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OZET

PERAKENDE SEKTORUNDE KULLANILAN TEKNOLOJIiK URUNLERIN
MUSTERI ILISKILERI UZERINDEKI ROLUNUNUN INCELENMESI
Serkan KAYA
Maltepe Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii,

Endiistri Miihendisligi Anabilim Dal
(Yiiksek Lisans Tezi / Tez Damsmani: Yrd. Doc. Dr. ilkiin ORBAK)
Istanbul 2017

Bu tez calismasinda, her gecen giin hizla gelisen teknolojinin perakende
sektoriine olan yansimalarmin bir boliimiiniin incelenmesine ve hazir giyim
perakendesinde talep (satig) tahmini analizine odaklanilmistir. Bu aragtirmada miisteri
davranislar1 Miisteri iliskileri Yonetimi bashg: altinda (CRM), iki farkli perakende
firmasimin gegmis yil verilerine dayanarak gelecek donem satis tahminleri ise talep
tahminleri baglig1 altinda incelenmistir.

Oncelikle Miisteri Iliskileri Yonetiminin anlami, ortaya cikisi siireci, zaman
icindeki gelisimi, baz1 kavramlar agiklanmustir.

Bir sonraki asamada ise talep tahmin yontemleri agiklanmis olup, belirli
yontemler segilerek ilgili analizler yapilmistir.

Sonug olarak hazir giyim perakendesinde yillar igerisindeki satig hacmi analiz
edilmis olup gelecek tahminleri ortaya ¢ikarilmistir, bu tahminler dogrultusunda satisi

arttirmak i¢in bazi oneriler ortaya ¢ikarilmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Miisteri / miisteri iliskileri / miisteri iliskilerini
destekleyen yeni uygulamalar / veri analizi / veri depolanmasi / talep tahmini / satis

analizi / zaman serileri / regresyon / trend analizi / korelasyon analizi / standart hata



ABSTRACT

TO ANALYSE THE ROLE OF TECHNOLOGICAL PRODUCTS IN USING
RETAIL INDUSTRY ON CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
Serkan KAYA
Maltepe University, Graduate School of Science and Engineering,
Industrial Engineering Department
(Master Thesis / Thesis supervisor: Assist. Prof. Dr. ilkiin ORBAK)
Istanbul 2017

This thesis work is focused on analyzing some parts of reflection in retail trade
caused by technology which is growing day by day rapidly and analyzing sales forecast
for ready made clothing industry.In this research, the behaviors of customers were
analyzed under Customer Relationship Management (CRM) heading and analyzing
sales forecast for two different retail marks using previous sales figures to estimate the
future predictions.

Firstly, the meaning of CRM, the occurrence of CRM, the development of
CRM, some concepts of CRM and some sub-fields of CRM were explained.

In tne following part, the procedures of sales forecasting were explained and
some procedures were selected and were analyzed.

Finally, the sales amount were analyzed about previous years for ready made

clothing industry and some suggestions were produced to increase the selling rates.
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GIRIS

Onii almmamayan bir hizla ilerleyen ve gelisen teknoloji, artan rekabet ile
birlesince, tiiketici siirekli uyarilmakta ve tiiketime yonlendirilmektedir. Artik
musteriler birden fazla tercih imkani oldugunu bilmekte, bu sebepten miisteriler
giivendikleri ve kendilerini 6zel hissettikleri firmalara yonelmektedir. Firmalar ve
sirketler i¢in yeni miisterilere ulasmak 6nemlidir ancak daha da 6nemli olan varolan
miisteriyi elinde tutabilmektir.

Bilgi teknolojileri ¢agindayiz, miisteri, pazar ve iiriin hakkindaki tiim bilgiler
firmalar i¢in hayati Onemdedir. Diinya’nin biiylik ve tek bir pazar oldugu
diisiiniildiiginde ontindeki segenekleri artan miisteri artik belirleyici unsur olmustur.
Bu durumda misteri siirekliliginin énemli hale gelmesi, firmalar1 miisteri odakli
yontemler segmeye yoneltmistir. Bunun i¢in ise miisteri hakkinda dogru bilgilere ve
bu bilgiler ile yapilan dogru analizlere ihtiyag¢ vardir. Tiim bu durumu kapsayan
Miisteri iliskileri Yontemi (CRM) firmalar tarafindan etkin kullanildiginda biiyiik
avantajlar saglamaktadir.

Teknolojinin ilerlemesi miisteri ile olan iligkilerde siirekli olarak yeni olanaklar
saglamakta ve teknolojik olanaklarin biiyilk c¢ogunlugu miisteriler tarafindan
benimsenip aktif kullanilmaktadir. Firmalarin gelisen yazilim programlari sayesinde
misterilerine 6zel indirimler, kampanyalar diizenlemesi miisterileri o firmalara
bagimli hale getirmektedir. Ozellikle perakende sektdriinde miisterilerin sadakat kart
kullanim1 saglanmakta ve bu Kartlar ile aligverisin kayd: tutulup o miisteri tarafindan
en ¢ok alinan malzemeler belirlenmekte, istatiksel bilgiler olusturulup kisiye 6zel
indirimler yapilmaktadir. Puan biriktirme sistemi ile miisteri yeniden o firmaya
gelmeye tesvik edilmektedir. Ayrica farkli firmalar aralarinda yaptiklarr anlagmalar
geregi kendilerinde yapilan aligveristen elde edilen puanlarin, anlagmali diger
firmalarda kullanimina kolaylik saglamakta bir nevi indirim saglayan sirketler

toplulugu olusturulmakta ve miisteri bu firmalara yonlendirilmektedir.



Firmalar yaptiklart satiglari da Olglimlemek istemektedir, yapilan satiglar
tizerinden toplanan veriler bir sonraki donem i¢in analiz edilerek firmalara 151k
tutmakta ve ongorii olusturmaktadir.

Bu calismada Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) hakkinda bilgi verilip,
miisterilerden toplanan satis verileri analiz edilerek gelecek donem satig tahminlerinin

ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir.



1. MUSTERI VE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (CRM)

1.1 CRM Tanimm Ve Onemi

Teknolojinin smir tanimayan ilerleyisi, sirketler ve firmalari {riinlerini
pazarlamak ve pazardaki paylarini arttirmak igin farkli arayislara itmektedir.
Miisteriler artik aradiklar: trtinleri birgok farkli firmadan tedarik edebilmektedirler.
Boyle bir durumda miisteri tarafindan tercih edilebilmek igin firmalarin, tim is

segmentlerini kapsayacak sekilde farkli diizenlemeler yapmalari artik elzem olmustur.

[1]

"5 N

CRM
> A
Sekil 1.1CRM [2]

Miisteriler kendilerine 6zel ikramlarin oldugu, kendilerini giivende
hissettikleri, triin tedarikinde ve iadesinde zorluk yasamadiklari, bireysel
durumlarmin g6z oOniinde tutuldugu firmalar1 tercih etmektedirler. Firmalarin
miisterilerine sundugu tiim bu imtiyazlari, Girliniin satis asamasindan muhasebesine,
stratejisine CRM yani Miisteri Iliskileri Y6netimi denir. [3]
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Uzun vadede basarili olmak isteyen, kar amaci giiden firmalar miisterilerinin
ihtiyaclarin1 ve gereksinimlerini iyi anlamali ve analiz etmelidir. Her agidan giderek
genisleyen ve rakiplerin arttigi bir pazarda miisteriye odaklanarak stratejiler
gelistirmek ve misteri merkezli bir anlayis olusturulmasi énemlidir. Bir iirliniin {iretim
asamasindan miisteri tarafindan satin alinmasina kadar olan her siirecte CRM 6nemli
faydalar saglamaktadir. Ancak 6zellikle ticari krizlerin oldugu doénemlerde basarili
CRM uygulamalar1 daha da 6nemli hale gelmektedir. Zamaninda yapilan dogru
uygulamalar firmalarin tasarruf etmesini, satislarini ve gelirlerini arttirmasini ve
stratejik olarak etkili olmalarini saglamaktadir. Kaynaklar daha verimli kullanilir ve
pazardaki yer daha kalict hale gelir. [3] [1]

CRM uygulamalari yeni miisteriler elde etmek i¢in yontemler sunar ancak daha
biliylik 6neme sahip olan var olan miisteriyi elde tutabilmektir. Bu da miisteri
memnuniyetini 6ne ¢ikarmaktadir. CRM satis siirecini olusturmay1 ve gelistirmeyi

saglar, bu siirecteki verimi arttirir. Miisteri kayiplarini azaltir. [3]

1.2 CRM’in Ortaya Cikis1 Ve Gelisimi

CRM vyeni bir kavram olmayip, miisteri ve miisteri ile olan iliski eskiden beri
stiregelmektedir. Yeni olan CRM’in giiniimiiz teknolojileri ile geligsimidir. [4]

Peter Drucker, 1954 yilinda “Her firmanin gercek isi miisteriyi edinmek ve elde
tutmaktir” s6zii ile miisteri 6nemini belirtmistir. [5]

CRM, farklilagmanin zor oldugu donemlerde Once miisteri etkilesimi
diisiincesiyle rekabeti arttirmakta ve avantaja ¢evirmektedir. En kaliteli miisteriyi
tespit edip, karlilig1 arttirmak amacini tasiyan bir stratejidir. [5]

CRM, misterinin hangi satis kanalin1 kullanirsa kullansin, miisteri ile

etkilesimi en {ist seviyeye taginmasi felsefesini igermektedir. [6]

Ortaya ¢ikis nedenlerini su sekilde siralayabiliriz; [7]



Kitlesel pazarlamanin maliyetli bir miisteri edinme yontemi olmasi,
Kaliteli miisteri payinin, pazar payindan daha 6nemli hale gelmesi,

Miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati kavramlarinin 6neminin artmasi,

YV V VYV V

Sadik miisterinin 6neminin fark edilmesi ve bu miisterinin sadakatini

arttirmaya yonelik calismalar igerisine girilmesi,

» Miisteri ihtiyaglarinin degiskenlik gostermesi sebebiyle, miisteri odakl
stratejilerin gelistirilmesi,

> Rekabetin artarak devam etmesi,

» Teknoloji gelisimi ile miisteriyle iletisim kanallarinin artmasit ve veri

madenciliginin 6nem kazanmasi gibi geligsmeler.

1.3 Miisterinin CRM’deki Yeri

1.3.1 Miisteri

Filiz Otay DEMIR miisterinin tanimini sdyle yapmaktadir >> Belirli bir
isletmenin belirli bir marka malini, idari veya kisisel amaglar igin satin alan kisi veya

kurulustur.”” [8]

1.3.2 Miisteri Cesitleri

Miisteriler temel olarak 7 ayr1 kategoriye ayrilirlar. Bunlar; [9]

> Muhtemel miisteri; Isletmenin satis i¢in goriistiigii fakat halen isletmenin

miisterisi olmamis miisteri adayidir.
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Hedef miisteri; Belirli bir isletmenin, belirli mallarini satin alabilecegi
amaglanan kisi veya kurumlardir.

Mevcut miisteri; Isletmenin siirekli satis yaptig1 ve isletmenin malini veya
hizmetini her zaman satin alan miisteridir.

¢ miisteri; Isletme icersindeki birimlerin birbirlerinden mal veya hizmet
almalar1 durumunda birbirlerinin miisterisi olarak kabul edilir ve literatiirde i¢
miisteri olarak adlandirilir.

Dis miisteri; Isletmenin {irettigi {irinleri satin alan esas miisteridir.

Yeni miisteri; Bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan
misteridir.

Eski miisteri; Isletmenin daha once miisterisi olmus fakat cesitli nedenlerle

artik miisterisi olmayan kisi veya kurulustur.

Miisteri Beklentileri

Istanbul Ticaret Odasi 2004-27 numarali yayminda miisteri memnuniyetinin

saglanmasimin miisteri beklentileriyle dogrudan ilgili oldugunu, bu sebeple

beklentilerin bilinmesinin énemini vurgulamistir. Miisterin kisisel ihtiyaclarina gore

beklentileri farklilik gostermektedir. Genel sayilabilecek miisteri beklentileri

asagidaki gibidir. [10]

vV V.V V V VYV V

Ozel ilgi

Uriin ve hizmette giivenirlik
Uriin ve hizmet gesitliligi

Yeni teknoloji, yontem ve fikirler
Kullanimda kolaylik

Odenen iicretin karsiligmni almak

Cagdas goriiniim ve konfor



1.3.4 Miisteri Sadakati

CRM i¢in, miisterinin ilgili kuruma neden sadik kaldiginin ve bu sadakat i¢in
hangi unsurlarin 6nemli oldugunun bilinmesi gerekir. Miisteri sadakatini etkileyen 4
Oonemli unsur maddeler halinde belirtilmistir.

