelmesi
teknolojilerin ilerlemesi sayesinde yasanmaktadir. Firmalar rekabet edebilmek
icin yeni teknolojileri kendi biinyelerine entegre etmeye ¢alismaktadir. Iste bu
noktada dijital pazarlama Onem kazanmaktadir. Dijital pazarlama urin ve
hizmetleri pazarlama faaliyetlerini teknolojik alanlart kullanarak, internet,

mobil ve diger interaktif alanlar1 kullanilmaktadir (Goksin, 2017).

Son zamanlarin en 6nemli olaylarindan biri internet ve dijitallesmedir.
Dijitallesme; miisteriyi anlayarak, hayatin her alanda pazarlama alanlarini
diizenleyen ve siirekli degisen bir faktor haline olmustur. Miisteriler artik fiziki
magaza yerine sanal ortamda yeni bir kimlige biirlinmiistiir. Artik dijital bir
misteri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri ile yiizylize temas olmadigindan
dolay1 empati yapmak zor bir hal almistir. Ditijal miisteri sanal ortamdaki ¢ok

fazla bilgiye erisimi kolay oldugundan dolay:1 isletmelerin sanal ve sosyal
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aglar1 g6z arda etmemeleri gerekmektedir. Dolayisiyla ditijal CRM
faaliyetlerini anlamak, dogru analiz etmek gerekmektedir. Yapilacak pazarlama
faaliyetlerinde, uygun stratejileri belirlemek ve yuritmek oldukca 6nemlidir
(Alan ve Digerleri, 2018).

We Are Social tarafindan yayinlanan 2018 global dijital raporuna gore;
dinya genelinde 4.021 milyar civari internet kullanicisi bulunmaktadir.
Dolayisiyla diinya niifusunun yarisindan fazlasi internet kullanmaktadir. Diinya
niifusu 2018 itibariyle internet kullanic1 oran1 %353 seviyesindedir. Ilgili veri
Sekil 4.1.’de ve grafikler Sekil 4.2.’daki gibidir (https://wearesocial.com,
2018).

Diinya Niifusu Kisi Sayis1
Internet Kullanmayan | 3.565.792.453
Internet Kullanicis1 4.021.000.000

Toplam 7.586.792.453

Sekil 4.1. 2018 Dunya Niifusu / Internet Kullanicis1 Verisi.
Kaynak: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018

Dilnya Niifusu / Internet Kullanicis1 Orani

® Internet Kullanmayan = Internet Kullanicist

Sekil 4.2. 2018 Diinya Nufusu / Internet Kullanicist Grafigi.
Kaynak: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018
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Dijital pazarlamanin diger iletisim kanallarina kiyasla en biiyiik artisi
maliyetinin ¢ok diisiik olmaktadir. YUksek kiralar 6demeden, dékiimantasyon
ve operasyonel maliyet ortaya ¢ikmadan tiim diinyaya erigebilmektedir. En ¢ok
hangi {irinlere talep oldugu, miisterinin ilgili sayfada ne kadar zaman gegirdigi

gibi bilgilere erismek de miimkiin olmaktadir.
4.2.1. Dijital Pazarlama Adimlar:

Dijjital pazarlamanin dort adimda siralanmaktadir. Sekil 4.1.°de

gorulmektedir.

Sekil 4.3. Dijital Pazarlama Adimlari.

Kaynak: Ozdas, N. (2017, Aralik 18). Dijital Pazarlamada Marka Yonetiminin Onemi
Ve Hizli Tiketim Sektoriine Yonelik Bir Uygulama. Istanbul: Uskiidar Universitesi
SBE.

e Elde Et: Uriin ve hizmetin satisin gerceklestigi mevcut ortalama hedef
kitledeki potansiyeli cekebilmek adina yapilan aksiyonlardir.

e Kazan: Potansiyel miisterinin istenen ortama cekilmesinin ardindan
isletmenin hedefine ulasmasina yardimci olacak faaliyetlerdir. Amag bir
iirlinli satmak olacag1 gibi, bir haberin ka¢ defa okundugu, bir sitede ne
kadar siire kalindig1 da olabilmektedir (Goksin, 2017).

e Olg ve Optimize Et: Yapilan faaliyetlerin ve stratejilerin dogru olup
olmadiginin, rakip isletmeler ile olusan farkin ne boyutta oldugunun
belirlendigi siiregtir.

e Sahip Cik ve BuyUt: Kazanilan miisterinin memnuniyetinin daimi
olmasini saglamak ve sadakati olusturmak i¢in yapilan faaliyetler dijital

pazarlamanin sahip ¢ik ve biiyiit amaglarindandir.
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4.2.2. Dijital Pazarlama Teknikleri
Dijital pazarlamanin taktikleri agagidaki gibi siralanmaktadir.

e Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): “Google” gibi arama
motorlarinda, arama sayfalarinda iist siralamalarda ¢ikmak igin yapilan
calismalardir. Miisterilerinin isletmenizin sitesini fark etmesini ve
kullanici trafigi miktarini yiikseltmektedir (Clow ve Baack, 2016).

e icerik Pazarlama: Firmalara marka degeri yaratmak, tiiketicinin
ilgisini web sitesine ¢ekmek, yeni tiiketiciler kazanmak igin yapilacak
icerikleri hazirlanmasi ve sunulmasini kapsamaktadir (Ryan, 2016).

e Inbound Pazarlama: Igerik hazirlamak ve tiim diinya ile paylasmaktir.
Potansiyel tiiketici kitlenizin ilgilenecegi igerikler hazirlayarak marka
bilinirligi artirilabilmektedir. Potansiyel tiiketici kitlenizin begendigi
icerigi diger tiiketiciler ile paylasacaktir. Bu sayede, online olarak
paylasilan bir igerik sayesinde potansiyel ziyaretcileri tliketiciye
dontistiirmeyi hedeflemektedirler.

e Sosyal Medya Pazarlamacih@i: Isletmeler sosyal medyayi, marka
degerini yiikseltmek, tiiketici ilgisini ¢ekmek ve potansiyel tiiketici
yaratmak icin kullanilan faaliyetlerdir (Dogan, 2017).

e Arama Motoru Reklamlar1 / Pay-Per-Click (PPC): Isletmeler
internet iizerinde reklamlar1 yaymlattiklar1 platformlar biri Google
Adwords’diir. Reklamlarin  tercih edilme sayisina gore icret
0denmektedir (Ryan, 2016).

e Mail Marketing: Isletmeler, tiiketicileri ile etkilesmesini saglayan
platformlardir. Genel olarak kampanya, igerik, promosyonlar gibi
isletme ile alakali bilgileri yaymak i¢in bagvurulan yontemler
arasindadir.

e Online PR Cahsmalari: Isletmeler online olarak halkla iliskiler

faaliyetlerini teknoloji tGzerinden yulritebilmektedirler.
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4.3. E-Ticarette Miisteri iliskileri

Yeni miisterilere ulagsmak oldukga maliyetlidir. E-Ticaret siteleri
yayginlastik¢a rekabet artmaktadir. E-Ticaret siteleri yeni misteriye ulasmak
maliyetli olduguna gore mevcut miisteri elde tutmak i¢in miisteri iligkileri
onem kazanmaktadir. Her bir miisteri i¢in farkli pazarlama stratejileri ve
kampanya yonetimi yapilmalidir. CRM  departmanlart  bu  gorevi

ustlenmektedir.
4.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Robotlar

E-ticaretin her siireciyle verimlilik esastir. Gelirleri maksimum diizeye
cikarmak Onemlidir. Fakat giderlerin minimuma indirmek ¢ok o6nemlidir.

Miisteri iliskileri giderlerini 3 ana baglikta incelemek mimkandur.

e Merkez miisteri iliskileri departmani
e lade giderleri

e Cagri merkezi

Yukaridaki verilen 3 madde etkin olabilmesi i¢in ilk uygulama siregleri
en uygun bi¢imde tasarlamasidir. Siiregler belirlenirken hata yapilirsa giderler
optimum seviyenin ilizerinde kalacaktir. Stiregleri belirlerken unutulmamasi
gereken nokta; miisteriyl anlamak ve beklentilerini 1yi analiz etmek gerekir.
Isletmeler web sitelerindeki siparis siirecini tasarlarken, oOzellikle iiriin
seciminden ddeme onay sayfasina gelene kadar, sistemi kolay ve anlasilabilir
sekilde tasarladiklarinda yukarida belirttigimiz 3 maddeyi kullanmaksizin
miisteriler aligverisini tamamlayacaktir. Olabilecek sorunlara karsin chatbot
slirecininde iyi tasarlanmasi gerekmektedir. Her isletme yetkilisinin oncelik

vermesi gereken islemler, ¢agri dinleme ve chatbotlardir (Yucel, 2017).

Chatbot, sOzcik anlam: olarak, chat ve robot‘un kisaltmasidir.
Gunumuzde artik chatbot, yapay zekanin ilkel hali olarak tanimlanmaktadir.
Chatbot genelde bir takim &zel islerinizi yaptirabileceginiz, sohbet ve eglence
amagl konusabileceginiz algoritma icerikli bir yazilimdir. Yapay zeka ve

Chatbot konular1 biitiin teknoloji sirketlerinin ylksek derecede ilgisini

64



cekmektedir ve Apple (Appstore, Siri), Facebook (Messenger platform),
Microsoft (Tay), Google Home Voice Assistant bu yarigta 6n siralarda yer
almaya calismaktadir. En son Facebook messenger uygulamasida piyasaya
katildi.  Ancak heniiz yapilan diizenlemeler hala c¢ok  simirhidir

(http://www.finansofisi.com, 2016).

Chatbotlar, ¢agri merkezlerine destek ve belli bir oranda alternatif olarak
tiketicilere destek vermek suretiyle yazili ve sozlii insan konusmasini taklit
eden  yazilimlardir. Chatbot  servisi  olusturmak  i¢in, web  tabanli
uygulamalar veya bagimsiz uygulamalar olmak tizere iki temel segenek vardir.
Chatbotlar en yaygin haliyle miisteri hizmetleri alaninda kullanilmaktadir.
Bununla birlikte genellikle destek operatorleri ve misteri temsilcilerinin
rollerini  Ustlenmek (Uzere tasarlanmaktadir. Ayrica chatbot tasarlama
teknolojilerinin giderek daha ulasilabilir yontemler haline gelmesi, chatbotlar
ginden giine yayginlagsmasini saglanmaktadir. Chatbot teknolojisinin temeli
“natural language processing” NLP teknolojisine dayanmaktadir. Bununla
birlikte, ayni1 teknoloji ses tanima tabanli Google Now, Apple Siri ya da
Microsoft Cortana gibi sanal asistanlarin yazilimlarinda da bulunmaktadir

(http://blog.euromsg.com, 2017).
4.5. Arama Motorlari

Ik arama motoru hayatimiza 1990°da “Archie” ile girdi. Bilgisayarda
dosya aramak disinda baska bir 6zelligi yoktu. Web sitelerinin igeriklerini
gormek miimkiin degildi. 1994 yilina gelindiginde ise “Altavista” arama
motoru olarak internet piyasasina dahil oldu. Onceki arama moturundan farki,
dil seceneginin olmast idi. Bu bir ilkti. Sonrasinda piyasaya “Yahoo” ve
“WebCrawler” girdi. 1996’da  “Google”’sektore giris yapti. Stanford
tiniversitesindeki iki dgrenci tarafindan yaratilmistir. Rakipleri piyasadan bir
bir silindi. Tek rakibi olan “Yahoo” verileri etkin kullanamamasi nedeniyle
“Google’in suanda diinyanin tek gucli sirketi olmasina sebep oldu.

Giliniimiizde “Google” en blytk arama motorudur (Demirayak, 2016).
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4.6. Google Analytics

Google Analitik, diinyanin en biiyiik arama motoru olan Google’in web
sitesi sahipleri i¢in sundugu web sitesi analiz aracidir. Google analitik ile web
sitesi ziyaretgilerinin, web sitesine nasil ulastiklar1 ve sitede ne gibi islemler
yaptiklar1 kolayca analiz edilebilmektedir. Google analitik ile elde edilen
bilgiler ile site tasarimi gelistirilebilmekte, girilen igeriklerin ilgi ¢ekip
¢ekmedigi anlasilabilmekte ve web sitesi daha islevsel hale getirilebilmektedir.
Google analitik ile belirttiginiz tarihler arasinda web sitenize gelen
ziyaretgilerin  sayist  goriilebilecegi gibi anlik ziyaret¢i sayilart da
goriilebilmektedir. Ayrica Google Analitik ile web sitenizde her bir sayfanin
detayli istatistiksel bilgisi alinabilmektedir. Google Analitigin sundugu
istatistiksel veriler igerisinde sayfa goriintiileme sayisi, tekil sayfa goriintiileme
sayisi, sayfada gecirilen siire, giris sayisi, ¢ikis orani, hemen ¢ikma orani, hangi
tarayici ile girig yapilmis, hangi sehirden giris yapilmis, hangi arama kelimesi
kullanilarak giris yapilmis gibi bir¢cok alan bulunmaktadir (Aksu ve Karaman,
2017).

4.7. Google Seo Uygulama

“SEQO” (Search Engine Optimization), kelimelerinin kisaltmasidir. SEQ,
arama motoru optimizasyonu demektir. SEO’nun amaci web sitesinin degerini
artirarak arama motorunda daha {ist siralara ¢ikmasi ve dolayisiyla site
ziyaret¢i sayisinin artirilmast seklindedir. Amaglanan, sitelerin daha fazla
miisteriye ulagsmasidir. SEO internet reklamciliginin en degerli ve kazanci

yuksek pazarlamasidir (Clow ve Baack, 2016).

4.8. Yapay Zeka

Internetin gelisimi beraberinde mobil ve sosyal medyanin hayatimiza
girmesi, igletmeler agisindan da farkli firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
baglamda; analitk CRM ve sadakat programlarimin yogun kullanimiyla
pazarlamada farkli yaklagimlar yaratarak, miisteri kazanma ve elde tutma
yontemlerinde kullanilmaktadir. Isletmeler, artan rakabetci ortamda bir adim

one gecmek icin yapay zekayida kullanabilirler. Diislinebilen makinalar ve
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robotik makinalarin yapay zeka ile entegrasyonu etkin bir CRM yapilabilir.
Veri madenciligi ile biiylik verilerin toplanmasi, analiz edilmesi,
segmentasyonu ve beraberinde yapay zeka kullanarak etkin CRM stratejileri
belirlenebilmektedir (Dirican, 2015).

Glintimiizde teknoloji endiistrisinin 6nemli bir pargas1 haline geldi. Makine
Ogrenimi de yapay zekanin temel bir parcasidir. Herhangi bir denetime gerek
duymadan o6grenme, girdi akislarinda kaliplart tanimlama yetenegini
gerektirirken, yeterli denetim ile Ogrenme, smiflandirma ve sayisal

regresyonlari icermektedir (Yilmaz, 2017).
4.9. E-Ticarette CRM Uygulamalari

Heniiz Tirkiye’de CRM uygulamalar1 istenen seviyede degildir.
Tirkiye’de genelde miisteriye sadakat karti seklinde bir uygulama soz
konusudur. Bu yontem miisterilerin data set analizi seklinde yapilan CRM’dir.
Oysaki CRM’de verileri elde etmenin digsinda analiz etmek ve sonucunda
¢ikarimlarda bulunmak g¢ok daha O6nemlidir. E-Ticarette CRM uygulamalari

sektorlere gore drnek vermek gerekirse;

e Iyi miisteriye 6ncelik vermesi,
e Isletmelerin sosyal mecralardaki calismalari,
e Aligverisiniz aninda veya sonrasinda “ilginizi ¢ekebilir” seklinde yeni

Onerilerde bulunmasi séylenebilir.

4.10. E-Ticarette CRM Uygulama Ornekleri

Tirkiye’de CRM alaninda gelisimin yakalanmasi i¢in mutlaka elde
edilmis verilerin analizler ile neticelendirilmesi gerekmektedir. CRM’de
iletisim alaninda bazi konulara ekstra 6zen gostermek gerekir. Miisterilere 6zel
Oneriler veya ¢Oziimler sunulmasi, igeriklerin sirekli revize edilmesi, geri
bildirim yolunun agik olmasi ve Odiillendirilmesi iyi bir uygulama

olabilmektedir.
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E-Ticarette CRM uygulamalarma verilecek en iyi 6rnekler; ilk olarak
CRM basar1 hikayesi ve dinya capinda cirosuyla Amazon firmasi, devaminda
Tirkiyede hazir giyim sektoriinde CRM basarisiyla ve giyim aligverisi
kategorisinde birinci sirada yeralan Trendyol, ikinci sirada yeralan Defacto
hakkinda bilgi aktarilacaktir. Son olarak Diinya genelinde hazir giyim
sektorinde CRM basarisiyla ve giyim aligverisi kategdrisinde birinci sirada

olan H&M firmas1 incelenecektir.
4.10.1. Amazon.com

ABD'de kurulan Amazon, diinyanin dort bir yanindaki milyonlarca
miisteriye Uriin satan bir e-ticaret sirketidir. Baslangigta bir kitap perakendecisi
olarak ise baslayan ancak artik kendi magazasi aracilifiyla genis ¢evrimigi
iriin yelpazesiyle genis bir yelpazede iirlin satmaktadir. Amazon ayrica Kindle
cihazinin, elektronik bir okuyucunun ve kendi tiirliniin en popiiler {iriiniiniin

yaraticisidir (https://www.expertmarket.co.uk, 2017).

CRM basarist ile diinya ¢apinda bir markadir. Satis hacmi ve miisteri
memnuniyeti konusunda en st seviyededir. Amazon, miisteri iliskileri
yonetimi ile unliiddr. Anketler Amerika'daki en guvenilir online e-ticaret sitesi
olarak degerlendirilmis ve 2015 yilinda bazilart tim sadakat programlari
arasinda 1. swrada yer aldi. Amazon’un CRM ilkeleri asagidaki gibidir
(https://www.channelreply.com, 2018).

B amazon.com compare

June 2018 Overview

online shopping from the earth's biggest selection of books, magazines, music, dvds, videos,
electronics, computers, software, apparel & accessories, shoes, jewelry, tools & hardware,
housewares, furniture, sporting goods, beauty & personal care, broadband & dsl, gourmet food
& just about anything else.

Year Founded Headquarters
1996 SEATTI
Sta
Estimated Employees
> 10,000

@ Global Rank £ Country Rank ‘W Category Rank
Worldwide United States Shopp Gener.

d: pping > General Merchandise

« 14 4 1

Sekil 4.4. Amazon.com Internet Sitesi Diinya Siralamasi.
Kaynak: https://www.similarweb.com/website/amazon.com.
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Amazon, kendi CRM yazilimlarin1 kendi biinyesinde kurmustur, yani
kendi ihtiyaglarina gore uyarlanmistir. Amazon'un yazilimi; konum ve onceki
satin alimlar gibi miisteri verilerini yakalamasina ve bir kullanicinin yerinde
yasanmisligt hemen aninda 6zellestirmesine olanak taninmaktadir. Amazon
CRM, insan miidahalesinin gerekli oldugu asamaya gelmeden Once miisteri
sorgularinin ¢oguyla ugragmaktadir. Doniis politikalar1 benzer sekilde otomatik
hale getirilir ve miisteri hizmetleri personeline olan ihtiyag¢lar1 ve bunlarla ilgili
masraflar biiyiikk olgiide azaltilir. Amazon'un CRM kullandigi en iyi 5 yol
asagida aktarilmistir (https://www.expertmarket.co.uk, 2017).

e Veri Koleksiyonu: Amazon, tim kullanicilar1 gelecekte aligveris
yapmalarin1 kolaylagtirmak i¢in hesaplar yaratmaya tesvik eder. Bu
hesaplar, misterilere gecmis alimlartyla ilgili teklifler ve promosyonlar
gonderilebileceginden, Amazon'a hedefli bir pazarlama yontemi de
sunmaktadir.

e Kisisel Veri Saklama: Bir Amazon hesabi yaratmanin bir yolu,
miisteriye kolaylik saglamaktir. Bir hesap ile tiim 6deme, kisisel ve
adres bilgileri saklanabilir; boylece hizli ve kolay bir gelecekte aligveris
yapabilmektedir.

e Oneriler: Amazon, onerilen Uriinler Ozelligine &nciiliik ~ etti.
Kullanicilar hesaplarina girildiginde Amazon, ge¢mis satin alma
aligkanliklarina dayali olarak ilgilendikleri tiriinleri 6nerecektir. Daha
yakin zamanda, Amazon, 'satin alinan bu {riinii satin alan miisterilere’'
de 6zellik kazandirdi. Bu 6neriler, miisterinin satin alma baskis1 altinda
olmadan satiglarini artirmak i¢in miikemmel bir ¢6ziim olmaktadir.

e Miisteri Destegi: Amazon'un iade siireci bir miisterinin hesabiyla
tamamen ¢evrimigi olarak ele alinmaktadir. Bir miisterinin bir miisteri
servis asistantyla telefonda konusmasini gerektiren bir sorun varsa,
misterinin hesap ve siparis ayrintilarina erisebilir, bu da herhangi bir
sorunun hizli ve verimli bir sekilde c¢oziilebilece§i anlamina
gelmektedir (https://www.expertmarket.co.uk, 2017).

¢ Kindle Pazar Alam: Kisisel hesaplardan depolamaya, ddemelere ve

Onerilere kadar Kindle triinleri ve deneyimi CRM’in ayr1 bir basarisdir.
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4.10.2. Trendyol.com

Kadinlar, erkekler ve ¢ocuklar i¢in moda e-ticaret web sitesi olarak 2010
yilinda istanbul’da kurulmustur. 10 milyonun {izerinde {iyesi olan sirket,
ulkenin en buytk online moda perakendecilerinden biridir. Trendyol, genellikle
tic ila bes gilin siiren indirimli satis etkinlikleri (butikler) diizenler. Butiklerde
ya tek marka ya da birkag marka bulunur. Ziyaret¢iler indirimli satiglara
masaiistiinden, mobil web’den, Android veya iPhone uygulamalarindan
ulagabilir. Trendyol’un uygulamas1 2012°’de kullanima sunuldu ve kisa siire
icinde marka i¢in dnemli bir satig kanali haline geldi. Sirket, kullanici tabanin
basarili bir sekilde genisletmek i¢in arama ve goriintili reklam aglarinda
uygulama uzantilar1 ve uygulama indirme kampanyalar1 gibi Google uygulama
tanitimi ¢oziimleri Kullanilmaktadir. Uygulamalarin web sitesinden daha iyi
performans gosterdigini géren Trendyol, kullanici etkilesimini ve uygulama igi
geliri artirmak i¢in uygulama yeniden etkilesimine odaklanmaya karar

vermistir. Trendyol, Google ile birlikte calisarak hedefleme ve Olgiim

olanaklarindan tam olarak yararlanmaktadir.

€Y Rank Website Category
1 (© trendycl.com shopping = Clothing
2 DF defacto.com.tr Shopping > Clothing
3 [ morhipo.com Shopping > Clothing
4 ew lcwaikiki.com shopping = Clothing

Sekil 4.5. Trendyol.com Internet Sitesi Tlrkiye Siralamasi.
Kaynak:. https://www.similarweb.com/top-websites/turkey/category/shopping/clothing.

Her bir iirlin ve satin alma asamasi i¢in ayri1 yeniden etkilesim
kampanyalar1 olusturulmustur. Ayrica farkl kullanici segmentleri cinsiyet ve
triine gore hedeflenerek ¢apraz satis firsatindan yararlanilmaktadir.
Uygulamay iki hafta boyunca agmayan kullanicilar, “sizi 6zledik” kampanyasi

yurutilmektedir. Bunlara ek olarak yeni firsatlar ve iiriinler google goriintiilii
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reklam agi araciligiyla mevcut uygulama kullanicilarina tanitilmigtir. Sonuglar
ise; uygulama ziyaretleri %30, uygulama geliri ve islem sayis1 da %20 arttigi
gozlenmektedir. Trendyol, miisterilerin ziyaret sikliginda %20, giinlikk
ortalama uygulama kullanicist sayisinda da yine %20 artis saglamistir (Google,
2018).

4.10.3. Defacto.com

DeFacto; Tiirkiye’de 2000’ 1i yillarin basinda faaliyete gegen, 2005°de ilk
magazasint agan kisa bir siirede hazir giyim alaninda tercih edilen lider
markalar arasina girmistir. 2017 yili itibariyle 20°den fazla iilkede, 450’den
fazla magazas1 olan, ayrica 100’den fazla yurtdisi magaza yapilanmasiyla
Tiirkiye’de ikinci en biiylik hazirgiyim firmasidir. Yenilik¢i ve farkl
yaklasimlar ile pazarlama faaliyetleri yurtdis1 iilkelerde etkili olmustur. Ilk
yurtdist magazas1 Kazakistan’da faaliyete gegmistir. 20’ye yakin {ilkede
magazalan faaliyetini stirdirmektedir. Yurtdis1 iilkelerin kendi yasam tarzina
ve geleneklerine gore tasarimlar hazirlanmaktadir. Ar-ge ¢alismalari, ¢evreci

cozlimler ve inovasyon yatirimlarina agirhik verilmektedir

(https://www.defacto.com.tr, 2018).

&Y Rank Website Category
1 (&) trendyol.com Shopping = Clothing
2 DF defacto.com.tr Shopping > Clothing
3 [ morhipo.com Shopping = Clothing
4 tew lowaikiki.com Shopping = Clothing

Sekil 4.6. Defacto.com Internet Sitesi Tiirkiye Siralamasi.
Kaynak:. https://www.similarweb.com/top-websites/turkey/category/shopping/clothing.

4.10.4. H&M.com

1947'de Isvec'te Visterds'taki Hennes adli kadin giyim magazasi igin tek
bir magaza ile baglamistir. Global bir moda ve tasarim grubudur. Magaza
portfoyiinii siirekli gelistirip optimize ederken, potansiyeli olan yerlerde yeni
magazalar agmaktadir. Internetten alinan arama degerlerine gore, diinya
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genelinde ayda 30 milyon civarinda arama yapilmakta olan, diinyanin en
popiiler markasidir. Zara firmas1 ayda 25 milyon arama ile ikinci siradadir.
Uciincii sirada ise spor giyim sektoriinde en bilinen Adidas ve Nike, Ingiltere
merkezli online perakendeci Asos ile her biri 15 milyondan fazla aylik arama

hacmine sahiptir (http://www.pazarlamasyon.com).

Most popular fashion brands, Global data

h&m

zara
adidas
asos

nike
forever 21
next

old navy

louis vuitton

gucci
[0} 5M 10M 15M 20M 25M 30M
semrush.com e SEeITIruUSsH

Sekil 4.7. En Popiiler Moda Markalar1 Analizi.
Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/marka/internetin-en-populer-markasi-hm.

hm_com COMPARE DOWNLOAD

June 2018 Overview

Year Founded Headquarters Related Mobile Apps

1947 STOCKHOLM, Sweden Google P p Store

Estimated Employees M

> 10,000

@ Global Rank #2 Country Rank ‘W Category Rank

Vorldwide United States Shopping > Clothing

~ 262 ¥ 689 1

Sekil 4.8. Hm.com Internet Sitesi Diinya Siralamas.
Kaynak:.https://www.similarweb.com/website/hm.com.

4.11. Salesforce.com

Salesforce.com, San Francisco merkezli bir bulut bilisim ve sosyal
girisim yazilimi (SaaS) saglayicisidir. Mart 1999'da kismen eski Oracle

yoneticisi Marc Benioff tarafindan kurulmustur. “Salesforce.com”un miisteri
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iligkileri yonetimi (CRM) hizmeti birka¢ genis kategoriye ayrilmistir: Ticaret
bulutu, satis bulutu, hizmet bulutu, veri bulutu, pazarlama bulutu, topluluk
bulutu, analitik bulutu, uygulama bulutu seklindedir (https://www.edureka.co,
2018).

g : z"}l i amazon
&8 webservices

Y ———

Legacy System Call Center Financial HR Systems Corporate
& Phone Systems Systems Systems
v v v v v

Sekil 4.9. Salesforce Calisma Alanlari.
Kaynak: https://www.edureka.co/blog/what-is-salesforce/

Global piyasalarda CRM (Miisteri iliskileri Yonetimi) kategorisinde en
Iyi yazihm gelistiren Salesforce.com, sektoriinde lider bir bulut
bilisim sirketidir. Salesforce.com sundugu avantajlardan bazilari; basarili
misteri platformu, isletmeler i¢in satis, pazarlama ve satig sonrasi servis gibi
destekleri sunmaktadir. Daha aktif, hizli ve verimli olmasina yardimci
olmaktadir. Salesforce.com, ¢oklu ¢6zim mimarisine dayanmaktadir. Bu,
birden ¢ok miisterinin ortak teknolojiyi paylastigi ve hepsinin en son siiriimde
yayinlandigi anlamina gelmektedir. Uygulama veya altyapr giincellemeleri
otomatik  olarak  gergeklesmektedir. Dolayisiyla — organizasyonunuzun
teknolojiyi yonetmek yerine inovasyona odaklanmasini saglamaktadir.
Kurulusunuzdaki pazarlamacilar miisteri yolculugunu, e-postayi, mobil, sosyal
medyay1, web kisisellestirmeyi, i¢erik olusturmayi, igerik yonetimini ve veri

analizini yonetmek igin kullanabilmektedir (https://www.inspark.com, 2017).
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5. BOLUM

TURKIYE’DE HAZIR GiYIM SEKTORUNDE ANALITIK CRM BiR
UYGULAMA

Gunumuzde kiresel rekabetin arttigi glniimiiz sartlarinda faaliyet
gosteren hazir giyim isletmelerinin, satiglarini ve pazar paylarini artirarak
stirdiiriilebilirligini saglamak i¢cin CRM uygulamalarini gelistirip pazari
yakindan takip etmeleri gerekmektedir. Musteri odakli diisiinceye gecmek her

gecen giin artan bir sekilde kabul gérmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, Hazir Giyim isletmelerinin CRM departmanlarinin
veri madenciligi sayesinde rakiplerinden bir adim Once gegmelerini
hedeflemektedir. Arastirma hazir giyim sektoriinde bir igletmenin CRM sreci
veriseti uygulamalari ile sinirli olup diger konular bilgi verme amaghdir.
Arastirma kapsaminda elde edilen veriler 01.01.2017 ile 31.12.2017 tarihleri
arasinda isletmenin bilgi islem departmanindan toplanan verilerin analizi
yapilmistir. Elde edilen verilerin analizinde Excel, IBM SSPS Statistics

Version 24.0 ve Weka programindan yararlanilmustir.
5.1. Literatr Tarama

Bu boliim, tez caligmasi ile ilgili konu olan e-ticarette miisteri iligkileri
yonetimi, analitik CRM uygulamalar1 su ana kadar hangi konularda ve nasil

uygulandiginin, 6ne ¢ikan yayinlarla incelenmesini igermektedir.