Bu unsurlarin bir digerine gore énemi kurumlarin ig alanina, hedef pazarina,

sundugu iiriin veya hizmete gore degismektedir. [10]

> Giiven

Miisterinin kuruma duydugu giiven en Onemli degerler arasinda yer alir,
rekabet diizeyinin artmasiyla giiven rakip kurumlar arasinda daha onemli bir yer
edinmistir. Giliven unsuru liriin kalitesi, ihtiyaca cevap vermesi, destek, diiriistliik gibi

kavramlari igermektedir. [10]

» Vazgecilmezlik

Vazgecilmezlik CRM ile dogrudan ilgili olmadigi diisiiniilse de, CRM
acisindan bakildiginda rahatlikla Olciilebilen ve yonetilebilen unsurdur. CRM
tarafindan strateji ve silireglerinin dogru uygulanmasi durumunda CRM‘den en fazla
yararlanacak olan unsurlardan biridir. Sektore gore degisiklik gostersede

“vazgecilmezlik” unsuruna etki eden faktorlerin hemen hepsi satis ve pazarlama ile

ilgilidir. [10]

» Umursanmak

Miisteri islemlerinin detayli analizi ile miisteri davraniglarini anlamak ve bu
bilgiyi anlamlandirmak, edinilen bu bilginin uzun siireli ve saglam miisteri iligkisine
doniistiiriilmesini miimkiin kilmaktadir. Iste bu bilgi ile miisteri sikayetlerine ¢dziim
bulmak ve kosulsuz miisteri memnuniyeti ilkesi ile her kosulda istedigi mali iade

etmesini saglamak ve “umusranmak ” ilkesi ile buna ilave olarak miisteriye tam



ihtiyact oldugu anda dogru iriinii, dogru fiyattan ve dogru hizmet kanali ile teklif
ederek, muhtemel sadakati kaybedilecek miisteriyi tekrar kazanmayr miimkiin

kilmaktadir. [10]

» QOdiillendirme

Odiillendirme aslinda vazgecilmezlik unsurunu destekleyen bir unsur gibi
goziikse de, mevcut miisteri sadakatini etkileyen unsurlart 6lgebilmek igin
degerlendirilebilir. Pazarlama programlari ile desteklenen bir unsur olarak, diger
unsurlar1 pek dnemsemeyen miisterilerin sadik kalmalarin1 saglayabilecek tek unsur

olma 6zelligi de tasimaktadir. [10]

1.4 CRM’in Amaglari

MIY bir stratejidir, bu stratejinin amaci rakiplerden farkli olabilmek igin
uygulanacak yontemlerin biitiintidiir. [11]

Miisteri iliskileri yonetiminin amaglarini siralamak gerekirse;

1.4.1 Miisteri Iliskilerini Karh Hale Getirmek

Miisteriler ile pazarlama ve satig departmanlar1 arasinda uzun dénemli ve karli

iligkiler kurulup muhafaza edilmelidir. [11]

1.4.2 Farkhlasma Saglamak

Miisterileri birebir taniyarak ve onlar icin birebir {iretim ve birebir pazarlama

yaparak triinlerde farklilig1 ortaya ¢ikarmak gerekmektedir. [11]



1.4.3 Maliyet Minimizasyonu Saglamak

Mevcut miisterilere ilave satis yapmak, miisteriyi elde tutmanin getirecegi
kazanglar, satis maliyetlerinde tasarruf saglanmasi ayrilan biitcenin kisa slirede geri

dontigiinii saglayacaktir. [11]

1.4.4 Tisletmenin Verimini Artirmak

Isletmelerin faaliyetlerini kendi ihtiyaclarina gére degil, miisteri ihtiyaglarina

gore yapilandirilmasidir. [11]

1.4.5 Uyumlu Faaliyetler Saglamak

Miisteri iliskileri yonetimi, en {iist seviyede miisteri bilgisi ve iliskisini
saglamak i¢in, satis, pazarlama ve internet firsatlar1 ile birlestirilmeli ve tiim bu

faaliyetlerin uyum igerisinde ¢alismasini saglamaktadir. [11]

1.4.6 Miisteri taleplerini karsilamak

Giliniimlizde miisterilerin ¢ok fazla alternatifi olmasi kurum degistirmesi
konusunda rahat karar vermelerini saglamaktadir. Bu nedenle miisterileri
onemseyerek, istek ve taleplerini iyi analiz ederek ve edinilen bu bilgiler 1518inda
stratejik yaklagimlar benimseyip miisteriler isletme siirecinin bir parcasi haline

getirilebilir. [11]



1.5 CRM’in Sisteme Faydalari

Tiiketim ¢aginin rekabet silah1 CRM’dir ve bu felsefe tipki mahallenizdeki
kiiglik esnaflardan olan bakkaliniz ya da manaviniz sizin siirekli yaptiginiz aligveris
sonucu sizi yakindan tanimasi gibi, sirketlerinde miisterilerini bdyle yakindan
tanimasini saglayan stratejidir.

Miisteri ile olan temasin her zaman en st seviyede tutulmasi i¢in personeli,

zamani, eldeki teknolojiyi, ekipmani1 bir uyum iginde kullanmaktir. [1]

Ozcan ASILKAN ve Kiirsat AYAN CRM’in faydalarin1 su basliklar altinda
toplamuslardir. [1]

Terk edilmis miisteriyi geri kazanma

Miisteri tatmininin arttirilmasi ve sadakat olusturulmast
Yeni miisteri bulma

Capraz satis yapma

Satis gelirlerinde artis saglama

Marjlarda artig

YV V. V V V V V

Satis ve yonetim maliyetlerinde diisiis

1.6 CRM’in Temel Adimlar:

Yapilan aragtirmalar CRM uygulamalarinin dort temel adimi oldugunu otaya

koymustur. Bunlar; [12]
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1.6.1 Kazanma

Bu evrenin asil amaci satis1 gergeklestirmektir. “Belirli bir miisteriye en etkili
yoldan satis nasil yapabiliriz?” Sorusunun yaniti bu evrenin ana amacini

olusturmaktadir. [12]

> Ihtiyag analizleri
» Teklif olusturma
» Kapanig adimlari

1.6.2 Tutma

Miisteri tutma, “bu miisteriyi ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?”” Sorusunun
yanitinin arandigi evredir. Amag¢ miisteriyi kuruma baglama, onu kurumda tutabilme

ve iliskinin stirekliligini saglamaktir. [12]

» Siparis yonetimi
> Teslim
» Taleplerin organizasyonu

» Problem yonetimi

1.6.3 Gelistirme

Miisteri gelistirme, kazanilmis bir miisterinin sadakat ve karliliginin uzun siire
korunmasi ve miisteri harcamalarindaki paymn yiikseltilmesi i¢in gereken adimlar

icermektedir. Amag siirekliligin saglandig iliskiden yeni faydalar saglamaktir. [12]

» Misteri ihtiyag analizleri

» Capraz satig kampanyalari
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1.6.4 Secme

CRM’in bu evresinin ana amaci “en karlh miisteri kim?” sorusuna cevap
aramaktir.

Bu ¢ergevede su ¢alismalar yapilmaktadir. [12]

> Hedef kitlenin belirlenmesi
Pazar boliimleme
Konumlandirma
Kampanya planlari

Marka ve miisteri planlamalar1

YV V V V V

Yeni Urtin sunumlari

1.7 CRM’in Alt Fonksiyonlar:

1.7.1 Veri Ambari1 Uygulaman

CRM uygulamalarinin baglangicini veri madenciligi olusturur nedeni ise
miisteriye ait tiim bilgileri, satinalma egilimlerini, yasam tarzlarini, gelir diizeylerini,
yaglarini cinsiyetlerini, tiiketim aligkanliklarini ve miisterinin davranislarini etkilemek
icin gerekli bilgiyi saglayan bir bilgi depolama ortamidir.

Veri madenciliginde kullanilan ¢esitli modellemeler vardir. Bu modellemeler
sayesinde var olan bilgiler ve oriintiiler tanimlanir ve dogru kararlar almak i¢in bu

analizler kullanilir. [4] [13]
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1.7.2 Operasyonel CRM

Servis, satig operasyonu, tedarik zinciri yOnetimi, pazarlama otomasyonu,

siparis yonetimi ve sahada servis gibi operasyonel isleri igerir. [4] [13]

1.7.3 Analitik CRM

Veri ambar1 uygulamalar1 ve isletme performans yonetimi uygulamalarini
igerir.

Sirketlerdeki CRM uygulamalarina yonelik c¢aligmalarin, kapsamli veri
analizleri ile desteklenmesi sonucunda elde edilecek yararin 6neminin ortaya
konulmasidir. [4] [13]

1.7.4 isbirlikci CRM

Insan, teknoloji ve is siireglerinin bir arada oldugu telefon/ses, internet, mektup

[faks gibi unsurlar1 igerir. [4] [13]

1.7.5 CRM Metrikleri

Uygulanan CRM projelerinin hedeflerine ulagsmasini ya da ne kadar ulagtigini,
yapilmas1 gereken geri beslemeler veya iyilestirmeler i¢in bilgi aktariminin

saglanmasidir. [4]
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1.8 Veri Madenciligi Uygulamalarinin CRM Uzerindeki Etkisi

Miisteri ile olan iliskilerin firmalar i¢in giderek daha 6nemli hale gelmesi bir
ihtiya¢ dogurmustur. O da miisteriler hakkindaki bilgilerdir. Bu bilgileri elinde
bulunduran ve dogru analiz edip kazanimlari dogru belirleyen firmalar ancak CRM
uygulamalarin1 gerektigi gibi tatbik etmis olurlar. Bilgilerin analizinin dogru
yapilmamasi yanlis tekniklerin kullanilmasina yani miisterinin memnun edilmemesine
sebep olabilir. Bu yiizden verilerin alinmasi, saklanmasi ve analizi olduk¢a 6nemlidir.
Bu asamada sirketlerin biinyelerinde olusturduklar: bilgi teknolojileri departmanlar:
onemli hale gelir ¢iinkii ekonomideki ve pazardaki beklenmedik degisimlere uyum
saglamak icin bilgilerin siirekli ve diizenli elde edilmesi ve dogru zamanda uygun
personele sunulmasi hayati 6nem tagimaktadir.

Ulasilan miisteri sayis arttik¢a ve ulasim kaynaklari da ¢ogaldikga elde edilen
veriler inanilmaz boyutlara ulagsmaktadir. Bu kadar ¢ok datanin incelenmesi oldukga
zaman alir ve zordur. Bu verilerin analizi i¢in teknolojiden de yararlanarak karar
destek sistemleri olusturulmaktadir.

Glinlimiizde veri madenciligi denilen uygulamalar miisteriler ile ilgili bilgilerin
elde edilmesi, tasnifi ve analiz ile ilgilenmektedir. Veri madenciligi yukarida agiklanan
uygulamalar i¢in ¢esitli modellemeler kullanir.

Eldeki veriler kullanilarak daha once gergeklesmis ve sonuglarit bilinen
durumlarin, mevcut sorunlara uyarlanmasidir. [14]

Sektorler tarafindan kullanilan teknolojik gelismeler bu boyutlarda degilken
verilerden yararl oriintiiler elde etmek i¢in ¢evrimdigi calisan istatiksel paketler
kullanilirdi. Elde edilen bilgiler bir uzman tarafindan yorumlanirdi. Bu yontemin
elbette bir dezavantaji vardi oda her ihtiyag igin bu basamaklarin tekrarlanmasi idi bu
da zaman ve maliyet kaybina sebep olmaktaydi.

Giliniimiizde gelismis iilkelerde sadece pazarlamada degil hemen hemen her

alanda veri madenciligi modellemeleri uygulanmaktadir. [14]
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Diinya artik kocaman bir kdy konumundadir, firmalar i¢in pazar oldukea biiyiik
ve cezbedicidir. CRM felsefesi goz Oniinde tutulursa tiim miisterilere esit haklar degil,
daha fazla kar getiren miisterilere ayricalikli hizmetler verilmektedir.

Ortak yonelimleri olan miisterilerin gruplanmasi ve profillerinin olusturulmasi
bir pazarlama hedefidir. Firmalarin amaci tiim iletisim kanallarin1 kullanarak miisteri
ile temas kurmaktir. Bunun sonucunda ag¢iga c¢ikan bilgilerin analizi veri

madenciligidir.

Déniigtitrilmilg I
Ven
I

‘-—————-——-———-——---

Veri

I
I
I
|
I
|
I
I
I
v

Sekil 1.2Veri Madenciligi [15]

Veri madenciliginde kullanilan modeller gruplandirilmak istenirse iki baslik
yeterli olacaktir;

> Tahmin edici modeller

» Tanimlayict modeller
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1.8.1 Tahmin Edici Modeller

Gegmiste elde edilen bilgilerin ve sonuglarinin incelenmesi ile sonuglari

bilinmeyen veriler i¢in sonug¢ tahmininde bulunulmasidir.

1.8.2 Tanimlayic1 Modeller

Karar vermek i¢in mevcut olan verilerdeki Oriintiilerin tanimlanmasi
saglanmaktadir.

Veri madenciliginin firmalarda kullanim yerleri 6zetle soyledir;

» Diizenlenen kampanyalarda miisteri kitlesinin se¢imi ve kampanya sartlarinin
belirlenmesi,

» En karli miisterilerin belirlenmesi,

» Misterilerin 6deme profillerinin belirlenmesi ve kotii performans gosterenler
icin yeni planlamalar yapilmasi,

» Mevcut miisterilerin firma tarafindan daha iyi taninmasi,

Firmalarin deger tespiti yapilirken sadece kar-zarar tablolar1 incelenmez ayni
zamanda miisteri sayiSi, piyasadaki etkin miisteri profilleri, satis kampanyalari,
ulagtig1 kitlenin genel Ozellikleri gibi etkenlerde incelenir. Veri madenciligi bu
bilgilere hizl1 bir sekilde ulasmak i¢in de kullanilir.

Iyi tatbik edilen bir veri madenciligi modeli firmalara birgok yarar

saglamaktadir.