Miisteri iligkileri yonetimi (Customer Relationship Management- CRM)
ve veri madenciligi (data mining): tekstil sektériinde bir uygulama isimli tezde;
SPSS Clementine programi kullanilarak, hazir giyim perakende sektdriine ait
bir firmadan aligveris yapan miisterilerine birliktelik kurali analizi uygulanarak
aligveris aliskanliklari, kiimeleme analizi uygulanarak miisterilerin demografik
Ozellikleri ve karar agaci uygulanarak aligveris aligkanliklarini en gok etkileyen
degiskenler tespit edilmesi hedeflenmistir. 2015 yili Ocak-Mayis toplam 5
aylik veri analiz edilmistir (Ezerge, 2008).
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Miisteri iligkileri yOnetiminde bir ara¢ olarak veri madenciligi ve
parekende sektoriinde bir uygulama isimli tezde; SPSS Clementine programi
kullanilarak degerli miisterilerin tespiti, miisteri segmente edilmesi ve
kampanya Onceligi i¢in analizler uygulanmigtir. Geleneksel analiz
yontemlerinin hesaplamalarin uzun zaman aldigi ¢ok buytk hacimli verilerde,
veri madenciliginin alternatif bir ara¢ olarak kullanilmasi bu c¢alismada
Onerilmistir. Veri seti lizerinde RFM kiimeleme algoritmasi uygulanmis ve veri

seti icerisindeki kiimeler ve iliskiler ortaya ¢ikarilmistir (Gokmen, 2014).

Veri madenciligi / E-Ticaret i¢in {irlin tavsiye sistemi gelistirilmesi isimli
tezde; Weka programi kullanilarak, birliktelik teknikleri, Apriori algoritmasi ve
FB-Growth algoritmasi analizi uygulanmustir. Veri setinin icerisinde birbiri ile
ilgili olan iiriinler tespit etmek, aligveris yapan miisterileri yas ve cinsiyete gore
kiimeleme uygulanmistir. Yeni gelen miisteriye bu kiimeleme sonucuna gore
urin tavsiye etmek hedeflenmektedir. 3 aylik veri analiz edilmistir (Sivri,
2015).

Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarimin miisteri memnuniyeti ve
sadakatine etkileri: Telekominikasyon sektériinde bir uygulama isimli tezde;
Afrikada bir Ulkede telekominikasyon sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati tizerindeki etkilerinin incelenmistir. Bu kapsaminda anket
calismasi ile toplanan veriler SPSS Clementine programi kullanilarak g¢esitli
analizler uygulanmistir. Regresyon analizilerinden elde edilen sonuclara gore

arastirmanin hipotezleri test edilmistir (Tassembedo, 2016).

Elektronik ticarette tiiketicilerin satin alma davranis ve tercihlerini
etkileyen unsurlar: e-ticaret siteleri tizerine bir ¢aligma isimli tezde; ¢aligmada
algilanan e-hizmet kalitesi, degeri, miisteri memnuniyeti, miisteri giveni, e-
sadakat ve e-yapiskanlik degiskenleri iizerinde durulmaktadir. Caligmanin
amaci, e-ticaret sektoriindeki miisterilerin satin alma davranislarina etkilerinin
belirlenmesidir. 18 adet farkli degisken ile galisilmistir. Tez ¢alismasinda,
coklu regresyon analizi ve hipotez testleri ile saglanmistir (Ergetin, 2015).
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Perakendecilikte veri madenciligi uygulamalari ve sorunlari isimli tezde;
perakende ve diger sektorlerde miisteri ayristirma yontemleri, miisteri yagam
donguleri, churn sirecleri ve RFM modelleri incelenmistir. Ayrica perakende
veri yapilar1 ve bu veriler ile miisteri ayristirma yontemi ig¢in belirlenen
degisken yapilart yeralmistir. Uygulama 7 farkli kategoride Tirkiye’ de
perakendecilik sektoriinde yeralan bir firmaninin verileri ile, davranis bazli

modelleme sonrasinda, 9 farkli segment olugsmustur (Mocan, 2016).

Veri madenciligi ve Apriori algoritmasi ile siipermarket analizi isimli
tezde; veri madenciligi hakkinda temel bilgiler verilerek, birliktelik kurallar1 ve
birliktelik kurallarinin en temel algoritmalarindan biri olan Apriori algoritmasi
detayl1 olarak incelenmistir. Bir veri madenciligi programi araciligiyla, Apriori
algoritmasi kullanilarak Migros Tiirk A.S. verileri ile market sepet analizi
yapilmistir. Yapilan bu calisma sonunda birlikte satilma egilimi gosteren
tiriinler hakkinda bilgiler verilerek, yeni bir market yerlesim diizeni onerilmistir

(Ay, 2009).
5.2. Arastirmanin Kapsam

Arastirmanin kapsami Tiirkiye genelinde Hazir giyim sektoriinde faaliyet
gosteren bir isletmenin 01.01.2017-31.12.2017 tarihleri arasindaki 1 yillik
e-ticaret sitesindeki secilmis satis verilerini kapsamaktadir. Tirkiye’de 40 yila
yakin faaliyet gOsteren, piyasanin onemli firmalarindan biridir. Firmanin

Tiirkiye ve yurtdisinda tiretim tesisler: bulunmaktadir.
5.3. Yontem, Metodoloji

Bu calismada veri madenciligi uygulamas: isletmeden elde edilen
verilerde oncelikle Excel ile istatiksel analiz, SPSS ve Apriori algoritmalar

kullanilarak gesitli analizler gergeklestirilecektir.
5.3.1. SPSS

SPSS’in agilim1 “Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi” anlamina gelir.
[lk olarak 1967 yilindan itibaren her tiirlii datay: diizenlemek ve analitik ¢cozim

tireten bir yazilimdir. SPSS, 2009 yilinda IBM tarafindan satin alinmugtir.
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Sonrasinda adi IBM SPSS istatistikleri olarak degismistir. Kullanim alani
banka, finans, pazarlama, arastirma sirketleri ve sigorta gibi farkli sektorlerde
kullanilmaktadir. Analizler sonucunda rakiplere karsi avantajlar elde edilebilir.
Kullanimmin sade ve rahat olmasi sebebiyle her kullaniciya hitap eden bir

programdir (http://istatistigsel.blogspot.com, 2018).
5.3.2. WEKA

Weka, veri madenciligi islemleri i¢in kullanilan, makine 6grenme
algoritmalarin1  barindiran, Yeni Zelanda’daki Waikato Universitesindeki
makine Ogrenmesi grubu tarafindan gelistirilmis acik kaynak kodlu bir
programdir. Sadece Yeni Zelanda adalarinda bulunan Weka, merak uyandirici
dogas1 olmayan ugamayan bir kustur. Isim boyle telaffuz edilir ve kus bdyle
ses ¢ikartmaktadir. Weka ile veri madenciligi algoritmalar1 dogrudan bir veri
kiimesine  uygulanabilmekte ya da  gelistirilen java  kodundan
cagrilabilmektedir. Weka programinda, veri On isleme, siniflandirma,
kiimeleme, iliskilendirme kurallar1 ve gorsellestirme araclari bulunmaktadir.
Ayrica yeni makine 6grenme planlari gelistirmek i¢in de uygun bir programdir.
Weka, veri on isleme, siniflandirma, regresyon, kiimeleme, iliskilendirme
kurallar1 ve gorsellestirme igin araglar icermektedir. Yeni makine 6grenimi
programlar1 gelistirmek i¢in de ¢ok uygundur (http://www.cs.waikato.ac.nz,
2018).

5.4. Arastirmanin Kisitlari

Isletmenin e-ticaret ortamindaki satis ve iadelerini icerir. Veriler tezde
gizlenerek kullanilacagindan firmadan izin alinmistir. 01.01.2017-31.12.2017
tarihlerini igeren, 97.889 adet islem kaydi analizler i¢in kullanilmustir. Bir yilin
secilmesinde neden; ilk olarak temin edilebilecek ve izin alinabilecek veri
setinin kisitli olmasidir. Ikinci kisit ise veriler biiyiidiikge analiz islemesinin

zorlagsmasidir.
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5.5. Arastirmanin Onemi

Bu ¢alismanin amaci, “Ezerge, 2008, “Gokmen, 2014” ve “Sivri, 2015”
calismalar1 Orneginden hareketle; hazir giyim sektoriinde bir isletmenin
e-ticaret verilerini, veri madenciligi araglari ve uygulamalarin1 kullanarak
misteri iligkileri yonetimi (CRM) faaliyetleri ile ilgili bir uygulama
gerceklestirilecektir. Isletmeler ncelikle var olan miisterilerini gruplandirarak
kisisellestirilmis misteri odakli yaklasim ile miisteri sadakati arttirmasini
saglayacaklardir. Ayrica iriinlerinin birlikte satin alinmasi belirlenerek etkin

bir CRM faliyeti de diizenlenebilecektir.
5.6. Verilerin Hazirlanmasi

Isletmenin CRM departmami ile 6n gériismelerden sonra isletmenin
yazilimlarin1 hazirlayan ve uygulayan bilgi islem birimiyle géristlmis ve
veriler ham veri olarak saglanmistir. 01.01.2017-31.12.2017 tarihleri yilina ait
aligveris detaylar1 sistemden okunarak Excel formatinda kaydedilmistir.
Alinan e-ticaret verileri 97.889 adet islem kaydidir. Elde edilen veriler
Microsoft Excel formatinda alinmistir. {1k olarak, elde edilen veriler istatiksel
analiz uygulanacaktir. Ikinci olarak RFM analizi ve son olarak Apriori analizi

uygulanacaktir.
5.7. Istatiksel Analiz

E-Ticaret Verisi 01.01.2017-31.12.2017 tarihlerini iceren, 97.889 adet
islem kaydini gosteren asagidaki tablodan iadeler ve kargo bedelleri igeren
27.516 adet veri analiz dis1 tutulmustur. 70.373 adet veriye ¢esitli analizler

uygulanmistir. E-ticaret verisinin ilk hali Sekil 5.1.”dedir.
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Sekil 5.1. E-Ticaret Verisinin 11k Hali.

e E-ticaret verileri zaman ay, giin ve saat olarak ayristirllmistir. E-ticaret
verileri aylara gore incelenmistir. Aylara gore toplam iiriin satis verileri

Sekil 5.2.”de ve olusan analizi ise Sekil 5.3.’dedir.
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Aylar Uriin Satis Fiyat
Ocak 139.915TL
Subat 127.705 TL
Mart 225.033 TL
Nisan 220.000 TL
Mayis 236.833 TL
Haziran 285.204 TL
Temmuz 248.057 TL
Agustos 324404 TL
Eylul 281.243TL
Ekim 351.231TL
Kasim 367.824 TL
Aralik 309.125 TL

Toplam Tutar 3.116.573 TL

Sekil 5.2. Aylara Gére Uriin Satis Verisi.

Aylara Gore Uriin Satis Fiyat1 Analizi

400,000 TL -

350,000 TL +~

300,000 TL -

250,000 TL -
200,000 TL -
150,000 TL -
100,000 TL -

50,000 TL -

0TL . . . .

Sekil 5.3. Aylara Gore Uriin Satis Analizi.

Sekil 5.3.’deki grafige gore, miisteriler aylara gore siirekli artig egilimi
g6zlenmektedir. Kesin sonu¢ igin gegen senenin verilerine ihtiya¢ vardir,
mevsimsellik olabilir. 24 Kasim cuma gini “Kara Cumanin” (Black Friday)

etkisini oldugu goriilmektedir. Ayrica yilsonu indirimleri ve yilbasi satislari
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grafikte goriilmektedir. Yilin ilk iki ay1 nispeten aligveris miktarni en diisiik

oldugu aylardir. Aylar dikkate alinarak satis kampanyalar diizenlenebilir.

e E-ticaret verileri gunlere gore incelenmistir. Glinlere gére toplam Griin

satig verileri Sekil 5.4.’de ve olusan analizi ise Sekil 5.5.’dedir.

Gln Uriin Satis Fiyati
Pazartesi 470.167 TL
Sal 443.265 TL
Carsamba 471.237TL
Persembe 451.376 TL
Cuma 445771 TL
Cumartesi 415951 TL
Pazar 418.804 TL

Toplam Tutar 3.116.573 TL

Sekil 5.4. Giinlere Gore Uriin Satis Verisi.

Ginlere Gore Satis Analizi

480,000 TL -
470,000 TL -
460,000 TL -
450,000 TL ~
440,000 TL -
430,000 TL -
420,000 TL -
410,000 TL -
400,000 TL -
390,000 TL ~
380,000 TL - - . . T T .

Sekil 5.5. Giinlere Gore Uriin Satis Analizi.
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Sekil 5.5.°deki  grafige
merkezlerinde ya da magaza gezerek, lriinii inceledigi ve sonra siparisi
e-ticaretten verdigi tahmin edilebilir. Magaza kalabalig1 ve kasa kuyrugunu

tercih etmedigi diistiniilebilir. Miisterilerin is yerlerinde, pazartesi ve ¢carsamba

gore,

gunu aligverise yoneldikleri goriilmiistiir.

e E-ticaret verileri 24 saatlik zaman dilimine goére incelenmistir. 24

saatlik zaman dilimine gore toplam iiriin satis verileri Sekil 5.6.’da ve

olusan analizi ise Sekil 5.7.’dedir.

miisterilerin  haftasonu

Saat Uriin Satis Fiyat1
1 85.330 TL
2 47.037 TL
3 24735 TL
4 23.149 TL
5 8.420 TL
6 8.313TL
7 14121 TL
8 49.675TL
9 101.109 TL
10 155.293 TL
11 181.144 TL
12 158.430 TL
13 195.528 TL
14 201.270 TL
15 201.961 TL
16 195.162 TL
17 175.709 TL
18 150.905 TL
19 163.096 TL
20 192.384 TL
21 199.904 TL
22 218.078 TL
23 220.811 TL
24 145.009 TL

Sekil 5.6. 24 Saatlik Zaman Dilimine Gore Satis Verisi.
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Saat Gore Uriin Satis Analizi
250,000 TL

200,000 TL

150,000 TL

100,000 TL

LRLLELAEL
OTL -

123 456 7 8 91011121314151617 1819 2021222324

Sekil 5.7. 24 Saatlik Zaman Dilimine Gore Satis Analizi.

Sekil 5.7.’deki grafige gore, miisteriler aksam 22:00 ile 23:00 saatleri
arasinda en yiiksek satis hacmini yaptiklari, giindiiz diliminde ise 6glen 13:00
ile 16:00 saatleri arasinda yiiksek satis hacmi izlenmektedir. Adwords, sosyal
medya kampanyalar1 diizenlenirken, bu saatlere gore reklam gosterilebilir.

Kampanyalar etkinligi bu sayede artirilabilir.

e E-ticaret verileri miisteri cinsiyetine gore incelenmistir. Misterilerin
cinsiyeti gore toplam Griin satis verileri Sekil 5.8.’de ve olusan analizi
ise Sekil 5.9.’dadur.

Cinsiyet Siparis Tutari
Erkek 1.719.185 TL
Kadin 1.397.387 TL

Genel Toplam 3.116.573 TL

Sekil 5.8. Cinsiyete Gore Satig Verisi.

83



Cinsiyet Gore Siparis Toplam Tutar1 Analizi

m Erkek
m Kadmn

Sekil 5.9. Cinsiyete Gore Satis Analizi.

Sekil 5.7.’deki grafige gore, miisteriler cinsiyet bakimindan yaklasik ayni
orandadir. Fakat %55 lik oranla erkekler e-ticaretten aligveris yapmayi tercih

ettikleri go6zlenmektedir.

e E-ticaret verileri iiriin grubuna gore satis verisine gore incelenmistir.
Uriin grubuna gore toplam Urlin satis verileri Sekil 5.10.’da ve olusan
analizi ise Sekil 5.11.”de dir.