Bunlardan bazilar: séyle siralanabilir;
» Miisterilerin profillerinin olugturulmast,
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» Rekabet i¢in olasi firsatlar1 belirleme,

» Personelin yeteneklerini ortaya ¢ikarma,

» Yapilmasi diigiiniilen ve planlanan yatirimlar igin alt yapi olusumunu
saglamak,

» Bir firma kiiltilirii olusumunu saglamak,

1.9 CRM MODELLERI

1.9.1 Geleneksel CRM

Misteriler kendilerine 06zel ikramlarin oldugu, kendilerini giivende
hissettikleri, iiriin tedarikinde ve iadesinde =zorluk yasamadiklari, bireysel
durumlarinin g6z Oniinde tutuldugu firmalar1 tercih etmektedirler. Firmalarin
miisterilerine sundugu tiim bu imtiyazlari, {iriinlin satis asamasindan muhasebesine,
stratejisine CRM yani Miisteri Iligkileri Yénetimi denir. [1]

Teknolojinin hizli ilerlemesiyle CRM’de mevcut strateji ve yaklagimlarin
yavaslamasi artik miisterilerin tepki ve isteklerini daha hizli analiz eden ve aksiyon
almay1 kolaylastiran ¢dziimler ortaya ¢ikarmaktadir. Internetin gelisimi ile E-CRM,

Sosyal CRM gibi kavramlar daha ¢ok kullanilir olmustur. [2]

1.9.2 Elektronik CRM (E-CRM)

Miisteri iligkilerini internet ortaminda es zamanli olarak gergeklestirme

faaliyetleridir. Bu faaliyetlere 6rnek olarak sunlar verilebilir; [16]

» Elektronik postalar(e-mail)
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Web siteleri

Konusma odalari

Forumlar

Online destek masalari
Aligveris kartlart

Bilgi giivenlik sistemleri

Mesaj ile geri doniis yapma
Cagr1 merkezleri

Uriine fiyat tanimlamalari
Otomatik yanit verme sistemleri

Kampanya yonetimi

vV V V V V V V V V V VYV VY

Data analizi

Bu uygulamalarin saglikli bir sekilde uygulanmasi igin CRM felsefesinin
kurum iginde ¢alisan her personel tarafindan sindirilmis olmasi ve bir kurum
kiiltiirintin olusmas1 gerekmektedir. Miisteriyi 6n planda tutan ¢aligmalar tek basina

yeterli olmaz ve kalici basar1 getirmez.
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Sekil 1.3 E-CRM [17]

1.9.3 Sosyal CRM

Firmalarin, internet ve sosyal meyda tizerinden miisteri kitlesi hakkinda bilgi
toplamasi, takibi ve interaktif bir iletisim saglamasidir. Bir diger sdylemle itibar

yonetimidir. [18]
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Sekil 1.4 Sosyal CRM [19]

Sosyal CRM’1 3 adimda inceleyebiliriz.

1.9.3.1 Tletisim

Mevcut miisteriler ve potansiyel yeni miisteriler ile istek, dneri ve sikayetlerin

iletilebilecegi, hizli iletisimin oldugu bir olanak saglanir. [18]

1.9.3.2 Gruplandirma

Tiim iletisim kanallarindan bildirimde bulunan miisterilere ait verilere gore,

miisteri tekillestirilmesi ve gruplandirilmasidir. [18]

1.9.3.3 Gelistirme

Alman geri bildirimler 15181inda yapilan revizyon c¢alismalar1 asamasidir. Bu

bildirimler dogrultusunda yapilan gelistirmeler, bagari oranlarini yiikseltmektedir [18]
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1.9.3.4 Sosyal CRM’in Faydalari

Miisteri odakli olmay1 saglar, sosyal pazarlama kampanyalarinin ve firma
mesajlarmin miisteri kitlesine iletilmesini saglar. Tiiketici profili yiikseltilir, sosyal

aglardan potansiyel miisteri kazanimlar1 saglar, misteri hizmetleri destegi saglar. [18]

1.9.4 Diinya’da Ve Tiirkiye’de CRM Ornekleri

1.9.4.1 Amazon’un CRM Yaklasimi

Diinya’nin en biiyiik e-ticaret sirketlerinden birisi tartigmasiz Amazon. Bu giice
ulasmasimi kuskusuz miisteri deneyimine verdigi dnem ve hizmet kalitesi dersek
abartmis olmayiz. 1995’ te bir garajda kitap satistyla baslayan bu dev yolculuk, 20
yilda gelistirilen stratejiler ve miisteri memnuniyetine verilen 6nemle Diinya ¢apinda
yiikselisini ve zirveye ulasmasini sagladi.

Amazon’un kurucusu Jeff Bezos, her yil tiim yoneticileri ile beraber iki giinliik
cagr1 merkezi egitimlerine katilmaktadir. Bezos bu davranisi tiim sirket ¢alisanlarinin
miisteri memnuniyetini, sirket kiiltiirii olarak algilamasi i¢in yaptigini belirtmektedir.

Bu kavramin daha iyi anlasilmasi icin toplantilarda miisteri i¢in bos bir
sandalye ayrildig1 ve toplantinin en 6nemli kisisinin miisteri oldugu hissini yansitmak

Jeff Bezos’un bir diger fikri olarak ortaya ¢ikmaktadir. [20]
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Sekil 1.5 Amazon [21]

1.9.4.2 Money Club

Migros’un 90’11 yillarin sonunda Migros Club Card ile sadakat kartlarina giris
yapmast CRM igin Tiirkiye’de Oncili bir adim olugmustur. Migros’un girisiminden
sonra diger firmalarda zaman igerisinde sadakat kart sistemlerine baglamis oldular.
[22]

Sekil 1.6 Money Card [23]
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2010 yillinda ise Money Club olarak isim ve strateji degisikligine gidilmis
olup, bir banka ile ortaklasa Money Visa Bonus 6zelligi ile de 6deme kolayligimida
ortaya koymustur. Bugiin 8 milyonun kisinin {istiinde aktif olarak Money Club kart
kullanildig1 belirtilmektedir. Buda miisterilerini daha yakindan tanimak ve birebir
firsatlar sunmak isteyen Migros’a CRM altyapisi i¢in biiyiik ve genis ¢capli bir miisteri

datas1 olugturmasina imkan vermektedir. [24]

1.10 Crm’de Teknolojik Uriinlerin Onemi

1.10.1 Sadakat Kartlar

Miisteri sadakat kartlari, firmalarin diizenli aligveris yapan, magazalarini
ziyaret eden miisterileri tanimak icin kullandiklari, diizenlenen kampanyalari,
indirimleri, biriken puanlari kontrol ettikleri bir CRM uygulamasidir.

CRM’in temel prensiplerinden olan miisteri odakli ¢alisma i¢in faydali bir
uygulamadir. Miisteri uzun vadede dogru analizlerle taninabilir. Kisiye 6zel indirimler
aligveris aligkanliklarina gore bu kartlara yiiklenebilir.

Bu sistemi uygulamak i¢in gerekli olan teknolojik ve yazilim altyapisim
kurabilen tiim firmalar bu uygulamadan faydalanabilir.

Gelisen teknoloji ile perakende sektoriinde bircok firma bir aligveris kartina
sahiptir. Bir siire sonra ciizdaninizda tasidiginiz kart sayisi artacagindan firmalar
arasinda tercith yapma geregi hissedecek ve sizin i¢in en basarili gordiigiiniizii tercih

edeceksiniz. [25]
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Sekil 1.7 Sadakat Kartlar [26]

Firmalarin bu alanda basarili olmalart i¢in siirekli giincellenen indirimlere, kart
sahiplerine saglanan énemli avantajlara bunlar i¢inde giiglii bir teknoloji altyapisina
sahip olmasi gerekir.

Sadakat kart uygulamasinin iilkemizde de basarili 6rnekleri bulunmaktadir.

Ortakalan haber sitesinde 2012 yilinda CMO Council tarafindan yapilan bir
arastirmaya yerverilmis, bu arastirmada tiiketicilere sadakat kart uygulamasindan
neler beklerikleri sorulmustur.

Tiiketicilerin % 39’u indirim ve tasarruf, % 34’1 licretsiz iirlin ve licretsiz
kullanim, %33’1i gelecekte tekrar ayni noktadan satinalma olarak belirtmistir.

Ayni arastirmaya gore tiiketicilerin % 75°1 stipermarketlere, % 69’u havayolu
sirketlerine, % 58’1 de bankalara ait sadakat kart uygulamalarni kullandiklarini
belirtmistir. [25]

Prof. Dr. Omer Baybars TEK sadakat kart uygulamalari i¢in sdyle demistir.
“Sadakat kart uygulamalar1 MIY programiyla yeterince biitiinlestirilmemektedir. Bu
uygulamanin ¢ok siki izlenmesi bireysel ¢aligsmalar yapilmasi gerekmektedir. Dogru
bir sadakat kart1 uygulamasi herseyden Once iyi bir vizyon gerektirir.”

Sadakat kart uygulamasi ile firmalar tiiketicilerini tanir, onlarla dogru iletisim
kurar, onlara dogru iiriin onerebilir ve tiiketicilerin neleri satin aldigini belirler. Son

yillarda popiiler olan diger bir kart uygulamasi da “Hediye Kart1” projeleridir.

24



Sektorde giderek artan bir paya sahiptir. Hediye kart ile yeni miisterilerle
tanismak, daha fazla tiiketiciye hitap etmek, miisterilerin aligveris vizyonlarini

gelistirmek miimkiindiir. [25]

1.10.1.1 Marks&Spencer Sadakat Kart Kullanim Detaylari

Marks&Spencer firmasinda yapilan satiglarin, islem adedi ve igerisindeki
sadakat kart kullanim oranlari tablo ve grafik olarak yeralmaktadir. Bu bilgilere
dayanarak aligveris yapan miisterilerin biiyiik ¢cogunlugunun sadik miisteri kitlesi
tizerinden yapildigin1 gérmekteyiz.

Diger boliimde ise kartsiz kullanim, Hopi ve Zubizu kullanim oranlarinin

toplamu yer almaktadir.

Tablo 1.1 Marks&Spencer Sadakat Kart Kullanim

Toplam Sadakat
Marks&Spencer islem Kart Oran
Adet 1.821.659 1.572.212 % 86
Marks&Spencer

m Sadakat Kart m Diger

Sekil 1.8. Marks&Spencer Sadakat Kart Kullanim Orani
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1.10.1.2 Gap Sadakat Kart Kullamim Detaylar:

GAP firmasinda yapilan satislarin, islem adedi ve igerisindeki sadakat kart
kullanim oranlar1 tablo ve grafik olarak yeralmaktadir. Bu bilgilere dayanarak
aligveris yapan miisterilerin biiyiikk cogunlugunun sadik miisteri kitlesi iizerinden
yapildigini gérmekteyiz.

Diger boliimde ise kartsiz kullanim, Hopi ve Zubizu kullanim oranlarinin

toplamu yer almaktadir.

Tablo 1.2 GAP Sadakat Kart Kullanim

Toplam Sadakat
o Islem Kart Oran
Adet 681.525 528.938 % 78
GAP

m Sadakat Kart m Diger

Sekil 1.9 GAP Sadakat Kart Kullanim Orani1
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1.10.1.3 Banana Republic Sadakat Kart Kullanim Detaylari

Banana Republic firmasinda yapilan satiglarin, islem adedi ve icerisindeki
sadakat kart kullanim oranlar tablo ve grafik olarak yeralmaktadir. Bu bilgilere
dayanarak aligveris yapan miisterilerin biiyiik ¢cogunlugunun sadik miisteri kitlesi
tizerinden yapildigin1 gérmekteyiz.

Diger boliimde ise kartsiz kullanim, Hopi ve Zubizu kullanim oranlarinin

toplamu yer almaktadir.

Tablo 1.3 Banana Republic Sadakat Kart Kullanim

Banana Toplam Sadakat Oran
republic Islem Kart
Adet 39.445 29.381 % 74

Banana Republic

Sadskat Kart  m Diger

Sekil 1.10 Banana Republic Sadakat Kart Kullanim Orani
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1.10.1.4 Aeropostale Sadakat Kart Kullanim Detaylar

Aeropostale firmasinda yapilan satislarin, islem adedi ve icerisindeki sadakat
kart kullanim oranlar1 tablo ve grafik olarak yeralmaktadir. Bu bilgilere dayanarak

aligveris yapan miisterilerin biiyilk ¢ogunlugunun sadik miisteri kitlesi tizerinden

yapildigin1 gdrmekteyiz.

Diger boliimde ise kartsiz kullanim, Hopi ve Zubizu kullanim oranlarinin

toplamu yer almaktadir.

Tablo 1.4 Aeropostale Sadakat Kart Kullanim

Sekil 1.11 Aeropostale Sadakat Kart Kullanim Orani

m Sadakat Kart m Diger
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Toplam Sadakat
Aeropostale islem Kart Oran
Adet 102.950 67.503 % 66
Aeropostale




1.10.1.5 Gida Perakendecisi Sadakat Kart Kullanim Detaylari

Gida perakende firmasinda yapilan satiglarin, islem adedi ve igerisindeki
sadakat kart kullanim oranlar1 tablo ve grafik olarak yeralmaktadir. Bu bilgilere
dayanarak aligveris yapan miisterilerin sepet ortalamalarinin giyim firmalarindaki
kadar biiyiikk olmamasi ve diisiik sepet ortalamasi ile yapilan aligverislerden
kazanabilecekleri puan, ¢ek, indirim gibi kampanya detaylarinin az olmasi kart
kullanim oranindaki azalmay1 gostermektedir.

Diger boliimde ise kartsiz kullanim oranlarini géstermektedir.

Tablo 1.5 Gida Perakendecisi Sadakat Kart Kullanim

Gida Toplam Sadakat Oran
Perakendecisi Islem Kart
Adet 378.694.626 146.057.909 % 39

Gida Perakendecisi

m S5adakat Kart m Diger

Sekil 1.12 Gida Perakendecisi Sadakat Kart Kullanim Orani
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1.10.2 Hopi

CRM igin kullanilan  teknolojik uygulamalardan bu ¢alismada
detaylandiracaklarimiz, CRM’in Kkullaniciyla temas eden noktalarindan mobil
uygulama olan Hopi’yi inceleyecegiz.

www.hopi.com.tr adresinde bu uygulama su sekilde anlatilmistir. “Hopi,
kisisellestirilmis aligveris deneyimi sunan bir mobil uygulamadir. Kullanicilarina,
hayat tarzlarina, zevklerine ve ihtiyaglarina uygun kampanyalar: iletir ve kullandik¢a
aligveris deneyimini zenginlestirerek aligveris konusunda ihtiyag duyulabilecek
rehberligi sunar. Giyimden teknolojiye, Seyahatten gidaya bircok farkli sektdrden
markalarla isbirligi yaparak kullanicilarma ve is ortaklarina kosulsuz miisteri

mutlulugu ilkesine hizmet verir.” [27]

Kampanyadan yararianmak icin,

Kasada thopi Kimbigini

HONEY G Op:HOf
T o

morhv»

flopi demek Paracik demek!
Kazandi§in Paracik’lar burada

—_—

[=]:

9281 2456 12

Madaza kartlarm

fopi'nde sakla
Paracik'larim kat kat

v dederli harca

{nternet aligveriglerinde

Sekil 1.13. Hopi [28]

Bu uygulama ile kampanyalari miisterilere sms yada e-posta ile haber
vermediginden bir iletisim kirliligi olmaz. Miisteriye, tarzina ve ihtiyaglarina uygun
kampanyalar iletir. Hem magazalardan yapilan ahisverislerde kullanilmas: hem de

online sitelerden aligveris yapilirken kullanilmasi ayri bir avantajdir. Ayrica baska bir
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avantajida yapilan aligverisler sonucu miisterinin bu uygulamaya iiye firmalarda
firmaya 6zel olarak Paracik olarak isimlendirilen puanlar kazandirilmas: ve yine
firmaya 6zel katlamali olarak harcatilmasidir. 1 Paracik 1 TL degerinde olup, firma
bazli kampanyalar kapsaminda katli olarakta degerlendirilmektedir. [27]

Hopi’'nin diger sadakat programlarindan farki genel kampanyalarin yanisira
miisterinin zevklerine ve ihtiyaglarina gore 6zel kampanyalarda sunabilmesidir. Bu
uygulama, kullanimi {icretsiz bir uygulamadir. Buda kolay ve hizli yayginlasmasini
artirmaktadir.

2015 yilinda kullanicilarla bulusan Hopi bu kadar kisa siirede 4 milyon {iyeye,
10 milyon islem adedine ve 230 milyon TL degerinde Paracik kazandirmis oldugu
belirtilmektedir.

Perakende sektoriinde basrolde yer alan firmalarin bir¢ogunun Hopi ile is
ortakligi bulunmaktadir. Migros, Gap, Marks&Spencer, Aeropostale, Banana
Republic, Beymen, Bimeks, Boyner, Bp, Ets Tur bunlara 6rnek verilebilir. [29]

Hopi genel miidiirii Onur Erbay sektorde ikinci yilint dolduran Hopi ig¢in
verdigi roportajda; Tiirkiye’de mobil sadakat uygulamasi sektoriiniin Onciisii olan
Hopi’nin iiye sayisinin 4 milyona ulastigini, 2017 sonuna kadar 120 marka ve 5,5
milyon liyeye ulagsmay1 hedeflediklerini belirtmektedir. [29]

2016 sonu itibarriyle, 75 markada kullanilabildigini ve bu saymnin her gegen
giin arttigini belirten Hopi genel miidiirti Onur Erbay: “Bugiine kadar Hopi’yle 10,3
milyon islem gerceklestirildi. Hopi, iiyelerine 150 milyon paracik kazandirdi, bu
paraciklar1 230 milyon TL degerinde kullandirdi. Hopi iizerinden gegcen toplam
aligveris hacmi ise 2,6 milyar TL’ye ulast1.” dedi. [29]

Teknolojinin gelisimiyle dogru orantili olarak, ‘Paracik gonder’ 6zelligi ile
Hopililerin 300 Paracik’a kadar paraciklarini istedikleri zaman arkadaslarina
gonderebilmelerinin de miimkiin oldugu bu roportajda belirtilmektedir.

Bu uygulamanin bir diger kazanimi da farkli kurumlara ait sadakat kartlarinin
uygulama igerisinde tanimlanarak, {izerinizde kart bulundurma zorunlulugunu ortadan

kaldiriyor olmasidir. [30]
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1.10.2.1 Marks&Spencer Hopi Kullanim Detaylari

Marks&Spencer firmasinda yapilan satislarin, islem adedi ve igerisindeki Hopi
kampanyalarinin kullanim oranlari tablo ve grafik olarak yeralmaktadir.

Diger boliimde ise sadakat kart, kartsiz kullanim ve Zubizu kullanim

oranlarinin toplami yer almaktadir.

Tablo 1.6 Marks&Spencer Hopi Kullanim

Sekil 1.14 Marks&Spencer Hopi Kullanim Orani

mHopi m Diger
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Toplam Hopi
Marks&Spencer islem Kullanm Oran
Adet 1.821.659 53.734 % 3
Marks&Spencer




1.10.2.2 Gap Hopi Kullanim Detaylari

GAP firmasinda yapilan satislarin, islem adedi ve igerisindeki Hopi

kampanyalarinin kullanim oranlari tablo ve grafik olarak yeralmaktadir.

Diger boliimde ise sadakat kart, kartsiz kullanim ve Zubizu kullanim

oranlarinin toplami yer almaktadir.

Tablo 1.7 GAP Hopi Kullanim

Sekil 1.15 GAP Hopi Kullanim Orani

mHopi mDiger

1.10.2.3 Banana Republic Hopi Kullanim Detaylari

Banana Republic firmasinda yapilan satiglarin, islem adedi ve igerisindeki

Hopi kampanyalarinin kullanim oranlar1 tablo ve grafik olarak yeralmaktadir.
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Toplam Sadakat
GAP islem Kart Oran
Adet 681.525 57.050 % 8
GAP




Diger boliimde ise sadakat kart, kartsiz kullanim ve Zubizu kullanim

oranlarinin toplami yer almaktadir.

Tablo 1.8 Banana Republic Hopi Kullanim

Banana Toplam Sadakat Oran
republic islem Kart
Adet 39.445 2.478 % 6

Banana Republic

Hopi m Diger

Sekil 1.16 Banana Republic Hopi Kullanim Oramn

1.10.2.4 Aeropostale Hopi Kullanim Detaylari

Aeropostale firmasinda yapilan satislarin, islem adedi ve igerisindeki Hopi
kampanyalarinin kullanim oranlari tablo ve grafik olarak yeralmaktadir.
Diger boliimde ise sadakat kart, kartsiz kullanom ve Zubizu kullanim

oranlarinin toplami yer almaktadir.
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Tablo 1.9 Aeropostale Hopi Kullanim

Sekil 1.17 Aeropostale Hopi Kullanim Orani

1.10.2.5 Zincir Gida Perakendecisi Hopi Kullamim Detaylari

Gida perakende firmasinda yapilan satislarin, islem adedi ve igerisindeki Hopi
kampanyalarinin kullanim oranlari tablo ve grafik olarak yeralmaktadir.

Diger boliimde ise sadakat kart, kartsiz kullanim ve Zubizu kullanim

oranlarinin toplami yer almaktadir.

mHopi mDiger
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Toplam Sadakat
Aeropostale islem Kart Oran
Adet 102.950 3.468 % 3
Aeropostale




Tablo 1.10 Gida Perakendecisi Hopi Kullanim

Gida Toplam Sadakat Oran
Perakendecisi Islem Kart
Adet 378.694.626 4.776.337 % 1

Sekil 1.18 Gida Perakendecisi Hopi Kullanim Orani

1.10.3 Zubizu

Zubizu bir mobil uygulamadir. Miisterilerin ilgi alanlarina gore sekillenir, en
giincel moda trendlerini bildirir. Ayrica siirekli yenilenen bir igerigi, marka
indirimlerinin yan: sira konser ve diger etkinliklere kolay erisim ayricaligi sunan,

restoranlarda kolay rezervasyon saglayan, mobil odeme kolayhigi saglayan bir

uygulamadir.

Zubizu ve Turkcell isbirligi ile kayith kredi kartlariniz ile Paycell anlasmali is

yerlerinde kart verilerinizi paylagsmadan tek tikla aligveris kolayligi saglayan bir

platformdur. [23]

Gida Perakendecisi

mHopi mDiger
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Sekil 1.19. Zubizu [31]

1.10.3.1 Marks&Spencer Zubizu Kullanim Detaylari

Marks&Spencer firmasinda yapilan satiglarin, islem adedi ve igerisindeki
Zubizu kampanyalarimin kullanim oranlari tablo ve grafik olarak yeralmaktadir.
Diger boliimde ise sadakat kart, kartsiz kullanim ve Hopi kullanim oranlarinin

toplami yer almaktadir.

Tablo 1.11 Marks&Spencer Zubizu Kullanim

Toplam Hopi
Marks&Spencer islem Kullanm Oran
Adet 1.821.659 42.845 % 2
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Marks&Spencer

© Zubimu  m Diger

Sekil 1.20 Marks&Spencer Zubizu Kullanim Orani

1.10.3.2 Gap Zubizu Kullamim Detaylari

GAP firmasinda yapilan satislarin, islem adedi ve igerisindeki Zubizu
kampanyalarinin kullanim oranlari tablo ve grafik olarak yeralmaktadir.
Diger boliimde ise sadakat kart, kartsiz kullanim ve Hopi kullanim oranlarinin

toplam1 yer almaktadir.

Tablo 1.12 GAP Zubizu Kullanim

Toplam Sadakat
Islem Kart

Adet 681.525 51.264 % 8

GAP Oran
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GAP

® Zubiu  m Diger

Sekil 1.21 GAP Zubizu Kullanim Orani

1.10.3.3 Banana Republic Zubizu Kullanim Detaylari

Banana Republic firmasinda yapilan satiglarin, islem adedi ve igerisindeki
Zubizu kampanyalariin kullanim oranlari tablo ve grafik olarak yeralmaktadir.
Diger boliimde ise sadakat kart, kartsiz kullanim ve Hopi kullanim oranlarimin

toplamu yer almaktadir.

Tablo 1.13 Banana Republic Zubizu Kullanim

Banana Toplam Sadakat Oran
republic islem Kart
Adet 39.445 1.890 %5
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Banana Republic

Zubim = Diger

Sekil 1.22 Banana Republic Zubizu Kullanim Orani

1.10.3.4 Aeropostale Zubizu Kullanim Detaylar:

Aeropostale firmasinda yapilan satiglarin, islem adedi ve icerisindeki Zubizu
kampanyalarinin kullanim oranlari tablo ve grafik olarak yeralmaktadir.
Diger boliimde ise sadakat kart, kartsiz kullanim ve Hopi kullanim oranlarinin

toplam1 yer almaktadir.

Tablo 1.14 Aeropostale Zubizu Kullanim

Toplam Sadakat
Islem Kart

Adet 102.950 2.231 % 2

Aeropostale Oran
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Aeropostale

mZubizu m Diger

Sekil 1.23 Aeropostale Zubizu Kullanim Oran

1.10.4 Giyim Perakendesinde Ornek Alisveris Davramslar:

Perakendenin giyim sektoriinde yeralan firmalar arasinda yapilan
karsilagtirmali aligveris aligkanliklar1 asagida belirtilen tabloda yeralmaktadir. CRM
departmalar1 i¢in en basta gelen cinsiyet ve yas dagilimlar ele alinmistir.

Bu tabloya bakarak oncelikle kadinlarin erkeklere oranla daha yogun bir
aligveris aliskanlig1 oldugunu gérmekteyiz.

Ayrica Marks&Spencer miisterilerinin yas ortalamalarinin daha yukarida
oldugu, GAP, Banana Republic ve Aeropostale miisterilerinin orta yas ve alt grupta

yogunlastigr goriilmektedir.
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Tablo 1.15 Alisveris Yas & Cinsiyet Dagilim Oranlari

Aligveris Dagilimlari

Marks&Spencer GAP BananaRepublic Aeropostale
YAS -17-30 4,30% 16,70% 11,80% 32,00%
YAS - 30-45 32,80% 61,50% 49,00% 46,40%
YAS - 45 + 62,90% 21,80% 39,30% 21,60%
ERKEK 166.360 110.835 6.052 12.703
KADIN 1.279.661 336.476 18.127 37.478

1.10.5 Perakende de Omni-Chanel Satis Deneyimleri

Perakende de omni-channel siiregler, magaza, internet, call center, mobil ve

sosyal network gibi kanallar1 i¢ine alan ve miisterinin tiim kanallarda ayn1 aligveris

deneyimini yasadig bir pazarlama seklidir. [32]

Omnichannel yaklagim asagidaki unsurlarda biitiinliik gerektirmektedir.