Uriin Grubu Siparis Tutar
Denim 1.302.259 TL
Orme 570.077 TL

D1s Giyim 417.167 TL

Dokuma Alt 303.021 TL

Dokuma Ust 291.814 TL
Triko 124.089 TL

Aksesuar 108.146 TL
Toplam Tutar 3.116.573 TL

Sekil 5.10. Uriin Grubuna Gére Satis Verisi.
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Uriin Grubu Analizi

= Orme

= Denim

m Dokuma Ust

m Dokuma Alt

m Aksesuar

= D1s Giyim
Triko

Sekil 5.11. Uriin Grubuna Gére Satis Analizi.

Sekil 5.11.’deki grafige gore, miisterilerin tercih ettikleri Grlin gruplari
incelendiginde, “Denim” ve “Orme” gruplarin ilk tercihler oldugu
gozlenmektedir. Sonra “Dis Giyim” ve “Dokuma Alt” grubu tercih

edilmektedir.

eE-ticaret verileri Urin kategorisine gore satis oranlarma gore
incelenmistir. Uriin Kategorisine gore toplam iiriin satis verileri Sekil
5.12.’de ve olusan analizi ise Sekil 5.13.’dedir.

Kategori Katego'l;fns‘;::;si Tutan
UST GiYiM 0 45
ALT GiYIM % 37
DIS GIYIM 0% 7
iC GIYIM 0% 4
AKSESUAR % 6

Sekil 5.12. Uriin Kategorisine Gére Satis Oranlari.
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Kategori Satis Tutar1 Oran Analizi

= UST GiYiM
= ALT GiYIM
= DIS GIYIM
= iC GiYiM

= AKSESUAR

Sekil 5.13. Kategori Satis Oran Analizi.

Sekil 5.13.°deki grafige gore, miisterilerin ilk tercihi “UST GIYIM”
kategorisi gdzlenmektedir. Ikinci olarak “ALT GIYIM” tercih ettikleri
gozlenmektedir. Az tercih edilen drtinleri gok tercih edilen rtinlerle beraber

kampanya yapilabilir.

eE-ticaret verileri iiriin kategorisine goére satis oranlarini detayl

incelenmistir. Uriin kategorisi detayli satig oranlar1 Sekil 5.14.dedir.

Kategori Gore Detayh Satis Tutar1 Analizi

EPANTOLON B TSHIRT K.KOL ® GOMLEK U.KOL
= MONT = MONT PU m KAZAK

Sekil 5.14. Uriin Kategorisine Gore Detayli Satis Analizi.
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Sekil 5.14.°deki grafige gore Miisterilerin ilk tercihi “PANTOLON”
kategorisi gdzlenmektedir. Ikinci tercih olarak “TSHIRT K.KOL” ve
“GOMLEK U.KOL” tercih ettikleri gézlenmektedir. Az tercih edilen iiriinleri

cok tercih edilen iiriinlerle beraber kampanya yapilabilir.

e E-ticaret verileri illere gore satis verisine gore incelenmistir. E-ticaret
verileri iller bazinda tutar bazinda gruplandirilmistir. Veriler ise Sekil
5.15.’de ve olusan analizi ise Sekil 5.16.’de dir. Ilk bes biiyik ile gore
toplam satig analizi Sekil 5.17.”dadur.

Grup Adi Siparis Toplam Tutar il Sayis1
1. Grup 3.000.000 TL 1
2. Grup 500.000 TL - 800.000 TL 2
3. Grup 200.000 TL - 500.000 TL 7
4. Grup 100.000 TL - 200.000 TL 14
5. Grup 50.000 TL -100.000 TL 24
6. Grup 0-50.000 TL 34

Sekil 5.15. Iller Bazinda Gruplandirilmis Siparis Tutar Verisi.

Gruplara Gore Toplam Tutari Analizi

1% 2%

| 1. Grup
W 2. Grup
m 3. Grup

4. Grup
B 5. Grup
H 6. Grup

Sekil 5.16. iller Bazinda Gruplandirilmis Siparis Tutar Grafigi.
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I1k Bes Biiyiik I1 Gore Toplam Satis Tutar1 Analizi

mistanbul  ®WAnkara = izmir Bursa  m Antalya

Sekil 5.17. ilk Bes Biiyiik ile Gére Toplam Satis Analizi.

Sekil 5.17.’deki grafige gore, miisterileri ilk tercih ettigi il “Istanbul” dur.
Ikinci “Ankara” seklindedir. Sonra “Izmir”,”Bursa” ve “Antalya” seklinde

siralanmaktadir.

eE-ticaret verileri Tiirkiye bolgeleri satis verisine gore incelenmistir.
E-ticaret verileri bolgeler bazinda toplam iriin satig verileri Sekil
5.18.’de ve olusan analizi ise Sekil 5.19.’dedir.

Bolge Siparis Tutari
Akdeniz 213.990 TL
Dogu Anadolu 205.419 TL
Ege 363.900 TL
Gilineydogu Anadolu 249.188 TL
Ic Anadolu 418.777 TL
Karadeniz 560.656 TL

Marmara 1.104.643 TL

Toplam Tutar 3.116.573 TL

Sekil 5.18. Bolgelere Gore Satis Verisi.
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Bolgelere Gore Siparis Tutar: Analizi

1,200,000 TL
1,000,000 TL -

800,000 TL -

600,000 TL -

400,000 TL

200,000 TL H l I l

0TL .
Akdeniz Dogu Ege Guneydogu ic Anadolu Karadenlz Marmara

Anadolu Anadolu

Sekil 5.19. Bolgelere Gore Satis Analizi.

Sekil 5.19.°daki grafige gore, misterileri ilk tercih ettigi bolge
“Marmara”dir. Ikinci “Karadeniz” seklindedir. Bélgesel bilbord, afis ve reklam

kampanyalar1 yapilabilir.
5.8. RFM Analizi

Bu analiz i¢in kullanilan veri seti, Tirkiye’de tekstil Uretimi ve
perakendecilik sektorlerinde faaliyet gosteren uluslararast bir firmanin
Tiirkiye’deki e-ticaret kayitlarindan olugsmaktadir. Gizlilik prensiplerine bagl
kalinarak miisteri isimleri, numaralar1 ve 6zel bilgileri gizlenmistir. Bu analiz
caligmasinda IBM SPSS Statistics Version 24.0 veri madenciligi paket
programi kullanilmistir. Bu tez calismasinda, Tirkiye’de tekstil Gretimi ve
perakendecilik sektorlerinde faaliyet gOsteren uluslararasi bir firmanin
Tiirkiye’deki online ticaret kayitlar1 kullanilarak RFM analizi yapilmistir. RFM
analizi ile miisterileri kategorize etme, degerli miisterilerin tespiti, miisteri
gruplarina  6zel kampanya ve satis  stratejilerinin  olusturulmasi

saglanabilmektedir.
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e \Verinin Hazirlanmasi

E-Ticaret verisi 01.01.2017-31.12.2017 tarihlerini iceren, 97.889 adet
islem kaydini igermektedir. Verinin analize hazirlanmadan ilk hali Sekil

5.20.’da gorilmektedir.
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Sekil 5.20. RFM Analizi i¢in Verinin 11k Hali.

Bu islem verilerinden iadeler ve kargo bedelleri iceren veriler analiz dis1
tutulmustur. Geriye 70.373 adet islem kaydi kalmistir. Bu veriler de miisteri
bazli diizenlenmistir. Sonrasinda, 23.062 adet miisteriye ait veri RFM analizi
icin kullanilmistir. Isletmenin e-ticaret satis verileri CRM departmanindan elde
edilmistir. Bu satis verileri RFM analizinde kullanilacaktir. Kategori basliklar

asagidaki gibi siralanmaktadir.

Siparis No, Refordernum, Ad, Soyad, Email, Il, ilge, Siparis Tarihi,
Siparis Toplam Tutar1, Uriin Kodu,Ilk ~ Fiyat, Fiyat Indirimi, Kampanya
Indirimi, Sezon Tipi, Urun Satis Fiyati, Uriin Sezonu, Uriin Adi, Cinsiyet,
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Uriin Grubu, Kategori bilgileri olmak iizere 20 adet degisken bulunmaktadir.
Hazirlanan 23.062 adet miisteriye ait veri i¢in IBM SPSS Statistics Version
24.0 veri madenciligi paket programi kullanilmistir. Veriler SPSS “Data View”
sayfasina yiiklenir. Sekil 5.21.’de goriilmektedir.
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Sekil 5.21. Dlzenlenmis Veri Tablosu (Data View).

Veriler SPSS Direct Marketing mentsiunden Understand My Contacts
secildikten sonra gelen “Data Format” ekrani iizerinde “Customer data” ile
isleme devam edilir. Veriyi hazirlarken miisteri bazli olarak hazirladigimiz i¢in

“Customer data” seg¢ilmistir. Sekil 5.22.”de goriilmektedir.
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t,-\ RFM Analysis: Data Format e

My data are:

Transaction data

~ | Each row contains data for one transaction. For the analysis, transactions
will be combined by customer identifiers.

——1 Customer data

=i~ N Each row contains data for one customer.The data have already been
combined by customer over transactions.

[Qanﬁnue][ Cancel ][ Help ]

Sekil 5.22. Data Format Secimi.

“Customer data” ekraninda veriler ilgili kisimlara atanir. Sekil 5.23.’de

gorulmektedir.

Transaction Date or Interval:

o+ @ Date of mostrecent transaction [Date_...|

Mumber of Transactions:
L~ |g¢> Mumber of transactions [Transaction_... |

Amount:
-y |§ Amount [Amount] |

Customer ldentifiers:

M &4 VARDDOO1

Sekil 5.23. Transaction Data or Interval.

Recency, Frequency ve Monetary skorlariin her birinin 1’den 5’e kadar
alacagr degerin kendi i¢inde hangi aralik i¢in tamimlanmis oldugunu
Sekil 5.24.’de goriildiigii gibi alt ve st sinirlar1 degistirilebilir. Her bir gosterge
1 ile 5 arasinda alacagi deger ile agirligin ¢arpimi kadar ilgili miisterisinin
RFM skoruna etki edecektir. Fakat analizde SPSS’nin kendi belirledigi

“Nested” degerleri kullanilmistir.
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@ RFM Analysis from Customer Data l 2 _.|

e v s ot

r Binning Method
@ Nested
Customers are first binned by recency. Next, the customers in each
recency bin are binned by frequency. Then the customers in each
recency-frequency bin are binned by monetary value.
Independent
Customers are binned independently by recency, frequency, and monetary

value.
r Number of Bins Ties
Recency: @ Assign ties to the same bin

Randomly assign ties to the adjacent bins

Frequency:
Honetary

Lok ][ paste || Reset ][ cancel | Help |

Sekil 5.24. RFM Skorlarinin Deger Araliklarinin Belirlenmesi.

Bu agamada model c¢alistirildiginda Sekil 5.25.’da goriilecegi gibi her bir
miisteri i¢in skorlama sonuglar1 goriilmektedir. Miisteriler i¢in recency,
frequency, monetary skorlar1 ayri ayri goriilebilecegi gibi bu ii¢ gdstergenin

agirlikli ortalamasi ile olusturulmus RFM skorlar1 da olusmustur.
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i 012017 1 10166 1 3 3 133
15 01-Jan-2017 1 &N 1 3 2 12
(s 01-Jan-2017 1 78 1 3 2 12
17 01Jan-2017 1 80 1 3 2 12
18 0tJan2017 1 &8 1 3 2 12
B 01-Jan-2017 1 4788 1 3 1 131
) 012017 1 58 1 3 1 131
2 022017 1 20 1 3 5 135
2 02Jan-2017 1B 1 3 5 135
3 022017 1 M98 1 3 5 13%
2 2an-2017 1 198 1 3 : 14
% 02-Jan-2017 1 1169 1 3 : 134
== 02-Jan-2017 1 11088 1 3 4 ik
27 022017 1 13989 1 3 4 134
z 02-Jan- 2017 1 11485 1 3 4 134
) 02-Jan-2017 1 1890 1 3 n 13
e 022017 1 18% 1 3 n 14
)| 024an-2017 1 1399 1 k] 4 14
k) 02-Jan-2017 1 AR 1 3 s 134
e 02 an2017 1 11480 1 3 4 13
u 02Jan-2017 1 1% 1 3 ' 12
% 02-Jan-2017 1 0% 1 3 3 13
T3] 0 17 1 3 3 3 3 123 ]

1B SPSS Stabishcs Processoris ready | | UnicodeON |

Sekil 5.25. RFM Skor Tablosu.

Analiz sonucunda 23.062 miisterinin RFM skorunun en yiksek olan 555
oldugu ve 187 miisteri tespit edilmistir. Bu miisteriler, RFM analizi sonucunda
her 3 bilesen i¢in en yiiksek skoru alan miisterilerdir. Bu miisteriler, son
zamanlarda ¢ok sik alim yapmis ve fazla parayr harcamig olan miisterilerdir.
Bu miisteri kitlesi mevcut kabullere gore bu firma i¢in “en iyi miisteriler”
segmentini olusturur. Bu miisteri segmentinin gerceklestirilecek yeni

kampanyalardan en yiiksek getiriyi saglamasi beklenmektedir.
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Verilerin analizinde eksik degerlerin bulunmasi analiz sonuglarin
dogrudan etkileyecektir. Goriildiigii gibi Date, Customer ID ve Amount olarak
ti¢c degisken i¢in %100 doluluk orami ile 23.062 veri analize alinmustir.

Sekil 5.26.”de eksik gozlem olmadigi goriilmektedir.

istatistik
VARO00001
N Gegerli 23062
Eksik 0
istatistik
En Son iglem Tarihi
N Gecerli 23062
Eksik 0
Minimum 01-JAN-2017
Maksimum 31-DEC-2017
istatistik
Yakinlik skoru Siklik skoru Parasallik skoru
N Gegerli 23062 23062 23062
Eksik 0 0 0
Minimum 1 2 1
Maksimum 5 5 5

Sekil 5.26. RFM Sonuglar1 Ekran Sayfasi 1.
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Yakinhk skoru

Siklik Yiizde Gecerli Yizde Kimdulatif Ylzde
Gegerli 1 4600 19.9 19.9 19.9
2 4624 20.1 20.1 40.0
3 4617 20.0 20.0 60.0
4 4597 19.9 19.9 79.9
5 4624 20.1 20.1 100.0

Toplam 23062 100.0 100.0

Siklik skoru

Sikhk Yuzde Gecerli Yizde Kumdlatif Yuzde
Gegerli 2 3688 16.0 16.0 16.0
3 16143 70.0 70.0 86.0
5 3231 14.0 14.0 100.0

Toplam 23062 100.0 100.0

Parasallik skoru

Sikhk Yuzde Gecerli Yizde Kumdlatif Yuzde
Gegerli 1 4624 20.1 20.1 20.1
2 4638 20.1 20.1 40.2
3 4567 19.8 19.8 60.0
4 4623 20.0 20.0 80.0
5 4610 20.0 20.0 100.0

Toplam 23062 100.0 100.0

istatistik
islem Sayisi Miktar RFM skoru

N Gegerli 23062 23062 23062
Eksik 0 0 0
Minimum 1 3.90 131
Maksimum 35 10375.45 555

Sekil 5.27. RFM Sonuglar1 Ekran Sayfasi 2.

96




RFM ( Yakinhk, Siklik, Parasallik) Analizi

Vaka Iglem Ozeti

Vaka

Gecgerli Eksik Toplam

N Yizde N Yizde N Yizde
Siklik skoru * Parasallik

23062 | 100.0% |O 0.0% 23062 100.0%
skoru score * Yakinlik skoru

Siklik skoru * Parasallik skoru * Yakinlik skoru Capraz tablolama

IParasalllk skoru
Yakinlik skoru 1 2 3 4 5 Toplam
1 Siklik skoru 3 857 883 823 866 860 4289
5 63 61 63 62 62 311
Toplam 920 944 886 928 922 4600
2 Siklik skoru 3 819 819 821 814 822 4095
5 105 106 106 106 106 529
Toplam 924 925 927 920 928 4624
3 Siklik skoru 3 794 810 781 793 796 3974
5 128 129 129 129 128 643
Toplam 922 939 910 922 924 4617
4 Siklik skoru 3 772 743 756 756 758 3785
5 162 163 162 163 162 812
Toplam 934 906 918 919 920 4597
5 Siklik skoru 2 737 737 738 747 729 3688
5 187 187 188 187 187 936
Toplam 924 924 926 934 916 4624
Toplam Siklik skoru 2 737 737 738 747 729 3688
3 3242 3255 3181 3229 | 3236 16143
5 645 646 648 647 645 3231
Toplam 4624 4638 4567 |4623 |4610 23062

Sekil 5.28. RFM Skor Dagilim Tablosu.

Bu skor dagilim grafigi, yenilik, siklik ve parasallik puanlar1 hesaplamak

icin kullanilan ii¢ degisken arasindaki iliskileri gostermektedir.
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Miisteri Grubu

Tablo 5.1. RFM Tablosu.

Tanim ve Yapilacak Faaliyetler

En lyi

Miisteriler

R5, F5, M5

Bu tez arastirmasinda yapilan RFM analizi
sonuglarina gore, yakinlik, frekans ve tutara
gore en yiiksek skoru elde etmis gruptur.
Yakinlik skoru 5, frekans skoru 5 ve tutar skoru
da 5°dir. Bu grup en yakin zamanda aligveris
yapan ¢ok sik ve yiiksek tutarda aligveris yapan
misterilerdir. Kar marjimz1 koruyarak, fiyat
tesvikleri  olmadan

pazarlama faaliyetleri

yapilabilir. Bu  misteri grubuna  yeni
iiriinlerinizi tanitabilirsiniz, sadakat programlari
da diizenleyebilirsiniz. Bu miisterilerle sosyal
medyaya yonelik tesvikler verebilirsiniz. Clinkii

sizin Urunlerinizi, kendi gevresine yayabilir.

Sadik
Miisteriler

RFM analizi sonuglarina gore, frekansi en yiliksek
skoru elde etmis miisteri gruptur. Bu grup siirekli
aligveris yapan miisteri grubudur. Frekans skoru
5’dir. Club kart tarzi uygulamalarla ayricaliklar

taninabilir.

Buyuk

Harcayanlar

RFM analizi sonucuna gore, tutar olarak en
yiiksek skoru elde etmis miisteri gruptur. Bu
misteri grubu en yiliksek miktarda harcama
yapmis kitleyi temsil etmektedir. Tutar skoru
5’dir. Bu gruba en pahali ve en seckin iirlinler

icin pazarlama faaliyetleri yapilabilir.

Yeni Buyuk
Harcayanlar

R5, F2, M5

RFM analizi sonucuna gore, yakinlik skoru 5,
frekans skoru 2 ve tutar skoru da 5°dir. Bu
misteriler ilk aligverilerinde yliksek tutarda alim
yapmis kisilerdir. Bu miisteri grubunu sadik ve
diizenli misteri haline doniistiirmek gerekir.
Onlara ilk yaptig1 aligveris icin tesekkiir etmeyi
unutmayin. Tekrar aligveris yapmalar i¢in ozel
tesvikler verin. Ozel bir notla e-mail atm. Miisteri

deneyimi igin arayip sorulabilir.
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Sadik X Miisteri

RX, F5, M1

RFM analizi sonucuna gore, frekans skoru 5
ve tutar skoru da 1’dir Mehmet ¢ok sik
aligveris yapar, fakat ¢ok harcama yapmaz.
Mehmet icin 100 TL harca 20 TL senin olsun,
3 tane 0Orin alana 1 drin Ucretsiz gibi
O0zendirici  ¢aligmalar  yapilabilir.  Bu
calismalar sadik misterilerin daha cok

harcama yapmasini saglayacaktir.

Kaybedilmis
Miisteriler

R1, F5, M5

RFM analizi sonucuna gore, yakinlik skoru 1,
frekans skoru 5 ve tutar skoru da 5°dir Bu
misteri grubu frekansi ¢ok yiiksek ancak en son
aligverisini uzun stiredir yapmamig
miisterilerden olusmaktadir.  Rakip firmaya
gitmis olabilirler. Sizin Urunlerinize ihtiyag
duymuyor olabilirler. Ya da koéti kullanict
deneyimi yasamig olabilirler. Bu miisteri
grubuna ulagip, tekrar sadik hale getirmek igin
calismalar yapilabilir. Aligveris yapmama

sebepleri arastirilmalidir.

Kaybedilme
Potansiyeli
Olan
Miisteriler

R2, F5, M5
R3, F5, M5

RFM analizi sonucuna gore, yakinlik skoru 2-3,
frekans skoru 5 ve tutar skoru da 5°dir. Bu
migteriler kaybedilmis miisterilere benzer,
ancak onlara gore daha az siire Once aligveris
yapmiglardir. Bu miisteri gruba agresif
indirimler yapilmalidir. Yeni miisteri kazanmak
daha maliyetlidir, varolan miisterinin sadakatini

artirmak gerekir.

Zengin

RX, F2, M5

RFM analizi sonucuna gore, frekans skoru 2 ve
tutar skoru da 5’dir. Az frekansh, yiiksek
aligveris tutarina sahip miisterileri temsil
etmektedir. Bir kag alisverisinde yiiksek 6deme
yapmuslardir. Bu kitle zengindir ve sizin yiiksek
kalite tiriinlerinize ilgi duymaktadir. Bu miisteri
grubu sezon drlnlerine tepki vermesi yuksek

ihtimaldir.
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Avantaci R1, F2, M1

RFM analizi sonucuna gore, yakinlik skoru
1, frekans skoru 2 ve tutar skoru da 1’dir.
Uzun siire 6nce gelmis, ¢ok az tutarda ve az
siklikta aligveris yapma egilimine sahip
miisterilerdir.  Bu  miisteri ~ grubuna
kampanya duzenlemeye gerek yoktur. Tim
calismalardan ¢ikarilmasi firmanin

verimliligi i¢in 6nemlidir.

5.9. Birliktelik Kurallar1 Analizi

Hangi iiriin grubunun hangi siparis sepetinde oldugu Excel’in pivot table

ozelligi ile asagidaki Tablo 5.2. ile belirlendi. Ornek ile anlatmak gerekirse,
0000084276 _WO nolu miisteri siparisinde PTK, SHG VE TSS firtinleri yer

aldigim gorebiliriz. Kategori isim listesi Tablo 5.4. ve 5.5.”de belirtilmistir.

100




Tablo 5.2. Excel Pivot Table Ekrani.

A B C|D|E F|G|H I 1 K L M|N| O P Qa R[S T u v w| X Y Z AA AB|AC AD | AE | AF |AG AH Al | Al AK AL AM | AN | AOD | AP AQ AR ; PivotTable Field List v X
1
2 Choose fields to add to report:
3 Count of SiparigNo Cq ~ |Siparis No
4 Row Labels ~|ATH BAG BJT BKN BLT BOT BRT CAP COA CRD DRS GLV JCK MNT PLV PNT PTK PTL PUM SCK SCR SGL SHG SHL SHS SKR SLR SOE SRB SRT SWS TCH TGT TNC TSL TS§ TSU UDW WLT WST WTC Grand Total D_E'“a"
5 0000084276 WO 1 2 2 5 ]
6 0000084277 WO 1 1 Bﬂf
7 0000084278_WO 1 1 FlGin
& 0000084273 WO 2 3 5 [saat
3 0000084280 WO 1 1 [Siparis Toplam Tutar
10 0000084285_WO 1 12 4 [ Oriin Kodu
11 0000084286_WO 4 4 ik Fiyat
12 0000084287 WO 1 1 [CIFivat indirimi
13 0000084289 WO 1 1 [CJKampanya indirimi
14 0000084291_WO 1 1 [lSezon Tipi
15 0000084292_WO 2 2 [Plindrim ORat0

- [|Criin Sats Fiyat

16 0000084295 WO 1 1 2 [k Sezon
17 0000084296_WO 1 1 i Ad
18 0000084298_WO 1 1 [FlCnsivet
15 0000084302 WO 1 1 ] rin Grubu
20 |0000084303_WO 2 2 [7Kategori
21 0000084305_WO 1 1 [JRerk
22 0000084306_WO 1 2 3
23 0000084307_WO 4 a4 Drag fields between areas below:
24 0000084311_WO 1 1 ¥ Repart Filter E5 ColumnLabels
25 0000084314_WO 1 1 Kategori T
26 0000084315 WO 1 1 1 3
27 0000084316 WO 1 1 2
28 0000084317_WO 1 1 2
29 0000084315_WO 3 3
30 0000084320 WO 1 1 2
31 0000084321 WO 1 1
240000084322 WO 2 2 i Row Labels T values
230000084323 WO 2 2 Siparis No ~ | | Countofsipa... ~
34 0000084327 WO 1 1 1 1 a4
35 0000084330_WO 2 2
36 0000084331_WO 1 1
37 0000084332 WO 1 1
38 0000084333 WO 1 1
39 0000084334_WO 1 1
40 0000084337_WO 1 1
41 0000084335 WO 1 1 ¥ | [C] Defer Layout Update
LI Sheat12 'Sheetl3 | Sheet14 . Sheetl .~ Site Analzi "Sheet4 ~'SheetS ~'RFM . 'Sheet? “Aylar 'Giin 'Sheet2? - indirim Orani “iL .~ Oriin Grubu “Saat Kategori - Cinsiyet . Bélgeler [|4 @ 13 |I|
Ready | B3 | [EOm w0 OO0
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Miisteri siparisleri ve igerdigi iiriin grubu bilgisini WEKA programina
aktarmak i¢in agagidaki degisiklikleri Excel programinda yapildi. Eger miisteri
siparisinde iiriin grubu bilgisi varsa YES, eger yoksa ? olarak excele islendi
sonrasinda .csv olarak kaydedilip WEKA programinda kullanildi. Asagida
Tablo 5.3.’deki gibidir.
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Oniisiim{i.

Tablo 5.3. Excel Ekraninda Veri

AL | AM | AN | AO

Al | AK

AF | AG | AH | Al

AA | AB | AC | AD | AE

z

Y

1 |ATH BAG BIJT BKN BLT BOT BRT CAF COA CRD DRS GLV JCK MNT FLV FNT PTK PTL PUM SCK SCR SGL SHG SHL SHS SKR SLR SOE SRB SRT SWS TCH TGT TNC TSL TSS TSU UDW WLT WST WTC

Yes 7

Yes ?

Yes ?

?

?

Yes 7

Yes ¥

?

Yes ¥
Yes Yes ?

Yes

Yes ?

?
?

Yes ?

Yes ?

?

10
11

Yes

e

e

e

e

e

e

e

e

e

e

e

e

e

e

il

Yes 7

14
15
16
i7
is
is
20

Yes ¥

?

Yes

?
?
?
?

Yes ?

Yes

Yes Yes 7

Yes ?

Yes 7

Yes

Yes 7

23

Yes 7

Yes ¥
Yes Yes ?

?
?
?
?
?

24
25
26
27
28
29

Yes ?

Yes ?

Yes

Yes ?

Yes ?

Yes 7

32
33

Yes ¥

?
?
?
?
?

Yes ?

Yes ?

34
55
36
37
38

Yes

Yes ?

Yes ?

[DENR

=]

urungrubu

M4 rH
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e Adim 1: Oncelikle Weka uygulamasinin baslatilmasi ve Explorer giris

yapilir. Sekil 5.29. ‘deki gibidir.

& Weka GUI Chooser = | B
Program Visualization Tools Help
Applications
Explorer

B The University Experimenter
of Waikato

KnowledgeFlow

Workbench
‘Waikato Environment for Knowledge Analysis
Version 3.8.2
() 1999 - 2017 Simple CLI

The University of Waikato
Hamilton, New Zealand

Sekil 5.29. Programin Baslatilmas1 ve Explorer Kismina Giris.

e Adim 2: Sonra gelen Weka ekranindan “Open File” segilir.

Doniistiirdiiglimiiz excel verisi segilir. Sekil 5.30. ‘deki gibidir.

Preprocess | Classify | Cluster | Associate | Select attributes | Visualize

L Open file | L Open URL. | L Open DB ] L Generate L Edit | L Save
Filter
Choose ||None Apply |
Current relation _ Selected attribute
Relation: urungrubu Attributes: 41 Name: ATH Type: Nominal
Instances: 28325 Sum of weights: 28325 Missing: 27236 (96%) Distinct: 1 Unique: 0 (0%)
Attributes No. | Label | Count | weight |
1 Yes 1089 1089.0
| Al J [ None il Invert J [ Pattern |
Mo. | | Mame |
1 W ATH Iy
2 [] BAaG
3 [ BJT
4 | BKM
5] BLT
6 [] BOT y—
7 ] BRT Class: WTC (Nom) VJ[ Visualize All ‘
8 [] cap
a ] coa
10 ] cRD -
11 | DRS
12 [ 6LV
13 [ ] JeK
14 [ MNT
15 L] PLV
16 ] PNT
17 L PTK s
Status
oK o9 | R e

Sekil 5.30. Apriori Algoritmasina Uygun Bir Veri Setinin Segilmesi.
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e Adim 3: Associate kismini girilmesi ve orda istenilen algoritmanin
secilmesi. Associate zaten hali hazirda aprioriyi segilen algoritma
olarak tanimlamaktadir. Start butonuna basilmasi ve algoritmanin

ciktilarinin analizi yapilir. Sekil 5.31. ‘deki gibidir.

[ Preprocess I Classify 1 Cluster T Associate I Select atfributes T Visualize ]

Associator

l Choose ”ﬂpriori-Nm-TD-C 01-D005-U1.0-M0.01-5-1.0-¢-1

Sekil 5.31. Weka Associate Sayfasi.

Apriori  Algoritmasinin  destek sayist farkli degerler kullanarak
hesaplanmistir. Once destek sayis1 283, bir baska deyisle en az 283 siparis
sayisina sahip tirlinler kiimesi baz alinarak birliktelik kurallari analiz edilmistir.