YV V.V V V V V VYV V

3PL siparis karsilama

E-ticaretten satinalinan {iriiniin magazada iadesi

Magazadan satinalinan {irlinlerin adrese gonderilmesi

Magaza igerisinde online siparis olusturup, kasadan teslim alma ve 6deme

Magaza stoklarinin kontrolii
E-ticaret lizerinden rezerve edilen iirlinlerin, magazadan teslim alinmasi

Cagr1 merkezi araciligr ile eve teslimat talebi

Uriin stogu bulunan en yakin magaza goriintiilleme

Herhangi bir kanaldan satmmalinan bir {iriinlin stogu olan magazadan

teslimati
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Sekil 1.24. Omni-Channel [33]

1.10.6 Self Kasalar

Ozellikle marketlerde kullanilmaya baslanan self servis kasalar, aligverislerin
kasiyere ihtiya¢ duyulmadan miisteriler tarrafindan yapilmasina olanak saglamaktadir.
Bu sayede miisteriler hem {iirlin hakkinda daha detayli bilgi sahibi olmakta ve daha
hizl1 bir aligveris deneyimi yasamakta olup, firmalar i¢in ¢alisan maliyetlerini diigiirme
veya calisanlar1 farkli gorev ve pozisyonlarda degerlendirerek isgiici kazanci

saglamaktadir. [34] [35]

Sekil 1.25. Self Kasalar [36]
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1.10.7 Mobil Odeme Sistemleri

Magaza iclerinde kullanilan tablet yazarkasalar, mobil pos cihazlar1 (fis
kesebilen), firmalarin online satis yapabildikleri mobil uygulamalar hem miisteri
deneyimlerini arttirmakta hemde interaktif aligveris imkan1 saglamaktadir.

Teknolojinin ilerlemesiyle giin gegtikge gelisen 6deme sistemleride miisterinin

aligveris kolayligini saglamak igin gelismektedir. [37]

= Wy

Sekil 1.26. Mobil Odeme [38]

1.10.8 Perakende de Beacon Teknolojisi

Beaconlar temel olarak bluetooth enerjisi ile harekete geciyor, diisiik enerjili
bluetooth enerjisi sayesinde konum bilgisi saglayan beacon teknolojisi kullanan
telefonlar, yaydiklar: pasif sinyaller ile yakinlarinda bulunan tiim akilli cihazlar ile
kontrollii olarak kullanicilarla iletisime gegebilirler.

Bu teknoloji ulasabildigi cihazlara istedigimiz tiim bilgileri rahatlikla
iletebilmemizi saglarken, almak istedigimiz bilgileri de kars1 tarafin konum bilgisine

onay vermesi dogrultusunda rahatlikla erismemizi sagliyor. [39]
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HOW BEACON TECHNOLOGY WORKS WITH JOB FAIRS

$OEE

Your organization can The Beacon gets connected R i Your organization can
tactically position toa wsim?: Bluetooth The Siinw iteart 2o e provide candidates with
phone and the app gets
beacons around the enabled Smartphone opened Information and tailored
job fair messages

Sekil 1.27. Beacon [40]

Once beaconlari kullanarak neler yapabileceginize bakalim:

» Misteri sadakatini artirp marka degerini gili¢lendirerek gelirlerinizi
artirabilirsiniz.

» Capraz satis yaparak miisteriyi daha pahali {riinler almaya tesvik

edebilirsiniz.

Gergek zamanl liriin pazarlama yapabilirsiniz.

Miisteri hizmetleri reytingini yiikseltebilirsiniz.

Stoktaki mallar1 eriterek kazanclari artirabilirsiniz.

Tedarik zincirinde iiriin yenileme verimliligini artirabilirsiniz.

Toplam sahip olma maliyetinizi diisiirebilirsiniz.

YV V V V V V

[s siirekliligi saglayabilirsiniz.

Bu teknolojiyi 6rneklendirecek olursak, Avm’lerin yemek katindaki self servis
restoranlar yemek tepsisine beacon koyuyor. Beaconlar yemek hazir oldugu zaman
uyar1 sinyaliyle miisteriye haber veriyor ve miisteri tezgaha gelip yemegini kendi
aliyor.

Atatiirk havalimani’nda bulunan kisilerin, Tiirk Hava Yollari’nin Sky Library

uygulamasini kullanarak ticretsiz dergilere ulasabilmeleri saglaniyor. [39]
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1.11 TALEP TAHMIiNi VE YONTEMLERI

1.12 Talep Tahmini Ve Yoéntemleri

Tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti belirli bir fiyatdan almak istedikleri miktara
Talep denir. Talep tahmini ise, tiiketicilerin gelecekte ne miktar mal ve hizmet talep
edeceklerinin kestirilmesi islevidir. Talep bir yandan satis oldugundan “talep tahmini*
yerine “satig tahimini” olarakta kullanilmaktadir. [41] [42]

Talep tahmininde Kantitatif (Nicel), Kalitatif (Nitel) ve Yapay Sinir Aglari
olmak tizere 3 yontem kullanilmaktadir.

Kalitatif (Nitel) yontemler ile uzman olan farkl kisilerin yorum ve tahminleri
alinmakta olup, kolay ve kisa siirelerde olmasidir.

Kantitatif (Nicel) yontemler ise gerekli istatiksel ve matematiksel verilein
temin edilmesi durumunda kullanilmaktadir. Zaman serileri analizinin igerdigi
yontemlerde Nicel yontemlerdir. [41]

Yapay sinir aglari, insan beyninin bilgi isleme tekniginden esinlenerek
gelistirilmis bir bilgiislem teknolojisidir. Tahminleme i¢in kullanilabilen bir yapay
zeka uygulamasidir. Insanlarm biyolojik sinir hiicrelerinin bilgisayar ortaminda
simiilasyonu esasina gore c¢alisan bir yontemdir. Ge¢mis donem verileri kullanilarak
yapay sinir hiicreleri egitilir. Sinir ag1 yeterince egitildiginde oldukca isabetli

tahminlerde bulunabilir. [41]
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1.13 Talep Tahmin Yontemlerinin Simiflandirilmasi

1.13.1 Nitel (Kalitatif) Yontemler

Ongorii islemi ile gegmisteki bilgilerden yararlamlarak gelecege ait tahmin
yapilmaktadir. Dolayisiyla, 6ngorii yontemleri tecriibeye, kararlara, bilirkisilerin
diislincelerine dayanmaktadir. [42]

Sezgisel yargilarin siirece dahil edilmesi bu yontemin en énemli 6zelligidir.
Nitel arastirma olgu ve olaylarin niteligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Nicel yontemlerde
kullanilan yontem ve tesler yoktur, bu sebeple en Onemli elestiri nedenidir.
Arastirmanin gegerligi tamamen kisilerin gozlemlerine baglidir. Sonuglar yoruma
aciktir. [42]

Arastirma sonucu bulgular soézel ifade edilir, nadiren sayilarla ifade
edilmektedir. Harita, fotograf gibi gorsel sunumlar yer almaktadir.

Alan aragtirmalari, 6rnek olaylar, etnografik arastirmalar, anlattima dayal
aragtirmalar bunlara 6rnek verilebilir. Delphi Teknigi ve Anket yontemi olmak iizere

li¢ gruba ayrilmaktadir. [42]

1.13.1.1 Uzman Gériisiiniin Alinmasi

Bu yontem zamandan tasarruf, ucuz ve kolay olmasi acisindan konunun
uzmanina ait kisisel fikir ve diislincelerin tahmin siirecine katildig1 ancak belirtilen

sebepler nedeniyle yanlis sonuglar dogurmasi en yiiksek yontemdir. [42]
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1.13.1.2 Delphi Teknigi

Bir goriis birligi saglama araci olarak ifade edilen Delphi, bir problem
durumuna iligkin uzman goriislerini sistematik bir sekilde elde etmeye yonelik olarak
kullanilir. Delphi teknigi, duruma farklr agilarla bakan kisilerin yiiz yiize gelmeden
ortak goriis olusturulmasi amaglanmistir. Katilimcilarin yaraticiliklarindan da
yararlanilmaktadir. Higbir ¢ekince olmadan degisik ve yeni fikirlerin herkesten
gelmesi giivence altina alinir. Boylece kisilerin degil fikirlerin fikirlerin 6ne ¢ikmast
saglanmustir. [42] [43]

Katilimda gizlilik, grup tepkisinin istatiksel analizi ve kontrollii geri besleme

olmak tizere 3 6zelligi vardir. [42]

1.13.1.3 Anket Yontemi

Piyasaya yeni siirlilecek olan veya degisime ugrayacak iirlin i¢in tiiketiciye
direct ulasarak talebin tahmini i¢in yapilan anket yontemidir. Burada 6nemli olan
orneklemin dogru se¢ilmesidir.

Pazar aragtirmalarindan en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olmasina ragmen
en az bilimsel olamidir. Istenen bilgiye sahip olunamamasi veya haberlesme hatalar:

yontemin degerini azaltmaktadir. [42]

1.13.2 Nicel (Kantitatif) Yontemler

Gecmis donemlere ait elde edilen verilere dayali anazli yapan tahmin
modelleridir. Talebe etki eden veriler ile talep miktar1 arasindaki iligkinin ayn1 sekilde
egilim gosterecegi varsaymaktadir, veri serisinin matematiksel bir foksiyon ile
gosterilerek ongoriilerin yapilmasidir. Arastirma sonuglari sayilarla ifade edilir, tablo
ve semalardan olugsmaktadir. Deneysel yontem, betimleme yontemi, igerik analizi ve

yoneylem aragtirmasi bu arastirma grubuna 6rnek olarak verilebilir.
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Nicel yontemler Nedensel (iliskiye dayali) yontemler ve zaman Serisi

yontemleri olmak tizere iki gruba ayrilir. [42] [43]

1.13.2.1 Nedensel (iliskiye Dayali) Yontemler

Tahmin edilecek bagimli degiskenin, bagimsiz degisken tarafindan etkilenip
etkilenmedigini arastiran ve bunu formiile eden yontemlerdir.

Burada gelecekteki degeri tahmin etmekten ¢ok degiskenler arasindaki
iligkinin agiklanmasina c¢alisilir. Talep ile talebi etkileyen faktorler arasindan sebep
sonug¢ iligkisi kurulmaktadir. Bu yOntemlerin temelini regresyon analizi
olusturmaktadir. [43] [42]

1.13.2.2 Regresyon analizi

Aralarinda neden sonug iliskisi bulunan iki veya daha fazla degiskenin
matematiksel denkleminin kurulmasi ve agiklanmast igin yapilan tahmin yontemidir.

Bagimsiz degiskenlerdeki belirli degerler i¢in bagimli degiskenin alacagi
degerleri tahmin etmekte kullanilir. Basit (tek bagimsiz degisken) regresyon ve ¢oklu
(birden ¢ok bagimsiz degisken) regresyon olmak tizere iki modele ayrilir. [44] [41]
[43]

Basit dogrusal regresyon analizi denklemi Y = a + bX + e seklinde ifade
edilir.

Basit dogrusal regresyondaki basit kelimesi iki degisken arasindaki iliskiyi
aciklamak i¢in, dogrusal kelimesi ise kurulan modelin parametreleri agisindan
dogrusal bir model olmasidir. Burada b bir egimdir ve X’in alacagi 1 birimlik
degisikligin Y de olusturacagi degisikligi gosterir. a ise X in sifir “0” oldugunda Y nin
almig oldugu degerdir ve Y ekseninin kesme noktasi olarak ifade edilir. [45] [46]
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¥ = 2X _ XXy-nxy — =
X_n b_sz—nx2

Xy-bxXx
n

Y = Bagimli degisken
X = Bagimsiz degisken
b = Regresyon katsay1
a = Sabit Katsay1

e = Hata pay1

Coklu regresyon analizi denklemi "Y = ay + a1 X; + a, X, + az X3 +

.-+ e" seklinde ifade edilir. [41]

Y
A
Sapma

ya da hata

Regresyon
esitligi
Y=a+ bX

Regresyon
esitliginden
Y tahmini

L A——— l {‘

s

-

=

s ® Gergek
= degeri
=21

=

] Y’yi tahmin etmek
+ icin kullanilan X degeri
;/ -

Bagimsiz Degisken

Sekil 1.28 Regresyon denklemi [46]

1.13.2.3 En Kiig¢iik Kareler Yontemi

Gozlemlerin belirlenen dogruya uzakliklarinin karelerinin toplaminin en kiigiik

yapilmasi yontemine denir. [46]
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EKK denklemi, e = y — B, — 1 X seklinde yazilmaktadir. Bunun karesi
alinip biitiin gozlemler toplanirsa, | el-2 =2, = Bo — b1X :)? ifadesi
elde edilir.

EKK ydntemine gore, bu ifadeyi en kiigiik yapan by ve b degerleri sirasi ile
Bo ve B1’in tahminleri olur.

Bo ve B1’e gore tiirevleri alnip sifira esitlenir ve elde edilen esitlikler

¢Oziiliirse
EEY)
B,’in tahmini b; = 25V o
1 1 S x2— (T x)2
n

By’in tahmini by = y — by X olarak elde edilir. Boylece verilerimizden
gecen en iyi dogrunun denklemi ¥ = by — b, x seklinde yazilir. Burada y (y-sapka)
y’nin tahmini oldugunu gésterir. by ve by ‘i hesaplayabilmek igin, x’lerin ve y’lerin
toplamlar1 ve karsilikli garpimlarinin toplamlar gerekmektedir.

Gozlenen degerlerin hepsi tahmin edilen dogru tlizerinde olsa regresyondan

sapmalar kareler toplami “0” olacagindan uyumun ¢ok iyi oldugu sdylenebilir. Ancak

regresyon dogrusunun ne derece iyi tahminlendigini regresyon kareler toplamina
bakarak soyleyebiliriz. Bu orana “Belirleme Katsayis1” denir. r? ile gosterilir. [46]

0<r?<1

~ — 2
, _ Regresyon kareler yoplamu _ Y(Y-Y) SSR

Genel kareler toplamu =~ Z(Y _ 7)2 ~ SST

1.13.2.4 Korelasyon Analizi

Iki veya daha ¢ok degisken arasinda iliski olup olmamasini ve iliskinin yonii

ile derecesini ortaya koyan istatiksel yontemdir. Degiskenlerden herhangi birinde
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yasanan degisimin dogru yonli olmasi aralarinda korelasyonun dogrulugunu
aciklamaktadir. Korelasyon katsayist 7 ile gosterilir. Katsay: sifir “0” ise aralarinda

dogrusal bir iliski olmadigin1 gostermektedir. -1 ile +1 arasinda bir deger almali alinan
bu degere gore yorumlanmaktadir. Sifirdan biiyiikse dogru yonli bir iliski oldugu
gorilmektedir. Degiskenler aras1 dagilim grafigi olusturuldugunda pozitif yada saga
yatik ise pozitif korelasyon, sola yatik veya negatif ise negatif korelasyon soz

konusudur. [44] [42] [47]

Korelasyon katsayis1 formiilii [44]

A Lxy) = Xx) Xy)/n
\/Z ¥’ = (02 /m)(Ey? = (Ty)?/n)

y y y
X
X X xx X . X X X xx
x XX S X x xx X
X X X X
Y g X X X X
% X x x R
X X X X X X
X XX X X X
X X
a. Pozitif Korelasyon (r>0) b. Negatif Korelasyon (r<0) c. Korelasyon Yok (r=0)

Sekil 1.29 Korelasyon katsayisinin aldigi degere gore veri dagilimi [46]

1.13.2.5 Varyans Analizi (ANOVA)

Iki veya daha fazla grup arasinda fark olup olmadigini test eden analiz Varyans
Analizi (ANOVA) yontemidir. Varyans analizinin tliri bagimli ve bagimsiz

degiskenlerin durumuna gore degismektedir. Bir bagimli, bir bagimsiz degisken tek
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yonlii ANOVA,

bir bagimli ve iki bagimsiz degisken iki yonli ANOVA tiirtidiir.

Orneklemin alindig1 populasyonlar normal veya normale yakin dagiimalidir. Ornekler

birbirinden bagi

msiz olmalidir. Populasyon varyanslari esit olmalidir. [46] [45]

SZ — Z(X—f)z

Varyans —
S
Test istatistigi : =Y
MSE
Ret bolgesi F > F kritik degeri ise H, ret edilir.
Burada F kritik degeri sd = k — 1ve payda sd = N — k olarak
alinir.
—\2
SST SST = %(Y; = Y) " kareler toplami / toplam sapma
32
SSE SSE = Z(Yl — Yl) artiklarin kareleri toplami/ agiklanamayan
sapma
i
SSR SSR = Z(Yl - Y) regresyona dayali kareler toplami /

aciklanan sapma

SST = SSR + SSE

Degisme Serbestlik Kareler Kareler .
kaynag derecesi Toplam Ortalamasi
Ornekler
k—1 SSTr | MSTr = SSTr
arasi k-1 MSTr
- F=
Ornekler SSE MSE
N -k SSE MSE = ——
ici (hata) N -k
Toplam N-1 SSTo

Tablo 1.16 Tek yonliit ANOVA i¢in genel format [45]
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1.13.3 Zaman Serisi Yontemleri

Kronolojik sirayla elde edilen verilere sahip degiskenlere zaman serisi adi
verilmektedir. Zaman serileri analizi zaman i¢inde diizenli araliklarla gézlemlenen
verilerin istatistiksel olarak incelenmesini ve gelecek donemlerde elde edilebilecek

verilerin dngoriisiiniin glivenilir bir sekilde yapilabilmesini igcermektedir.

Konjonktiir
. Hareketler
'\].
F 3 Tesadiifi
5 *Hareketler
\ Trend
U
T Mevsimsel
Hareketler
Zaman

Sekil 1.30 Zaman serisi yontemleri [42]

1.13.3.1 Aritmetik Ortalama

Gegmis donem verilerinin aritmetik ortalamasinin alindigr analiz yontemidir.

Gegmis donem verilerin toplaminin donem sayisin1 boliinmesiye bulunur. Gegmis

verilerin artis veya azalis egilimi gostermedigi durumlarda kullanilmaktadir. Bu

yontem kolay, basit ve uygulanabilir oldugundan tercih edilmektedir. [41] [44]
Aritmetik ortalama formiilii [44]

A0 = t=1Yt
n
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1.13.3.2 Hareketli Aritmetik Ortalama

Bu yontem en uzak ge¢mis veriden en yakin ge¢cmis veriye dogru agirhik
verilerek olusturulan aritmetik ortalama yontemidir. Yapilan tahmin, talebin
yiikleselen trend gostermesi durumunda ¢ok kiiclik, azalan bir trend gostermesi
durumunda ¢ok biiylik olmaktadir. Yine donem sayisi ¢cok az ise gercek talep biiyiik,
donem sayici ¢ok fazla ise talep kiiciik olacaktir. [44] [41]

Hareketli aritmetik ortalama formiilii [44]

t T YVe—1 T+ Vens1
n

HO(m) =2

1.13.3.3 Ustel Diizlestirme Yontemi

Ustel diizeltme HAO’ya benzer bir yontemdir. Basit hareketli ortalamada tiim
veriler esit agirlikta hesaplanirken, iistel diizlestirme yonteminde ge¢mis verilere daha
az agirhik verip, yakin ge¢mis verilere daha biiylik agirlik vermektedir. HAO ise
geemis donemdeki verileri gormezden gelmekte olup, sadece ilgili donemdeki verilere
esit agirlik vermektedir. Bu durumda en yakin verinin tahmine etkisi daha yiiksek
olmaktadir. Kullanim amaci talepteki tesadiifi dalgalanmalarin etkisiniz azaltmaktir.

[44]
Ustel diizeltme yontemi formiilii
Fopy=F+al;—F)

Frpq = Yeto (1—0) Y, g4+ (1—0)2Y,_ 4 + -

Fepq Yeni tahmin

F; ) Bir 6nceki tahmin

a : temel deger diizeltme katsayis1 (0 <X< 1)
Y; : t doneminde gergeklesen gézlem degeri

t : Doénem
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1.13.3.4 Trend Analizi

Egilim (Trend), zamana gore gozlemlenen bir degiskenin uzun donemde
gosterdigi artis veya azalisa denir. Trend analizi ise gegmiste olusan veriler baz
alinarak gelecege yonelik tahminlerin olusturulmasidir.

Eger son bes ay da yiikselen bir satig egrisi mevcutsa bunun gelecek donem
tahminlerinde de devam etmesi beklenmektedir. Orta ve uzun vadeli tahminlemelerde
tercih edilmektedir. Tahminlemede bagimsiz degisken olarak zaman kullanilmaktadir.
Bu egilim dogru veya egri olarak gosterilebilmektedir. [44]

a ve b sabitlerinin hesaplanmasi [44]

p - L XY — QG XQY)
nYy Xz —(XX)?

1.13.3.5 Mevsimsel Ustel Diizlestirme Yontemi (Winters Yontemi)

Bu yontem trend ile birlikte mevsimsel verilerede sahip olundugunda
kullanilabilmesidir. Bu durumda talep dogrusal olmamaktadir. Gegmis donemlerde
periyodik dalgalanmalarin oldugu durumlarda kullanilmaktadir. Hesaplanan tahmin
degeri mevsimlik diizeltme faktorleri ile ¢arpilarak yeni deger elde edilir.

Mevsimin gerceklesen talebi mevsim basina ortalama talebe bdliinerek

mevsimsel indeks bulunur.

Y,
S¢ = VL_Z + (1 —=y)Se—s Ly =< (Y = S;—1) + (1=0)(L—q + br—1)

S = Sezonun uzunlugu

Se = t ddnemine ait mevsimsel indeks
t = Doénem

L, = t donemi i¢in temel deger
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L4 = t-1 donemi i¢in temel deger
Y; = t doneminde gergeklesen gozlem degeri

14 = mevsimsel indeksler i¢in diizeltme kaysayis1 (0 <y < 1)

1.13.3.6 Standart Sapma ve Standart Hata

Standart sapma, bir veri setindeki tiim degerlerin, ortalamaya gore uzaklik
Olciisiinii bize verir. Veri setindeki her deger ortalamadan ¢ikarilip, kareleri alindiktan
sonra bu sapmalar toplanarak “n” sayisina boliinerek karekokii alinir. Cikan sonug her
deger icin sapmanin dlgiisiinii vermektedir. Once karesinin almmasi toplandiktan
sonra karekokiiniin alinmasiyla “-” degerli sapmalar “+” degerli sapmalar1 yok
edecektir.

Standart sapmanin karasi varyansdir. Standart sapma biiyiidilkge dagilim
yayginlagir.

Standart hata ise ayn1 populasyondan segilecek olan ayni biiyiikliikte secilen
orneklemin dagilimidir. Standart hatanin kiigiik olmasi 6rneklemin tahmini igin
onemlidir. Standart hata “0” oldugunda alinan 6rneklemlerin, populasyonu kusursuz
sekilde temsil edecegi soylenebilir. Standart hata, standart sapma grup karesine

boliinerek bulunmaktadir. [45] [46]

—)2
Standart sapma S = m

S

Standart hata Sy = = ee=Y,—F

1 1 1 2
ME :ZZ?—let MAE = t—1lecl MSE =;Z?—1et
(o . t doneminin tahmin hatas1
Y; : t donemindeki gézlem
F; : t donemindeki tahmin
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ME

MAE :
MSE :

donem sayist
Ortalama hata
Ortalama mutlak hata

Ortalama hata kare
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2. HAZIR GIYIM PERAKENDESINDE SATIS TAHMINI

Calismamizin igeriginde hazir giyim perakendesinde yeralan iki farkli firma
icin 2013, 2014, 2015, 2016 yillarina ait satis islem adetleri ile satis tutarlar1 arasindaki

iliskiler incelenecek olup, 2017 yil1 satis tahminleri yapilacaktir.

2.1 A Firmas: i¢cin Yapilan Ugulama

A firmasina ait satig islem adetleri ve satis tutarlart 2013 — 2016 yillar1 arasi
Tablo 3.1°de belirtilmistir. 2013 — 2016 yillar1 arasindaki satis verileri mevsimsel ve
trend grafikerleri ile gosterilmis olup sezonluk olarak artis ve azaliglar gozlenmistir.
Bu veriler iizerinden Trend analizi, Mevsimsel tahmin, Basit Dogrusal Regresyon
denklemi, Korelasyon analizi, Anova Testi yapilmis olup Standart hata ve Rkare
degerleri hesaplanmistir. Analiz edilen bu bilgiler ile 2017 yili satig degerleri tahmin
edilmistir. Tahmin edilen 2017 satis degerleri Tablo 3.2’de belirtilmistir.

Ayrica hazir giyim perakednesindeki diisiis belirgin bir sekilde yillara gore

gozlenmekte olup 2017 yil1 tahminindede silirecegi tahmin edilmektedir.
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Tablo 2.1 A Firmas1 2013-2016 yillart satis tutarlar

A FIRMASI 2013 2014 2015 2016
OCAK 31.717.654,60| 27.7B5.580,37| 24.387.375,07( 27.373.346,72
SUBAT 24923.684,62| 20.346.745,20| 20.001.22140( 2211220201
MART 23.961.812 87| 24.854.144°00| 2341745571 2223584568
MisAN 2B.146.005,78| 26.1B2.836,36| 25.193.735,85( 27.230.280,03
MAYIS 37.993.648,50| 35.701.508,25| 35.6062.B4860( 3541550537
HAZIRAN 32671988 85| 33.217.623,53| 28.72557111( 33.652.275,78
TEMMUZ 25.511.123 82| 27.027.063,B1| 26.877.247,56( 23.688.573,30
AGUSTOS 2479075573 23.9B1.42556| 25476.730,37( 2350558642
EYLOL 26.367.236,54| 25564427 16| 24517.720,25( 24.385.165,25
EKin 35.281.653,78| 29.4B87.21116| 30.517.44626( 2840778148
KASIM 29185718 88| 2542%9463,00| 28.175.307,33| 2B.393.657,06
ARALIK 45.501.350,80| 37.1536.667.,69| 41.440.84722( 3792467017
TOPLAM 365.856.685,63 | 336.719.300,9% | 334.401.907,13 | 334.301.729,27

Tablo 2.2 A Firmasi1 2013-2016 yillar1 islem adetleri

A FIRMASI 2013 2014 2015 2016
OCAK 267.186,00 217.721,00 185.220,00 170.584,00
SUBAT 201.987,00 155.128,00 135.5841,00 134.967,00
MART 174.441,00 154 565,00 150.716,00 118.572,00
MisAN 196.547,00 151.413,00 155.715,00 137.510,00
MAYIS 258.588,00 206.436,00 226.610,00 189.235,00
HAZIRAN 233.623,00 202.981,00 178.736,00 175.781,00
TEMMUZ 218.454,00 210.813,00 192.252,00 146.386,00
AGUSTOS 215.081,00 174.212,00 180.143,00 143.813,00
EYLOL 150.941,00 157.215,00 154.517,00 129.645,00
EKiM 225.926,00 154.574,00 172.856,00 134.644,00
KASIM 182.006,00 150.866,00 150.640,00 142.018,00
ARALIK 261.732,00 199.813,00 215.020,00 198.500,00
TOPLAM 2.626.522,00 2.145.745,00| 2.103.B06,00| 1.821.659.00

60




2013 Satis Tutan
>0.000.000,00 y = 730126 + 3E+07
40.000.000,00 R*=0,1698

30.000.000,00

20.000.000,00
10.000.000,00

0,00
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Sekil 2.1 A Firmas1 2013 yil1 satis grafigi

2014 Safis Tutan

¥ =477453K + 2E+07

40.000.000,00
R*=0,1151

35.000.000,00
30.000.000,00
75.000.000,00  egessees e
20.000.000,00
15.000.000,00
10.000.000,00
5.000.000,00
0,00

Sekil 2.2 A Firmas1 2014 yil1 satis grafigi
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2015 Satis Tutan

45.000.000,00 y=961887x + 2E+07

40.000.000,00 R? = 0,3559
35.000.000,00
30.000.000,00
25.000.000,00
20.000.000,00
15.000.000,00
10.000.000,00
5.000.000,00
0,00
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Sekil 2.3 A Firmas1 2015 yil1 satis grafigi

2016 Safis Tutan

40.000.000,00
35.000.000,00
30.000.000,00
25.000.000,00 — “iagenreiseeesiza
20.000.000,00
15.000.000,00
10.000.000,00
5.000.000,00
0,00

y = 544593x + 2E+07
R*=0,1384

Sekil 2.4 A Firmas1 2016 yil1 satis grafigi

Trend analizi ile 2013 - 2016 yillar1 arasindaki satis degerlerinden 2017 yili
icin 318.574.340 TL olarak satis tahmini yapilmistir. 2013 — 2016 yillar1 arasi

hesaplanan Aritmetik ortalama degeri 28.568.325 TL olarak hesaplanmuistir.