Sonra 28 ve sonra da 3 destek degerlerine gore ayr1 ayri birliktelik analizi

gerceklestirilmistir.
Ed weka.gui.GenericObjectEditor I ZE |
weka associations_ Apriori
_Ah-cuut
Class implementing an Apriori-type algorithim. Maore
Capabilities
car |False _v]
classindex -1
delta o.o0s5
doMotCheckCapabiliies | False B3
lowerBoundMinSup port 0.0
metricType | Confidence ."’]
minketric o1
numRules a0
outputite nSets | False | 'J
removeAllMissingCols | False ."’]
significamncelLewvel -1.0
treatZeroAsMissing |False .v]
upperBoundMinSupport 1.0
verbose |False ."’]
[ Open... J [ Save... J [ Ok J [ Cancel J

Sekil 5.32. Sport Degeri %]1.
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Zpriori

Minimum support: 0.01 (283 instances

Minimum metric <confidence>: 0.1
Number of cycles performed: 20

Generated sets of large itemsets:

Size of zet of large itemsets L(1):

Size of zet of large itemsets L(2):

Best rules found:

1. SCE=Yes 1263 ==> PFNT=Yes 534
2. BLI=Yes E5E ==> PNI=Yes 359

3. RTE=Yes 10E5 ==> T55=Yesz 433
4. SH3=Yes 1132 ==> T55=Yes 353
5. PIK=Yes 1045 ==> T55=Yes 308
&. SH3=Yes 1132 ==> PFNT=Yes 322
7. PIK=Yes 1045 ==> PNT=Yes 295
£. SRI=Yes 143§ ==> T55=Yes 394
9. TSS=Yes 6037 PNT=Yes 1606
10. TSL=Yes 1363 ==> T55=Yes 351
1363 ==> PNI=Yes 34&
1405 ==> PNT=Yes 354
1263 ==> T55=Yes 317
3215 ==> ENI<
15. SHG=Yes 3215 ==> TS55=Yes 533

1. PNI=Yes 12305 ==> TS55=Yes 1406

24

15

<conf:(0.42)> lifc: (0.97) lev
<conf: (0.42)> 1ifc: (0.98) L
<conf: (0.4)> 1ift: (1.87) L
<conf: {0.32)> lifc:(1.49)
<conf: {0.29)> lifc: (1.37)
<conf: {0.28)> lifc: (0.65)
<conf: (0.28)> lifc: (0.65)
<conf: (0.27)> lifc: (1.29)
<conf: (0.27)> lift:({0.81) 1
<conf: (0.26)> lifc: (1.21)
<conf: (0.25)> lifc: (0.58)
<conf: (0.25)> lifc: (0.58)
<conf: (0.25)> lifc: (1.18)
<conf: (0.25)> lifc: (0.58)
<conf: (0.17)> lifc: (0.78)

<conf: (0.13)> lift:(0.61) le

(-0} [-14] conwv:(0.98)
-0} [-13] conv: (0.97)
0.01) [200] conwv:(l.3)
{0} [117] comv:({1.15)

ev: (0} [B3] comv:(l.11)

{(-0.01) [-189] comv: (0
(-0.01) [-158] comv: (0
{0} [B87] conwv:(l.08)
-0.04) [-101&] comw:
{0} [80] comnwv:(l.08&)

(-0.01) [-256] conv
{0} [47] conwv: (1.05)

{-0.02) [-592] comv: (0
{-0.01) [-152] comv: (0

(-0.01) [-248] conv: (0.
(0.7

(-0.04) [-101&] comv:

.79}
.79)

[0.77)

.75)
.94)
(0.9)

Sekil 5.33. %1 Apriori Birliktelik Kurallar1 Sonuglari.

e “SCK™, Urun0 satin alan miisterilerin % 42 olasilikla “PNT”

satin almaktadir.

e “BLT”, iirlini satin alan miisterilerin %42 olasilikla “PNT”
satin almaktadir.
e “ATH”, iirinii satin alan misterilerin % 40 olasilikla “TSS”

satin almaktadir. Tablo 5.4.

belirtilmistir.

Kategori
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AN

drintind

urtinini

Urtinini

ve 5.5.”de



Associator output

'y

Minimum support: 0 (28 instances) 1

Minimum metric <confidence>: 0.1

Humber of cycles performed: 20

Generated sets of large itemsets:

Size of set of large itemsets L({1): 328

Size of set of large itemsets L(2): 126

Size of set of large itemsets L(3): 51

Best rules found:

1. SH3=Yes TSL=Yes 44 ==> TS55=Yes 29 <conf: (0.66)> 1ift:(3.09) lev:(0) [19] conv:(Z.14)

2. RTH=Yes SHS=Yez 83 ==> T55=Yesz 47 <conf: (0.57)> lift:(2.66) lev:(0) [29] conv:(l.77)

3. RTH=Yes T5L=Yes 55 ==» T53=Yesz 3l <conf: (0.56)> lift: (2. [19] conv:({1.73)

4, DR3=Yes 3JRI=Yes 79 ==» T53=Yes 3@ <conf: (0.46)> lifc: (2. [19] conv:(1l.41)

5. SHG=Yes 3JRI=Yes 75 ==» T53=Yes 3¢ <conf: (0.45)> lifc: (2. [18] conv: (1l.41)

6. RTH=Yes SKR=Yes 76 ==» T55=Yes 34 <conf: (0.45)» lift: (2. 2 {0) [17] conv: (1.39)

7. BLT=Yes SHG=Yes 90 ==»> PNT=Yes 40 <conf: (0.44)> lift:(1.02) lewv:(0) [0] conv:(l)

2. SHS=Yes SRI=Yez 97 ==»> T55=Yes 43 <conf: (0.44)> lift: (2.08) lev:(0) [22] conv:(l.39) A

9. ATH=Yes SCH=Yes 79 ==»> T55=Yes 35 <conf: (0.44)> lift:(2.08) lev:(0) [1E] conw:(l.38)

10. SCE=Yes 1263 ==» ENT=Yes 534 <conf: (0.42)> 1ift:(0.97) lev: (-0} [-14] conv:(0.98)

11. BLI=Yes 858 ==> PNI=Yes 359 <conf: (0.42)> 1ift: (0.96) lew:(-0) [-13] comwv:(0.97)

12. BLT=Yes T55=Yes 178 ==> BNI=Yes T4 <conf: (0.42)> 1ift:(0.96) lewv:(-0) [-3] conwv:({0.9&)

13. RATH=Yes DRS=Yes 104 ==> TS55=Yes 43 <conf:(0.41)» 1ift:(1.94) lev:(0) [20] conv:(l.32Z)

14. ATH=Yes 1089 ==> TS55=Yes 433 «<conf: (0.4)> 1ift: (1.87) lewv: (0.01) [200] conw:(1.3)

15. ATH=Yes SHG=Yes 106§ ==> TS5=Yes 42 <conf:(0.4)> lifc:(1.86) lewv:(0) [19] conv:(l.28)

16. RATH=Yes SRT=Yes 188 ==> TS5=Yes 73 <conf:(0.39)» 1ift:(l.82) lev:(0) [32] conv:(l.28)

17. TNC=Yes 112 ==> T55=Yes 43 <conf: (0.38)> 1ifc:(l.8) lewv:(0) [19] conwv:(l.2&)

18. PTK=Yes SHG=Yes 102 => PNI=Yes 39 <conf:(0.38)» 1ift:(0.88) lev:(-0) [-5] conv: (0.9}

19. BLT=Yes SCK=Yes T4 => PNI=Yes 28 <conf: (0.38)> 1ifc: (0.87) lev:(-0) [-4] conv:(0.839)

20. RATH=Yes SRB=Yes 107 ==> TS55=Yes 40 <conf: (0.37)» 1ift:(1.75) lev:(0) [17] conv:(l.24}
W
v

Sekil 5.34. % 0,1 Apriori Birliktelik Kurallar1 Sonuglari.

e “SHS” ve “TSL” Urlnu satin alan miisterilerin % 66 olasilikla “TSS”
urdnd satin almaktadir.

e “ATH” ve “SHS” Urlni satin alan miisterilerin % 57 olasilikla “TSS”
urdnd satin almaktadir.

e “ATH” ve “TSL” 0rlni satin alan miisterilerin % 56 olasilikla “TSS”
Urind satin almaktadir. Kategori isim listesi Tablo 5.4. ve 5.5.°de

belirtilmistir.
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Associator output

Minimum support: O (3 instances)
Minimum metric <confidencex»: 0.1
Number of cycles performed: 20

Generated sets of large itemsets:

Size of set of large itemsets L{l): 41

Size of set of large itemsets L{2): 488

Size of zet of large itemsets L({3): E&2

Size of set of large itemsets L({4): 314

Size of set of large itemsets L({5): 17

Best rules found:

1. SHS=Yes SWS=Yes TS5L=Yes & ==> T55=Yez & <conf: (1)> lift:(4.69) lewv: (0} [4] conv:(4.72)

2. DR3=Yes ENI=Yes 5W 3 ==» I53=Yez 3 <conf: (1)> lift:(4.89) lev: ({0} [3] conv:(3.93)

3. DR3=Yes SLR=Yes T5L=Yes 4 ==> ATH=Yesz 4 <conf:(l)> lift:(26.01) lev:(0) [3] conv:(3.85)

4, RTH=Yes PTK=Yes T5Ll=Yes 4 ==> T53=Yes 4 <conf: (1)> lift:(4.69) lev:(0) [3] conv:(3.15)

5. RTH=Yes SCR=Yes T55=Yes 4 ==> T5L=Yesz 4 <conf: (1)> lift: (20.78) 1 0) [3] conv:(3.81)

&. ATH=Yes SCR=Yez TS5L=Yes 4 ==> T55=Ye=z 4 <conf: (1)> lift:(4.69) lewv: (0} [3] conmv:(3.15)

7. DRS=Yes SLR=Yes TSL=Yes 4 ==> T55=Ye=z 4 <conf: (1)> lift:(4.69) lewv: (0} [3] comv:(3.15)

8. PLV=Yes SHS=Yes SRT: 4 ==> T53=Yez 4 <conf: (1)> lift:(4.69) lewv: (0} [3] conv:(3.15)

9. SH3=Yes SRI=Yes TNC 4 ==» T53=Yez 4 <conf: (1)> lift:(4.89) lev: ({0} [3] conv:(3.15)

10. DR3=Yes SLR=Yes T5L=Yes I35=Yes 4 ==>»> RTH=Yes 4 <conf:(1)> 1lift:(26.01) lev:({0) [3] conv:(3.85)
11. ATH=Yes DRS=Yes TS5L=Yes T55=Yes 4 ==» SLR=Yes ¢ <conf: (1)» lifc: {0} [3] conv:(3.394)
12. ATH=Yes DRS=Yes S5LE=Yes T5l=Yes 4 ==> T55=Yes 4 <conf: (1)» lifc: v: (0} [3] conv:(3.15)
13. DRS=Yez SLR=Yesz TS5L=Yez 4 ==> ATH=Yesz T55=Yes 4 <conf:(1)> lifc:(65.42) 1 {0} [3] conv:(3.94)
14. PTE=Yez S0E=Yez 3 ==» ATH=Yes 3 <conf: (1}> lift: (26.01) lev:(0) [2] conv:(2.88)

15. BAG=Yes SGL=Yes 3 ==> BNI=Yes 3 <conf: (1)> lift:(2.3) lev:(0) [1] comv:({l.7)

16. MNI=Yes WIC=Yes 3 ==>» PLV=Yes 3 <conf:(1)> lift:(20.16) lev:(0) [2] comv:(Z.B3)

17. SCK=Yes SO0E=Yes 3 ==> PBNI=Yes 3 <conf:(1)> lift:(2.3) lev:(0) [1] comv:(l.7)

18. PTK=Yes S0E=Yes 3 ==>» T55=Yes 3 <conf: (1)> lift:(4.49) lev:(0) [2] conv:(2.36)

19. UDW=Yes WIC=Yes 3 ==> S5CE=Yes 3 <conf: (1})> lift:(22.43) lev:(0) [2] conv:(2.87)

Sekil 5.35. Apriori Birliktelik Kurallart Sonuglari.

e “SHS”, “SWS”, “TSL” drinlerini satin alan

miisterilerin %

olasilikla “TSS” Urln satin almaktadir.

e “DRS”, “PNT”, “SWS” iriinlerini satin alan

miisterilerin %

olasilikla “TSS” {iirun satin almaktadir.

e “DRS”, “SLR”, “TSL” {rlnlerini satin alan

miisterilerin %

olasilikla “ATH” {iriin satin almaktadir.

Apriori birliktelik kurallarina verilen kategori kisaltmalari, kategori

listesinde agiklanmaktadir. Ek-1 ve EK-2’deki gibidir.

e

FLAS

100

100

100

Renk Analizi igin 26 renk ana veriden filtre uygulanarak teker teker

bulunmustur. Ve renk sutunu 70373 siparis numarasi i¢in olusturulmustur.
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A
Siparis No

0000084276_WO
0000084276_WO
0000024276_W0O
0000084276_WO
0000084276_WO
0000084277 WO
0000084278 WO
0000084279_W0O
0000084273 WO
0000084279 WO
0000084279 WO
0000084279 WO
00000384280_W0O
0000084285 WO
0000084285 _WO
0000084285 WO
0000084285 WO
0000034286_W0O
0000084286 WO
0000084286 WO
0000084286 WO
0000084287 WO
00000284283_W0O
0000084291_WO
0000084293 _WO
0000084293 WO
0000084295 WO
0000084295_W0O
0000084296 _WO
0000084298 WO
0000084302_WO
0000084303_WO
00000284303_WO
0000084305_WO
0000084306_WO
0000084306_WO
0000084306_WO
0000024307_W0O

Uriin Adi

Lacivert Erkek G&mlek U.kol
Mavi Erkek Gomlek U.kol
Mavi Erkek Tshirt K.kol
Lacivert Erkek Tshirt K.kol
Yesil Erkek Polo K.kol
Denim Erkek Pantolon
Bordo Erkek Pantolon
Denim Bayan Pantolon
Mavi Bayan Pantolon
Cok Renkli Bayan Tshirt K.kol
Beyaz Bayan Tshirt K.kol
Mar Bayan Tshirt K.kol
Denim Erkek Pantolon
Denim Erkek Pantolon
Bordo Erkek Hirka

Bordo Erkek Kazak
Lacivert Erkek Pantolon
ok Renkli Bayan $al
Lacivert Bayan Sal

Cok Renkli Bayan $al

Cok Renkli Bayan $al
Denim Bayan Pantolon
Denim Bayan Pantolon
Lacivert Erkek Kaban
Antrasit Erkek Pantolon
Mavi Erkek Pantolon
Siyah Bayan Mont

Siyah Bayan Kemer
Bordo Bayan Gomlek K.kol
Siyah Erkek Pantolon
Camel Bayan Mont
Denim Erkek Pantolon
Denim Erkek Pantolon
Lacivert Erkek Mont

Mavi Erkek Pantolon
Denim Erkek Pantolon
Beyaz Erkek Kazak

Siyah Bayan Pantolon

Sekil 5.36. Renk Tablosu.
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5
Uriin Grubu

WT
WT
KT
KT
KT
DE
WE
DE
DE
KT
KT
KT
DE
DE
TR
TR
WE
AC
AC
AC
AC
DE
DE
Wo
WE
DE
Wo
AC
WT
WE
Wo
DE
DE
Wo
WE
DE
TR
WEB

u
Renk

Lacivert
Mavi
Mavi

Lacivert
Yesil

Denim
Bordo
Denim
Mavi
Cok Renkli
Beyaz
Mor
Denim
Denim
Bordo
Bordo
Lacivert
Cok Renkli
Lacivert
Cok Renkli
Cok Renkli
Denim
Denim

Lacivert

Antrasit
Mavi

Siyah
Siyah
Bordo
Siyah
Camel
Denim
Denim

Lacivert

Mavi
Denim
Beyaz
Siyah



Tablo 5.4. Renk Analizi i¢in Excel Pivot Table Ekrani.