Tablo 3.3°de aylara gére mevsimsel indeks hesaplanmis olup 2017 yili aylik
baz da satis rakamlar1 olusturulmustur. Burada 2013 — 2016 yillar1 toplam satigin

aritmetik ortalamasinin, aylik bazda olusturulan aritmetik ortalamaya bdoiilmesiyle
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mevsimsel indeks hesaplanmistir. Olusturulan ideksin 2017 satis tahminine

boliinmesiyle aylik bazda satig tutarlart hesaplanmastir.

Tablo 2.3 A Firmasi mevsimsel indeks ve mevsimsel satis degerleri

A FIRMASI Mevsimsel | Mevsimsellik
indeks 2017 satis (TL)
OCAK 0,9737 25849672
SUBAT 0,7647 20.300.931
MART 0,8267 21.947.935
NiSAM 0,9342 24_800.720
MAYIS 1,2669 33.634.663
HAZIRAN 1,1225 29.759.993
TEMMUZ 0,9021 23.948.608
AGUSTOS 0,8555 22.711.160
EYLOL 0,8823 23.422 067
EKiM 1,0824 28.736.491
KASIM 0,9730 25832062
ARALIK 1,4159 37.550.039
TOPLAM 12 318.574.340
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Tablo 2.4 A Firmasi1 dogrusal regresyon ile hesaplanmasi

+2
Xi

D6énem xi yi Xi.yi Ayi=atbxi | ei=yi-Myi
1| 267.186|31.717.694,60 8.474.523.949.396 71.388.358.596|37619056 | -5.901.361
2| 201.987|24.923.684,62 5.034.260.285.340 40.798.748.169 30756108 | -5.832.423
3| 174.441)23.961.812,87 4.179.922.598.856 30.429.662.481| 27856573 | -3.894.760
4| 196.547|28.146.005,78 5.532.012.998.042 38.630.723.209|30183485 | -2.037.479
5| 258.588|37.993.648,90 9.824.701.681.753 66.867.753.744|36714017 | 1.279.632
6| 233.623|32.671.988,85 7.632.928.051.104 54.579.706.129|34086162 | -1.414.173
7| 218.454]25.511.123,82 5.573.007.042.974 47.722.150.116 32489450 | -6.978.326
8| 215.091|24.790.755,73 5.332.268.440.721 46.264.138.281(32135455 | -7.344.699
9| 190.941|26.367.236,94 5.034.586.588.561 36.458.465.481]29593389 | -3.226.152
10 225.926|35.281.653,78 7.971.042.911.900 51.042.557.476|33275964 | 2.005.690
11| 182.006(29.189.728,88 5.312.705.794.533 33.126.184.036| 28652877 536.852
12| 261.732|45.301.350,86| 11.856.813.163.290 68.503.639.824|37044959 | 8.256.392
13| 217.721|27.789.580,37 6.050.375.227.737 47.402.433.841(32412293 | -4.622.713
14| 155.128|20.346.745,20 3.156.349.889.386 24.064.696.384|25823657 | -5.476.912
15| 154.569(24.854.144,90 3.841.680.323.048 23.891.575.761| 25764816 | -910.671
16| 151.413|26.182.836,36 3.964.421.801.777 22.925.896.569]25432610 750.226
17| 206.436(35.701.508,25 7.370.076.557.097 42.615.822.096 (31224416 | 4.477.092
18| 202.981|33.217.623,53 6.742.546.441.743 41.201.286.361|30860738 | 2.356.886
19| 210.813|27.027.663,81 5.697.782.890.778 44.442.120.969(31685146 | -4.657.482
20 174.212|23.981.429,56 4.177.852.806.507 30.349.820.944|27832468 | -3.851.038
21| 157.219|25.564.427,16 4.019.213.673.668 24.717.813.961|26043759| -479.332
22| 164.574|29.487.211,16 4.852.828.289.446 27.084.601.476|26817957 | 2.669.254
23| 150.866|25.429.463,00 3.836.441.364.958 22.760.549.956| 25375032 54.431
24 199.813|37.136.667,69 7.420.388.981.142 39.925.234.969|30527269 | 6.609.399
25| 185.220(24.387.375,07 4.517.029.610.465 34.306.448.400] 28991187 | -4.603.812
26 135.94120.001.221,40 2.718.986.038.337 18.479.955.481|23804004 | -3.802.783
27| 150.716(23.417.455,71 3.529.385.254.788 22.715.312.656|25359243 | -1.941.787
28| 155.715(25.193.735,85 3.923.042.577.883 24.247.161.225]|25885445| -691.709
29 226.610(35.662.848,60 8.081.558.121.246 51.352.092.100| 33347963 | 2.314.886
30( 179.736(28.729.971,11 5.163.810.087.427 32.305.029.696 28413933 316.038
31 192.252|26.877.247,96 5.167.204.674.806 36.960.831.504|29731387 | -2.854.139
32 180.143|25.476.730,37 4.589.454.639.043 32.451.500.449| 28456775 | -2.980.045
33 154.917124.517.720,25 3.798.211.667.969 23.999.276.889|25801447|-1.283.727
34 172.896|30.517.446,26 5.276.344.388.569 29.893.026.816|27693944 | 2.823.502
35 150.640(28.179.307,33 4.244.930.856.191 22.692.409.600] 25351243 | 2.828.064
36 219.020|41.440.847,22 9.076.374.358.124 47.969.760.400 (32549028 | 8.891.819
37| 170.584|27.373.346,72 4.669.454.976.884 29.098.901.056| 27450579 -77.232
38 134.967(22.112.202,01 2.984.417.568.684 18.216.091.089|23701479|-1.589.277
39 118.572|22.239.845,68 2.637.022.981.969 14.059.319.184|21975716 264.130
40| 137.510]27.230.280,03 3.744.435.806.925 18.909.000.100]23969159| 3.261.121
41| 189.235]35.419.905,37 6.702.685.792.692 35.809.885.225]|29413813 | 6.006.092
42| 175.781]33.652.275,78 5.915.430.688.884 30.898.959.961|27997624 | 5.654.652
43| 146.386|23.668.973,30 3.464.806.325.494 21.428.860.996 24903460 | -1.234.487
44| 143.813]23.509.586,42 3.380.984.151.819 20.682.178.969|24632622 | -1.123.036
45| 129.649]24.369.165,25 3.159.437.905.497 16.808.863.201|23141698 | 1.227.467
46| 134.644|28.407.781,48 3.824.937.329.593 18.129.006.736|23667479 | 4.740.302
47| 142.018]28.393.697,06 4.032.416.069.067 20.169.112.324| 24443678 | 3.950.019
48| 198.500]37.924.670,17 7.528.047.028.745 39.402.250.000] 30389061 | 7.535.609

Toplam [ 8.697.732|1.371.279.623| 255.019.140.654.858| 1.638.179.174.886

Ortalama 181.203 28.568.325
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Tablo 2.5A Firmasi dogrusal regresyon ile hesaplanmasi /2

Yi-Yor iyoq ei’ {yi-Yor) (Yi-Yor)
3.149.369| 9.050.731| 34.826.066.373.410 9.918.525.856.634| 81.915.722.953.202
3.644.641| 2.187.783| 34.017.162.483.571|  13.283.406.995.344| 4.786.392.356.641
4.606.513| -711.752| 15.169.156.470.238|  21.219.958.422.250 506.591.592.193
422.320| 1.615.160| 4.151.321.571.932 178.353.928.656|  2.608.740.276.393
9.425323| 8.145.692| 1.637.457.799.498|  88.836.721.579.455| 66.352.290.345.788
4.103.663| 5.517.837| 1.999.885.698.181|  16.840.053.057.700| 30.446.519.866.044
3.057.202| 3.921.125| 48.697.036.274.473 9.346.481.987.359| 15.375.217.504.613
3.777.570| 3.567.130| 53.944.607.366.739| 14.270.033.212.967| 12.724.413.015.428
2.201.089| 1.025.064| 10.408.057.114.242 4.844.790.759.085|  1.050.755.220.889
6.713.328| 4.707.639| 4.022.791.493.596|  45.068.776.869.175| 22.161.860.438.911
621.403|  84.552 288.209.941.060 386.142.186.049 7.148.959.605
16.733.025| 8.476.634| 68.168.006.545.874| 279.994.138.381.668| 71.853.315.839.451
778.745| 3.843.968| 21.369.472.059.562 606.443.945.700| 14.776.086.298.018
8.221.580| -2.744.668| 29.996.562.864.979|  67.594.382.293.634|  7.533.205.062.818
3.714.181| -2.803.509 829.321.852.375| 13.795.137.377.754|  7.859.665.402.114
-2.385.489] -3.135.715 562.839.591.239 5.690.558.339.650| 9.832.711.568.899
7.133.183| 2.656.091| 20.044.355.015.010| 50.882.296.436.169| 7.054.816.852.647
4.649.298| 2.292.413| 5554.909.401.523| 21.615.972.361.608| 5.255.155.163.763
1.540.662| 3.116.821| 21.692.140.350.167 2.373.638.380.123| 9.714.570.156.490
4.586.896| -735.857| 14.830.497.066.358|  21.039.614.177.090 541.486.230.259
-3.003.898| -2.524.566 229.759.012.838 9.023.405.114.396|  6.373.435.909.836
918.886-1.750.368|  7.124.917.770.677 844.350.893.675| 3.063.789.814.319
3.138.862 -3.193.293 2.962.733.761 9.852.457.665.736| 10.197.123.246.750
8.568.342| 1.958.044| 43.684.151.043374| 73.416.488.234.808| 3.837.459.716.182
4.180.950| 422.862| 21.195.084.286.810|  17.480.346.327.395 178.811.865.449
8.567.104| -4.764.321| 14.461.155.502.863|  73.395.272.310.414| 22.698.759.160.819
5.150.870| -3.209.082| 3.770.537.879.606|  26.531.459.383.208| 10.298.210.360.769
-3.374.590| -2.682.880 478.461.548.194| 11.387.855.168.091| 7.197.847.667.729
7.094.523| 4.779.638| 5.358.695.341.087|  50.332.258.306.127| 22.844.934.826.575
161.646| -154.392 99.880.086.972 26.129.309.833 23.837.037.752
1.691.078| 1.163.062| 8.146.109.659.652 2.859.743.177.240| 1.352.712.100.274
3.091.595| -111.550| 8.880.665.996.792 9.557.960.321.600 12.443.509.495
4.050.605| -2.766.878|  1.647.954.368.666|  16.407.402.725.928| 7.655.616.520.781
1.949.121| -874.381| 7.972.165.012.225 3.799.071.816.652 764.542.971.838
389.018| -3.217.082| 7.997.947.854.618 151.335.120.705| 10.349.619.680.442
12.872.522| 3.980.703| 79.064.449.041.161| 165.701.815.957.500| 15.845.992.556.052
1.194.979|-1.117.746 5.964.825.074 1.427.974.235.855| 1.249.357.192.621
6.456.123| -4.866.846|  2.525.801.350.943|  41.681.530.254.505| 23.686.194.655.833
-6.328.480] -6.592.609 69.764.487.857|  40.049.656.573.734| 43.462.499.750.292
-1.338.045| -4.599.166| 10.634.910.372.308 1.790.365.625.151| 21.152.332.306.923
6.851.580| 845.488| 36.073.145.556.972|  46.944.146.994.762 714.849.147.180
5.083.950| -570.701| 31.975.086.753.057|  25.846.550.657.107 325.700.178.799
4.899.352| -3.664.865| 1.523.957.412.477|  24.003.651.779.588| 13.431.238.983.442
5.058.739| -3.935.703|  1.261.208.913.946|  25.590.840.872.954| 15.489.761.879.204
4.199.160| -5.426.627| 1.506.675.849.823|  17.632.946.633.714| 29.448.285.802.169
[160.544| -4.900.846| 22.470.467.601.894 25.774.375.802| 24.018.296.216.444
174.628| -4.124.647| 15.602.650.574.363 30.495.084.926| 17.012.716.830.833
9.356.345| 1.820.736| 56.785.405.562.988|  87.541.185.965.888| 3.315.077.835.307
782.759.793.735.025 | 1.471.117.897.435.360 | 688.358.112.828.274

Tablo 3.4 regresyon modeli 6zet tablosudur. Buradaki R kare degeri
bagimli degiskenin yiizde kaglik kisminin bagimsiz degiskenler tarafindan

65



aciklandigin1 gostermektedir. Tablo 3.2°de belirtilen Satis islem adetleri ile satis
tutarlar1 (TL) tizerinden olusturulan R kare degeri 0,4679 oraninda ¢ikmis olmasi %46

oraninda bu 6rneklemin agiklandigini géstermektedir.