Wl |~ o[ W e

Count of Siparig No Column ~
Row Labels

0000084276_WO
0000084277_WO
0000084278_WO
0000084279_WO
0000084280_WO
0000084285_WO
0000084286_WO
0000084287_WO
0000084289 WO
0000084291_WO

¥ Antrasit

0000084293_WO 1

0000084295_WO
0000084296_WO
0000084298_WO
0000084302 WO
0000084303_WO
0000084305_WO
0000084306_WO
0000084307 WO
0000084311 WO
0000084314_WO

0000084315_WO 1

0000084316_WO
0000084317_WO
0000084319_WO

0000084320_WO 1

0000084321_WO
0000084322_WO
0000084323_WO
1000084327_WO
0000084330_WO
0000084331_WO

Bej Beyaz Borde Camel CokRenkli Ekru Fusya Gri

M

2 2

1 1
1
1
1

1
1

1
1 1

1

1

1
4

110

AL

1

AB

AC

Haki Kahverengi Kirmizi Lacivert Mavi Mercan Mor Pembe Safran San Siyah Somon Tas Turkuaz Turuncu Vizon Yesil Denim Grand Total

I T S N T e T T e S T R N e S R R R =T T e L i i L]

AD

AE

AF

- PivotTable Field List v X

Choose fields to add to report:

[V|iparis o
[C]Email

il

[Clilee

[Clay

[ClGin

[[Isaat

[ |Siparis Taplam Tutar
[ riin Kodu
[Cik Fiyat
[CIFivat indirimi
[CIkampanya indirimi
["|Sezon Tipi
[Tindirim CRANL
[ riin Sats Fiyat
[]riin Sezon
[T]Griin Adi
[Clcinsiyet
[]riin Grubu
[CIKategori
[V|Renk

Drag fields between areas below:

' RepartFilter ] Column Labels
Renk -

1 rowLabels I Values

Siparis No h Count of Sipa... ¥




ontistimii.

i

Excel Ekraninda Ver

izi icin

Tablo 5.5. Renk Anal

Haki Kahwverengi Kirmizi Lacivert Mavi Mercan Mor Pembe Safran San Siyah Somon Tas Turkuaz Turuncu Vizon Yesil

Antrasit Bej Beyaz Bordo Camel Cok Renkli Ekru Fusya Gri

1 |Row Labels

Yes

Yes

Yes

2 0000084276_WO

3 0000084277_WO

4 0000084278 WO

5 0000084279 WO

Yes

Yes

6 0000084280 WO

7 0000084285_WO

Yes

8 0000084286_WO

Yes

9 0000084287 WO

10 00000842859 WO

11 0000084291 WO

Yes

12 0000084293_WO

Yes

?
?

?
?

Yes

13 0000084295 WO

Yes

?
?
?
?
?
?
?
?
?
?

14 0000084296_WO

15 0000084298 WO

Yes

16 0000084302_WO

Yes

17 0000084303_WO

?
?

?

?

?

18 0000084305_WO

Yes

?

19 0000084306_WO

Yes

20 |0000084307_WO

Yes

Yes

Yes

Yes

21 0000084311 WO

22 0000084314_WO

?
?

?

?

?
?

23 0000084315_WO

Yes

Yes

24 0000084316_WO

Yes

?
?

25 0000084317 WO

26 0000084319_WO

Yes

27 0000084320_WO

?
?

Yes

28 0000084321_WO

?
?
?
?
?

?
?
?
?
?
?
?
?
?
?

29 0000084322 WO

Yes

30 0000084323 WO

31 0000084327 _WO

Yes

32 0000084330_WO

Yes

?

Yes

33 0000084331_WoO

34 0000084332 WO

35 0000084333 _WO

Yes

36 0000084334 WO

37 0000084337_WO

Yes

111



Aligveris sepeti ve her sepetin icerdigi renk bilgisini WEKA programina
girecek sekilde diizenlendi. Eger sepette o renk bilgisi varsa YES, eger yoksa ?
olarak excele islendi sonrasinda .csv olarak kaydedilip WEKA programinda

kullanildi.

£ weka.gui.GenericChjectEditor [ = |

weka. associations. Apriori

About

Class implementing an Apriori-type algorithm. More
Capabilities

car |False ||

classindex -1

delta 0.05

doMotCheckCapabiliies | False B3

lowerBoundMinSupport 0.0z

metricType [Conﬁdence |"']

minketric 01

numPRules 20

outputitemSets | False ||

removeslliMissingCols [False ,v]
significancelLewvel -1.0

treatZFeroAsMissing [False ,v]

upperBoundMinSupport 1.0

werbose LFaIse |"']

l Cpen... J l Save... J l Ok J L Cancel J

Sekil 5.37. Weka Associations Ekrani.

Destek Deger: %1 (0.01) (283 instances)
Giliven Araligi : %10 (0.1)
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Apriori

Minimum support: 0.01 (283 instances)
Minimum metric <confidence>: 0.1
Fumber of cycles performed: 20

Generated sets of large itemsets:

Size of set of large itemsets L{l): 21

Size of set of large itemsets L{2): 41 h
Size of set of large itemsets L{3): 10
Best rules found:

1. Beyaz=Yes Yesil=Yes 623 => Mavi=Yes 284 <conf: (0.46) > lift:(2.27) lev:(0.01) [158] conv:(l.44)

2. Gri=Yes Mavi=Yes 885 =» Beyaz=Yez 399 <conf: (0.45)» lifc:(2.43) lev:(0.01) [234] conv:(l.48)

3. Mavi=Yes Yesil=Yes 646 ==> Beyaz=Yes 284 <conf: (0.44)> lifr:(2.37) lev:(0.01) [163] conv:(1.45)

4. Gri=Yes Siyah=Yes 785 ==> Beyaz=Yes 323 <conf: (0.41) > 1ift:(2.21) lev:(0.01) [177] conv:(1.38)

5. Mavi=Yes Siyah=Yes 263 =» Beyaz=Yes 354 <conf: (0.41)» lift:(2.21) lev:(0.01) [193] conv:(l.38)

§. Gri=Yes Lacivert=Yes 1015 ==> Beyaz=Yes 413 <conf: (0.41)>» lifr:(2.19) lev:(0.01) [224] conv:(l1.37)
7. Mavi=Yez Siyah=Yes 863 =» Lacivert=Yes 35l <conf: (0.41)» life:(1.93) lev:(0.01) [169] conv:(l.33)
8. Pembe=Yes 943 => Bevaz=Yes 367 <conf: (0.39)» lift: (2.09) lev:(0.01) [191] conwv:(1.33)

9. Gri=Yes Siyah=Yes 785 ==> Lacivert=Yes 305 <conf: (0.39) > lift:(1.85) lev:(0) [139] conv:(1.29)

10. Beyaz=Yes Gri=Yes 1076 =» Lacivert=Yes 413 <conf: (0.38)» life:(1.82) lev:(0.01) [1E6] conv:(l.28)
11. Gri=Yes Mavi=Yes 885 ==> lacivert=Yes 335 <conf: (0.38)> lifr:(1.8) lev:(0.01) [148] conv:(1.27)

12. Lacivert=Yes Mavi=Yes 1384 ==> Beyaz=Yes 520 <conf: (0.38)> 1lifc:(2.02) lev:(0.01) [262] conv:(l.3)
13. Beyaz=Yes Gri=Yes 1076 => Mavi=Yes 399 <conf: (0.37)» lift:(1.84) lev:(0.01) [182] conv:(1.27)

14. Beyaz=Yes Lacivert=Yes 1445 ==> Mavi=Yes 520 <conf: (0.36)> lift:(1.79) lev:(0.01) [229] conv:(l1.25)
15. Beyaz=Yes Mavi=Yes 1461 =» Lacivert=Yes 520 <conf: (0.36)> life:(l.69) lev:(0.01) [212] conv:(l.22)
16. Kirmizi=Yes 1283 => Mavi=Yes 438 <conf: (0.34)> lifc:(1.7) lev:(0.01) [179] conv:(l.21})

17. Kirmizi=Yes 1283 ==> Lacivert=Yes 435 <conf: (0.34)> 1ifc: (1.61) lev:(0.01) [165] conv:(1.19)

18. Beyaz=Yes Siyah=Yes 1152 =» Lacivert=Yes 388 <conf: (0.34)> lift:(1.6) lev:(0.01) [145] conv:(l1.19)
19. Gri=Yes Lacivert=Yes 1015 => Mavi=Yes 335 <cont: (0.33)> lift:(l.64) lev:(0) [130] conv:(1.19)

20. Lacivert=Yes Siyah=Yes 1180 => Beyaz=Yez 38B8 <conf: (0.33)> life:(1.77) lev:(0.01) [16E] comv:(l.21)

T

Sekil 5.38. Apriori Birliktelik Kurallar1 Sonuglart.

e “Beyaz” ve “Yesil”, renk 0rlnleri satin alan miisterilerin % 46
olasilikla “Mavi” renk Uriin satin almaktadir.

e “Gri” ve “Mavi”, renk Urlnleri satin alan misterilerin % 45 olasilikla
“Beyaz” renkli iirlin satin almaktadir.

e “Mavi” ve “Yesil”, renk Urunleri satin alan miisterilerin % 44 olasilikla

“Beyaz” renkli {irlin satin almaktadir.

113



Lpriori

Minimum support: 0.02 (567 instances)
Minimum metric <confidence»: 0.1
Number of cycles performed: 20
Generated sets of large itemsets:

Size of set of large itemsets L{l): 1&

Size of set of large itemsets L({2): 14

Best rules found:

1. Gri=Yes 3327 => Beyaz=Yes 1076 <conf: (0.32)> 1ift:(1.74) lev:({0.02) [457] conv:(1.2)

2. Yeail=Yes 2066 ==> Mavi=Yes 646 <coni: (0.31)> 1ifc:(l1.55) lewv:{0.01) [230] conv:(l.16)

3. Gri=Yes 3327 ==> lacivert=Yes 1015 <conf: (0.31)> lift:(1.45) lev:(0.01) [314] conv:(l.14)
4, Yeail=Yes 2066 => Beyaz=Yes 623 <conf: (0.3)> 1ifc:(l.62) lew:({0.01) [239] conwv:(l.16)

5. Yesil=Yes 2066 ==> Lacivert=Yes 574 <conf: (0.28)> 1ift:(1.32) lev: (0} [139] conv:(1.09)

6. Beyaz=Yes 5264 => Mavi=Yes 146l <coni: (0.28)> 1ift:(1.38) lewv:(0.01) [402] conwv:(1.11)

T. Beyaz=Yes 5264 ==> Lacivert=Yes 1445 <conf:(0.27)> 1ift:(1.3) lev:(0.01) [337] conv:(l.09)
g. Antrasit=Yes 2162 ==> Lacivert=Yes 530 <conf: (0.27)> 1lift: (1.3} lewv:(0) [135] conv:(1.09)
9, Gri=Yes 3327 => Mavi=¥es 885 <conf: (0.27)> lift:(l.32) lev:(0.01) [215] conv:(l.09)

10. Mavi=Yes 5697 ==> Beyaz=Yes 146l <conf: (0.26)> 1ift:(1.38) lewv:(0.01) [402] conwv:(1.08)
11. Mavi=Yes 5697 => Lacivert=Yes 1384 <conf:(0.24)» 1ift:(1.15) lewv:(0.01) [1B5] comw:(1l.04)
12. Lacivert=Yes 5940 ==> Beyaz=Yes 1445 <conf:(0.24)> 1ift:({1.3) lev:(0.01) [337] conv:(l.07)
13. Gri=Yes 3327 ==> Siyah=Yes 785 <conf: (0.24)> 1ift:(1.25) lew:(0.01) [158] conv:(l.0&)

14, Lacivert=Yes 5960 => Mavi=Yes 1384 <conf:(0.23)» lift:{1.15) lewv:(0.01) [1E85] comwv:(l.04)
15. Siyah=Yes 5330 => Lacivert=Yes 1180 <conf:(0.22)> 1ift:(1.05) lev:(0) [5&] conv:(1.01)
16. Beyaz=Yes 5264 => Siyah=Yes 1152 <conf: (0.22)> 1ift:(1.16) lew:(0.01) [161] comw:(1.04)
17. Siyah=Yes 5330 ==> Beyaz=Yes 1152 <conf: (0.22)> lift:(1.16) lewv:(0.01) [161] comwv:({l.04)
18. Beyaz=Yes 5264 ==> Gri=Yes 1076 <conf: (0.2)> 1ifc: (1.74) lev:(0.02) [457] conv:(1.11)

19, Lacivert=Yes 5960 => Siyah=Yes 1180 <conf:(0.2)>» lift:(1.05) lev:(0) [SE] conv:(1.01)

20. Lacivert=Yes 5960 ==> Gri=Yes 1015 <conf:(0.17)> 1ift:(1.45) lev:(0.01) [314] conwv:(1.06)

Sekil 5.39. Apriori Birliktelik Kurallar1 Sonuglart.

e “Gri”, renk iirlin satin alan miisterilerin de % 32 olasilikla “Beyaz”

renk r(in satin almaktadir.

® “Yesil”, renk tiriin satin alan miisterilerin de % 31 olasilikla “Mavi”

renk tiriin satin almaktadir.
e “Gri”, renk {iriin satin alan miisterilerin de % 31 olasilikla “Lacivert”

renk triin satin almaktadir.
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Apri

Mini:
Mini

ori

mum support: 0 (28 instances)
mum metric <confidence»: 0.1

Numb

Gene

Size

Size

Size

Size

Size

Best

[ - T I PO R

11.
12.
13.
14.
15.
la.
17.
18.
19,
20.

er of cycles performed: 20

rated sets of large itemsets:

of set of large itemsets L{l): 25

of set of large itemsets L({2): 185

of zet of large itemsets L{3): 312

of set of large itemsets L({4): 150

of set of large itemsets L(5): 23

rules found:

. Gri=Yes Mavi=Yes Somon=Yes 44 ==> Beyaz=Yes 38 <conf: (0.86)> 1lift:(4.65) lev:(0) [29] conv:(5.12)

. Gri=Yes Lacivert=Yes Mavi=Yes Pembe=Yes 36 ==> Beyaz=Yes 29 <conf: (0.81)> lift:(4.33) lev:(0) [22] conv:(3.68)
. Gri=Yez Somon=Yes 77 ==> Beyaz=Yes &2 <conf:(0.81)> lift:(4.33) lev: (0} [47] conv:(3.92)

. Mavi=Yes Siyah=Yes Somon=Yes 43 ==»> Beyaz=Yesz 34 <conf: (0.79)> lift:(4.25) lewv:(0) [26] conv:(3.5)

. Ekru=Yes Gri=Yes Lacivert=Yes Mavi=Yes 37 ==» Beyaz=Yesz 29 <conf: (0.78)> lift:(4.22) lev: (0} [22] conv:(3.35)
. Lacivert=Yes Mavi=Yes Somon=Yes 41 ==> Beyaz=Yesz 32 <conf: (0.78)> lift:(4.2) lev:(0) [24] conv:(3.34)

. Mavi=Yes Mercan=Yes Pembe=Yes 36 ==> Beyaz=Yes 28 <conf: (0.78)> lift:(4.19) lev:(0) [21] conv:(3.248)

. Gri=Yeg Lacivert=Yeg Sari=Yes 50 ==> Beyaz=Yes 3£ <conf:(0.78)> lift:(4.08) lev:(0) [28] comnv:(3.13)

. Gri=Yez Mavi=Yes Sari=Yes 55 ==» Beyaz=Yesz 41 <conf: (0.73)> lift:(4.01) lev:(0) [30] conv:(2.98)

. Ekru=Yes Gri=Yes Mavi=Yes 62 ==» Beyaz=Yesz 30 <conf: (0.74)> 1ift:(3.94) lev:(0) [37] conv:(2.91)

Gri=Yes Turuncu=Yes 51 ==> Lacivert=Yes 37 <conf: (0.73)> 1ift:(3.45) lev:(0) [28] conv:(2.68)

Gri=Yes Haki=Yes Lacivert=Yes Mavi=Yes 51 ==>» Beyaz=Yes 37 <conf: (0.73)> 1ift:(3.9) lewv:(0) [27] conwv:(2.77)
Gri=Yes Pembe=Yes Yesil=Yes 47 ==> Beyaz=Yes 34 <conf: (0.72)> 1ift:(3.89) lev:(0) [25] conv:(2.73)

Mavi=Yes Somon=Yes Yesil=Yes 47 ==> Beyaz=Yes 34 <conf: (0.72)> lift:(3.89) lev:(0) [25] comwv:(2.73

Gri=Yes Mavi=Yes Mercan=Yes &6 ==> Beyaz=Yesz 47 <conf:(0.71)> lift:(3.83) lev:(0) [34] conv:(2.43)

Ekru=Yes Lacivert=Yes Mavi=Yes 76 ==» Beyaz=Yes 54 <conf: (0.71)> lift:(3.82) lev:({0) [39] conv:(2.63)
Antrasit=Yes Gri=Yez Mavi=Yes Siyah=Yez 58 ==> Beyaz=Yes 41 <conf: (0.71)> lift:(3.8) lewv:(0) [30] conv:(2.62)
Gri=Yes Sari=Yes 112 ==> Beyaz=Yes 79 <conf: (0.71)> lift:(3.8) lev:(0) [58] conv:(2.68)

Lacivert=Yes Somon=Yes 75 ==> Beyaz=Yes 52 <conf: (0.89)> 1ift:(3.73) lev: (0} [38] conv:(2.54)

Mavi=Yes Sari=Yes Yesil=Yes &7 ==> Beyaz=Yes 4§ <conf: (0.69)> 1ift:(3.49) lev:(0) [33] conv:(2.4E)

Sekil 5.40. Apriori Birliktelik Kurallar1 Sonuglari.

e “Gri”, “Mavi”, “Somon” renkli Urlnlerini satin alan miisterilerinde

% 86 olasilikla “Beyaz” renk Uriin satin almaktadir.
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6. BOLUM

SONUC VE ONERILER

Sanayi devrimi sonrasinda hazir giyim ve tekstil alaninda Tirkiye dahil
olmak iizere ¢ogu iilkenin sanayilesmesinde etkili olmustur. Her insanin en
temel ihtiyaclarindan biride giyinmedir. Tekstil ve hazir giyim sektorii, pek ¢ok
ulkenin hala ekonomilerinin canlandirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Diinya Ticaret Orgiitii tarafindan 1995 yilinda kabul edilen “Tekstil ve Hazir
Giyim Anlasmas1” sayesinde, uluslararasi pazarlarda rekabetin arttig1 yeni bir
donem baglamistir. Gliniimiizde geleneksel satig kanallar1 ve basit iiriinlerle
rekabet etmek yerine, daha kaliteli {irtinler, markalasma, e-ticaret ve miisteri

iligkileri yonetimi gibi farkli konular 6nem kazanmaya baslamistir.

E-ticaret platformlar1 artik geleneksel magazaciliga alternatif olmaktan
cikip, gercek bir rakibe doniismiistiir. E-ticarette rekabet avantaji saglamak icin

analitik misteri iliskileri yonetimi hayati derecede 6nem arz etmektedir.

Isletmeler miisteri iliskileri yOnetimi sayesinde, tiiketici istek ve
taleplerini karsilayarak ve deger odakli uzun vadeli iligskiler kurmay1
hedeflemektedir. Bu sayede, rekabet avantaji saglanacaktir. Miisteriye ait veri
setlerin analiz edilmesi ve verilerin bilgiye doniistiiriilmesi, isletmenin tiiketici
sadakatini olusturmasi saglamaktadir. Miisterilere ait veriler iyi analiz edilirse,
her miisteriye 6zel satis ve pazarlama stratejilerini saglanacaktir. Datalarin ¢ok
fazla sayida olmasi sebebiyle veri madenciligi tekniklerinin kullanilabilecek en

etkili yontemlerdendir.

RFM analizi, miisterilerin gecmiste yapmis olduklart aligveris tarihinin
yakinligina, yapmis olduklari aligveris sikligmma ve harcama tutarina gore
miisterilerin gruplandirilmasi ve muhtemel aligveris yapma egilimlerini
belirleme de kullanilir. RFM analizi ile miisterileri kategorize etme, degerli
misterilerin tespiti, miisteri gruplarina 6zel kampanya ve satis stratejilerinin

olusturulmasi saglanabilmektedir.

116



Birliktelik  kurallari, veri madenciliginde en ¢ok tercih edilen
yontemlerden birisidir. Birliktelik kurallari, ayni sepet icerisinde beraber gecen
birliktelikleri iceren kurallardir. Veri madenciliginde sik gecen nesnelerin

tespiti i¢in kullanilacak en iyi uygulardan biri Apriori algoritmasidir.

Bu tez calismasinda Tiirkiye genelinde Hazir giyim sektoriinde faaliyet
gosteren bir isletme icin istatiksel analiz, RFM yontemi ve veri madenciligi
kapsaminda market sepet analizi gergeklestirilmistir. Bu c¢esitli analizinden
hareketle e-ticaret, CRM, pazarlama faaliyetlerini daha etkin ve verimli sekilde
yonetebilmesi hedeflenmistir. Sonuglar asagida 6zetlenmistir. Detayli sonuglar

bu tez calismasinin uygulama kisminda yer almaktadir.

e Excel programi araciligiyla aylara, giinlere, 24 saatlik zaman dilimine,
miigteri cinsiyetine, {irlin gruplarina, iriin kategorisine, illere ve
bolgelere gore veri analiz ¢aligmasi yapilmistir.

e SPSS programi ile RFM analizi yapilmistir. Sonucunda 9 farkli
miisteri grubu bulunmustur. Tiim gruplara 6zel kampanya ve satig
stratejileri olusturulmustur.

e WEKA programi ile Apriori algoritmasi miisteri satis verisinden
birliktelik kurallar1 bulmak i¢in market sepet analizi yapilmistir.

Kategori ve renk bazinda birliktelik analizi yapilmistir.

E-Ticaret Verisi 01.01.2017-31.12.2017 tarihlerini iceren, 97.889 adet
islem kaydii gosteren asagidaki tablodan iadeler ve kargo bedelleri iceren
islemi 27.516 adet veri analiz dig1 tutulmustur. 70.373 adet veriye gesitli

analizler uygulanmstir.

E-ticaret verileri ilk olarak aylara gore incelenmistir. Analiz sonucuna
gore aylara gore siirekli artis egilimi gozlenmektedir. 24 Kasim cuma giinii
“Kara Cumanin” (Black Friday) etkisini oldugu goriilmektedir. Yilin ilk iki ay1
nispeten alisveris miktarini en diisiik olgudugu aylardir. Aylar dikkate alinarak

satig kampanyalar diizenlenebilir.
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E-ticaret verileri glnlere gore incelenmistir. Miisterilerin haftasonu
aligveris merkezlerinde ya da magaza gezerek, {irlinii inceledigi ve sonra
siparisi e-ticaretten verdigi tahmin edilmektedir. Magaza kalabalig1 ve kasa
kuyrugunu tercih etmedigi diisiiniilebilir. Is yerinlerinde pazartesi ve carsamba

gunu ahigverise yoneldikleri goriilmiistQr.

E-ticaret verileri 24 saatlik zaman dilimine gore incelenmistir. Miisteriler
aksam 22:00 ile 23:00 saatleri arasinda en yiiksek satis hacmini yaptiklari,
giindiiz diliminde ise 6glen 13:00 ile 16:00 saatleri arasinda yiiksek satis hacmi
izlenmektedir. Adwords, sosyal medya kampanyalari diizenlenirken, bu
saatlere gore reklam gosterilebilir. Kampanyalar etkinligi bu sayede artirilmis

olur.

E-ticaret verileri miisteri cinsiyetine gore incelenmistir. Misteriler
cinsiyet bakimindan yaklasik ayni orandadir. Fakat %55 lik oranla erkekler

e-ticaretten aligveris yapmay tercih ettileri gozlenmektedir.

E-ticaret verileri iriin grubuna gore satis verisine gore incelenmistir.
Miisterilerin tercih ettikleri iiriin gruplari incelendiginde, “Denim” ve “Orme”
gruplarin ilk tercihler oldugu gozlenmektedir. Sonra “Dis Giyim” ve “Dokuma

Alt” grubu tercih edilmektedir.

E-ticaret verileri iiriin kategorisine gore satig verisine gore incelenmistir.
Miisterilerin ilk tercihi “UST GIYIM” kategorisi gdzlenmektedir. Ikinci tercih
olarak “ALT GIYIM” tercih ettikleri gozlenmektedir. Az tercih edilen iiriinleri

cok tercih edilen iirtinlerle beraber kampanya yapilabilir.

E-ticaret verileri illere gore satis verisine gore incelenmistir. Miisterileri
ilk tercih ettigi il “Istanbul” dur. Ikinci “Ankara” seklindedir. Sonra
“Izmir”,”Bursa” ve “Antalya” seklinde siralanmaktadir. E-ticaret verileri
Tirkiye bolgeleri satis verisine gore incelenmistir. Misterileri ilk tercih ettigi
bolge “Marmara”dir. ikinci “Karadeniz” seklindedir. Bolgesel bilbord, afis ve

reklam kampanyalar1 yapilabilir.
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Hazirlanan 23.062 adet miisteriye ait veri i¢in IBM SPSS Statistics
Version 24.0 veri madenciligi paket programi kullanilmistir. Analiz sonucunda
23.062 miisterinin RFM skorunun en yiiksek olan 555 oldugu ve 187 miisteri
tespit edilmistir. Bu misteriler, RFM analizi sonucunda her 3 bilesen i¢in en
yiikksek skoru alan miisterilerdir. Bu tiketiciler, en son aligveris tarihi yakin
zamanda, sik sik aligveris yapmis ve yiiksek Odemeler yapmis olan
miisterilerdir. Bu miisteri kitlesi mevcut kabullere gore bu firma igin “en 1yi
miisteriler” segmentini olusturur. Bu miisteri segmentinin gerceklestirilecek
yeni kampanyalardan en yiiksek getiriyi saglamasi beklenir. RFM sonucu 9
kategori olarak miisteri segmente edilmistir. 9 kategoriye gore yapilacak
faaliyetler ve stratejiler Tablo 6.1. RFM Tablosu detayli bir sekilde yer

almaktadir.

Apriori algoritmas1 ile miisteri satig verisinden birliktelik kurallart

bulmak i¢in market sepet analizi yapilmistir.
Uriin kategorisinde bulunan birliktelikler:

e Corap iriinii satin alan miisterilerin % 42 olasilikla pantolon Urtnunu
satin almaktadir.

e Kemer iiriinii satin alan miisterilerin %42 olasilikla Pantolon Grinini
satin almaktadir.

e Atlet {irlinti satin alan misterilerin % 40 olasilikla Tshirt Kisa Kollu

lirliniinii satin almaktadir.
Renk kategorisinde bulunan birliktelikler:

e Beyaz ve Yesil renk triinleri satin alan miisterilerin % 46 olasilikla
Mavi renk {irlin satin almaktadir.

e Gri ve Mavi renk firiinleri satin alan miisterilerin % 45 olasilikla Beyaz
renkli Uirtin satin almaktadir.

e Mavi ve Yesil renk iriinleri satin alan misterilerin % 44 olasilikla

Beyaz renkli iiriin satin almaktadir.

Birliktelik kurallar1 firmanin pazarlama ve satis deparmanti ile

paylasilarak satis ve kampanya Onerileri gelistirebilir.
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Miisteri siparigleri ve igerdigi {irlin grubu bilgisini WEKA programina
aktarilmistir. Birliktelik analizi (Market sepet analizi), en ¢ok satilan iirlinleri
gormeye yardimci olur. Benzer iiriinleri satin alan tiiketiciler gruplandirilabilir

ve firma bu gruplara gore miisterilere teklifler sunmasi gerekmektedir.

Bu tez galismasinda ve aymi zamanda literatr taramasinda yer alan
calismalarda benzer olarak; misteri veri setleri icin RFM analizi ile misteri
segmentasyonu yapilmistir.  Birliktelik kurallar1  analizinde c¢ogunlukla

FB-Growth algoritmasi ve Apiori algoritmasi uygulanmistir.

Bu tez ¢alismasinda literatlir ¢alismalarindan farkli olarak miisteri veri
setleri igin istatiksel analizler yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore kampanya
ve aksiyonlar Onerilmistir. RFM analizi ile miisteri segmentasyonu yapilmis
¢ikan misteri gruplar i¢in Oneri ve stratejiler gelistirilmistir. Ayrica birliktelik
kurallar1 analizinde apiori algoritmasi uygulanmis 0riin kategorisi ve renk
kategorisinde incelenmistir. E-ticaret kampanyalari planlanirken bulunan

birliktelik kurallarina gore oneri ve kampanya onerilmistir.

Bu tez c¢alismasindaki konular oldukca gelecek vaat etmektedir.
Endiistri 4.0 kapsaminda biiyiik verilerin yapay zeka, makine 6grenmesi, derin
ogrenme teknikleri ve giiclii bilgisayarlar ile daha kapsamli incelenmesi imkani
dogmustur. Miisterilere ait biiyilkk veri havuzunu incelerken kendi
parametrelerini bulup sonrasinda daha iyi parametreler kesfeden ve daha iyi
degerlendirmeler bulabilen derin 6§renme teknikleri rekabetci miisteri iliskileri
yonetimi icin gelecek vaat etmektedir. Bu tez ¢alismasinda elde ettigimiz veri

setlerine deep learning (derin 6grenme) teknikleri uygulanabilir.

Bu tez ¢calismasinda 1 yillik e-ticaret miisteri veri setini analiz edilmistir.
Bundan sonraki ¢aligmalarda daha uzun donemli veriler elde edilebilir. Ayrica
e-ticaret disindaki miisterilerin (magaza, mobil uygulama) verileri temin edilip
daha biyuk boyutta kapsamli ¢alismalar yapilabilir. Bu blyik veriler
degerlendirilirken uzman goriisleri yardimiyla, denetimli (supervised learning)

modelleri ile veri setleri degerlendirebilir. Bu kapsamli verilerin islenmesi biiytik
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hesaplama yiikii ve zaman gerektirmektedir. Bu noktada Ozellesmis bulut

teknolojileri kullanilabilir.

Bunlarin yani sira mevcut RFM analizi misterilerin demografik
ozelliklerine gore daha alt segmentlere ayrilabilir. Bu sayede miisterilere daha

Ozellesmis hizmet sunulabilecektir.
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Ek-1. Kategori Listesi 1.

KATEGORI ACIKLAMA
ATH ATLET
BAG CANTA
BJT BIJUTERI
BKN BIKINI/ MAYO
BLL BLUZ U.KOL
BLR BOLERO
BLS BLUZ K.KOL
BLT KEMER
BOT BOT / CIZME
BRT BERE
CAP SAPKA
COA KABAN
CPR KAPRI
CRD HIRKA
DRS ELBISE
GLV ELDIVEN
HPN TOKA
JCcK CEKET
MNT MONT
OVR TULUM
ovs OVERSHIRT
PIM PIJAMA
PLV KAZAK
PNT PANTOLON
PRE PAREO
PTK POLO K.KOL
PTL POLO U.KOL
PUM MONT PU
PUW YELEK PU
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Ek-2. Kategori Listesi 2.

KATEGORI ACIKLAMA
RCO YAGMURLUK
SCK CORAP
SCR ATKI
SET BERE-ATKI-ELDIVEN
SGL GOZLUK
SHG GOMLEK U.KOL
SHL SAL
SHS GOMLEK K.KOL
SKR ETEK
SLR TERLIK
SND SANDALET
SOE AYAKKABI
SRB DENIiZ SORTU
SRT SORT
SWS SWEATSHIRT
TCH TRENCHCOAT
TGT TAYT
TIE KRAVAT
TNC TUNIK
TSL TSHIRT U.KOL
TSS TSHIRT K.KOL
TST ESOFMAN TAKIM
TSU ESOFMAN ALTI
TWL PLAJ HAVLUSU
UDW IC GiyiM
UNB SEMSIYE
WLT CUZDAN
WST YELEK
WTC SAAT
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