Tablo 2.6 A Firmasi regresyon testi dzeti

Regresyon istatistikleri

Coklu R 0,684043116
R Kare 0,467914584
Ayarli R Kare 0,456347919
Standart Hata 4125108,14
Gozlem 48

Tablo 3.5 Anova tablosudur. Bu tablo ile modelin bir biitiin olarak anlamli
olup olmadigi test edilmektedir. Tablo 3.5 te yer alan F anlamlilik degerine tekabiil
eden deger 8,33525E-08 olarak ¢iktigindan %95 lik giiven aralig1 i¢cin modelin

anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.7 A Firmas1 Anova testi

ANOVA

df 55 MS F Anlamiilik F
Regresyon 1 6,88358E+14 6,83358E+14 40,45234559 §,33525E-08
Fark 46 7,8276E+14 1,70165E+13
Toplam 47  1,47112E+15

Katsayilar tablosu Tablo 3.6’da yeralmaktadir. Burada modelin tahmini
sonucu elde edilen parameter degerleri ve bunlara iliskin t degerleri goriilmektedir.
P degerinin 0,05 den kiiclik olmas1 %95 lik bir giiven araligina sahip oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 2.8 Katsayilar tablosu

KotsayWor  Stondort Hota ¢ Stat P-dederi  Dijik %95  Yiksek %93
Kesigim 943a043,235  J057440,137 4,100422447 0003243343 3340335,438 1564835L,03
X Defiskeni 1 105,2615453  16,54999553 6,360216191 8,33525E-08 71,54813637 1385749627

Yapilan test ve analizler sonucu olugan 2017 satig tahminleri Tablo 3.7°de

yeralmaktadir. 2017 yilina ait satis islem adetleri de Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 2.9 A Firmas1 2013-2017 yillar1 satis tutarlar

A FIRMASI 2013 2014 2015 2016 | 2017 TAHMIN

OCAK 31.717.654, 60| 27.785.5B0,37| 24.387.375,07| 27.373.34672| 25.849.672,12
SUBAT 2492368462 2034674520 20001.221,40| 2211220201 20.300.931,26
MART 23.961.812,87| 24.854.144°0| 23.417.45571| 2223584568 21.947.93511
MiSAN 28.140.005,78| 26.1B2.B36,36| 25.153.735,85| 27.230.280,03| 24.800.719,50
MAYIS 37.993.648 80| 35.701.508,25| 35.662.84860| 3541550537 33.634.662,62
HAZIRAN 32.671.888,85| 33.217.62353| 2B.725.571,11| 33.652.27578| 29.799.992,81
TEMBMUZ 25511.123, 82| 27.027.663,81| 20877.247,96| 23.668.57330| 23.948.608.38
AGUSTOS 24.790.755,73| 23.98142556| 25476.730,37| 23505.586042| 22.711.159.53
EYLOL 26.367.236,54| 25564427 16| 24517.720,25| 24.365.16525| 23.422.066,78
EKiM 35.2B1.653,78| 29.487.21116| 30517.446,26| 28.407.78148| 28.736.490,56
KASIM 29188728, BE| 25.425463,00| 28.175.307,33| 28.393.657,06| 25.832.062,22
ARALIK 45.301.350,86| 37.136.667.69| 4144084722 37.924.670,17| 37.590.039,12
TOPLAM 365.856.685,63 | 336.719.300,99 | 334.401.907,13 | 334.301.729,27 | 318.574.340,02
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Tablo 2.10 A Firmas1 2013-2017 yillari islem adetleri

A FIRMASI 2013 2014 2015 2016 2017
OCAK 267.186,00 217.721,00 185.220,00 170.584,00 150.816,58
SUBAT 201.587,00 155.128,00 155.941,00 134.567,00 112.662,12
MART 174.441,00 154.565,00 150.716,00 118.572,00 107.329,70
MisAN 196.547,00 151.413,00 155.715,00 137.510,00 115.023,27
MAYIS 258.588,00 206.436,00 226.610,00 185.235,00 158.0:20,59
HAZIRAN 233.623,00 202.981,00 179.736,00 175.781,00 142.099,94
TEMPMUZ 218.454,00 210.813,00 192.252,00 146.386,00 137.755,79
AGUSTOS 215.0581,00 174.212,00 180.143,00 143.813,00 127.952,75
EYLOL 150.541,00 157.215,00 154.517,00 129.645,00 113.505,80
EKiM 225.526,00 154.574,00 172.856,00 134.644,00 125.222,59
KASIM 182.006,00 150.866,00 150.640,00 142.018,00 112.214,90
ARALIK 281.732,00 199.813,00 215.020,00 158.500,00 157.696,97
TOPLAM 2.626.522,00 2.145.745,00| 2.103.806,00 ( 1.821.659,00| 1.560.301,00

40.000.000,00
35.000.000,00
30.000.000,00
25.000.0000,00
20.000.000,00
15.000.000,00
10.000.000,00
5.000.000,00
0,00

2017 Satis Tutan

y =632619x + 2E+07
R*=0,2022

Sekil 2.5 A Firmas1 2017 yil1 satis grafigi

2013 — 2016 yillar1 aras1 gergeklesen satig degerleri ve tahmin edilen 2017

satig degerlerinin yer aldig1 Sekil 3.6’da dagilimlar gosterilmistir. Bu dagilimlara

bakarak giyim perakendesinde her gecen yil bir miktar diisiis oldugu goriilmektedir.
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Yillara gére karsilastirmali satis tutar

50.000.000,00

45.000.000,00
40.000.000,00
35.000.000,00
30.000.000,00
25.000.000,00
20.000.000,00
15.000.000,00 ¥ = 632610y + 2E+07
10.000.000,00 B2 =02022
5.000.000,00 ’
0,00
A Y - P @ o S
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& & ¥ Al >N S
& = o s Q‘?ﬁ’ «@3‘ ;d\\-' % A W
—— 2013 g 2014 2015
2016 g 70117 TAHMIN = e e Linear (2017 TAHMIN)

Sekil 2.6 A Firmasi 2013-2017 yillar1 satis tutarlari

2.2 B Firmasi icin Yapilan Uygulama

B firmasina ait satis islem adetleri ve satis tutarlar1 2013 — 2016 yillar1 arasi
Tablo 3.9°da belirtilmistir. 2013 — 2016 yillar1 arasindaki satis verileri mevsimsel ve
trend grafikerleri ile gosterilmis olup sezonluk olarak artis ve azaliglar gozlenmistir.
Bu veriler iizerinden Trend analizi, Mevsimsel tahmin, Basit Dogrusal Regresyon
denklemi, Korelasyon analizi, Anova Testi yapilmis olup Standart hata ve Rkare
degerleri hesaplanmistir. Analiz edilen bu bilgiler ile 2017 yil1 satis degerleri tahmin
edilmistir. Tahmin edilen 2017 satis degerleri Tablo 3.9°da belirtilmistir.

Ayrica hazir giyim perakednesindeki diisiis belirgin bir sekilde yillara gore

gozlenmekte olup 2017 yil1 tahminindede silirecegi tahmin edilmektedir.
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Tablo 2.11 B Firmas1 2013-2016 yillar1 satis tutarlari

B FHIRMASI 2013 2014 2015 2016
OCAK 10.105.445,3% 11.426.063,85| 1344412683 | 11912.527,00
SUBAT 7.631.777,06 2.103.810,72 8.987.003,08 9.034.956,42
MART 10.450.948,31 11.551.969,05| 10.275.055,26 8.533.645,1%
MisSAN 10.783.511,42 12.087.124,28| 10.388.314,70 9.572.325,68
MAYIS 11.541.728,35 12.940.666,82| 1245355171 10.416.140,36
HAZIRAN 13.582.648,65 16.158.687,82| 13.441.13158| 12.282.14230
TEMBMUZ 10.051.812,5% 14.032.628,07| 10.50%9.%303,14 7.833.582,17
AGUSTOS 10.047 985,16 13.118.407,21| 10.352.72586 9.229.200,14
EYLOL 13.690.257,70 14.183.453,37| 13.095.15242| 12.327.8BB675
EKiM 16.301.198,38 13.747.370,48| 13.850.658,72| 12.575.368,64
KASIM 10.385.053,15 12.532.493,51| 11.667.165,27| 11.706.071,17
ARALIK 21.782.455,83 15.335.153,51| 16.395.24259| 1442057721
TOPLAM 146.344.830,03 | 156.217.818,73| 145.304.071,17 | 129.844.831,04

Tablo 2.12 B Firmasi 2013-2016 yillar1 islem adetleri

B FIRMASI 2013 2014 2015 2016
OCAK 20.071 g0.942 97.467 Fi.745
SUBAT 65.158 70.050 59299 52.B35
MART 73724 £9.931 57.589 45.189
MisAN 83.227 71.828 58.925 51.463
MAYIS 81.554 80.115 67.917 53.345
HAZIRAN 93.772 100.057 73716 £9.355
TEMMUZ 95.872 101.255 75811 53.09%
AGUSTOS 88.220 80.987 72048 53.486
EYLOL g2.244 77174 80.300 58.92%
EKiM 92.340 67.863 70.960 56.508
KASIM 02.344 o4.456 34987 45518
ARALIK 99.387 74.353 75886 62.753
TOPLAM 1.007.733 945.055 848.206 681.525
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2013 Satis Tutan

v=T02273x + BE=D6
20.000.000,00 R*=0,4518

25.000.000,00

15.000.000,00
10.000.000,00

5.000.000,00
0,00
P & S F oS S S

&

Sekil 2.7 B Firmas1 2013 yil1 satis grafigi

2014 Safis Tutan

18.000.000,00 y = 343058x + 1E+07

16.000.000,00 R® = 0,4285
14.000.000,00
12.000.000,00
10.000.000,00
£.000.000,00
6.000.000,00
4.000.000,00
2.000.000,00
0,00

Sekil 2.8 B Firmasi1 2014 yil1 satig grafigi
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2015 Satfis Tutar

18.000.000,00 y=302118x = 1E+07
16.000.000,00 R*=0,2796
14.000.000,00
12.000.000,00
10.000.000,00
£.000.000,00
6.000.000,00
4.000.000,00
2.000.000,00

0,00
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E T & e &
ekil 2.9 B Firmas1 2015 vil1 satis grafigi
y § grang
2016 Saftis Tutan
16.000.000,00 y = 299557y + 9E+D6
14.000.000,00 R*=0,2916
12.000.000,00
10.000.000,00
B.000.000,00
6.000.000,00
4.000.000,00
2.000.000,00
0,00
N I I R RO
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Sekil 2.10 B Firmas1 2016 yil1 satig grafigi

Trend analizi ile 2013 - 2016 yillar1 arasindaki satis degerlerinden 2017 yili
icin 129.324.451 TL olarak satis tahmini yapilmistir. 2013 — 2016 yillar1 arasi

hesaplanan Aritmetik ortalama degeri 12.035.657 TL olarak hesaplanmistir.

Tablo 3.11°de aylara gore mevsimsel indeks hesaplanmis olup 2017 yili aylik
baz da satis rakamlar1 olusturulmustur. Burada 2013 — 2016 yillar1 toplam satigin

aritmetik ortalamasinin, aylik bazda olusturulan aritmetik ortalamaya bdiilmesiyle
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mevsimsel indeks hesaplanmistir. Olusturulan ideksin 2017 satis tahminine

boliinmesiyle aylik bazda satig tutarlart hesaplanmastir.

Tablo 2.13 B Firmasi mevsimsel indeks ve mevsimsel satis degerleri

A FIRMASI Mevsimszel | Mevsimsellik
indeks 2017 satis (TL)
OCAK 0,9740 10.455.307
SUBAT 0,7220 7.780.701
MART 0,8474 9.132.363
NiSAN 0,8897 9.588.058
MAYIS 0,9836 10.600.070
HAZIRAN 1,1521 12.416.113
TEMMUZ 0,8898 9.589.546
AGUSTOS 0,8888 0.578.442
EYLOL 1,1071 11.930.825
EKim 1,1731 12,642 202
KASIM 0,9615 10.362.490
ARALIK 1,4111 15.207.337
TOPLAM 12 125.324.452
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Tablo 2.14 B Firmasi dogrusal regresyon ile hesaplanmasi

Dénem xi yi Xi.yi xi? Ayizatbxi | ei=yi-yi
1|  90.071{10.105.445,39( 910.207.571.723| 8.112.785.041|13668764|-3.563.319
2| 65.198| 7.631.777,06| 497.576.600.758| 4.250.779.204|11350060 | -3.718.283
3|  73.724|10.430.948,31| 769.011.233.206| 5.435.228.176|12144868 | -1.713.920
4|  83.227|10.783.511,42| 897.479.304.952| 6.926.733.529]13030754 [ -2.247.243
5| 81.534|11.541.728,35| 941.043.279.289| 6.647.793.156 (12872930 -1.331.202
6| 93.772]13.582.648,69| 1.273.672.132.959| 8.793.187.984|14013777| -431.128
7|  95.672|10.061.812,59| 962.633.734.110| 9.153.131.584 (14190898 | -4.129.085
8| 88.220[10.047.989,16| 886.433.603.695| 7.782.768.400(13496210]-3.448.221
9| 82.244]13.690.257,70| 1.125.941.554.279| 6.764.075.536(12939117| 751.141
10| 92.340(16.301.198,38| 1.505.252.658.409| 8.526.675.600(13880284 | 2.420.914
11|  62.344|10.385.053,15|  647.445.753.584| 3.886.774.336(11084005| -698.952
12|  99.387|21.782.459,83| 2.164.893.335.124| 9.877.775.769|14537217 | 7.245.243
13|  86.942|11.426.063,89] 993.404.846.724| 7.558.911.364(13377073 | -1.951.009
14| 70.000| 9.103.810,72] 638.086.093.365 4.912.608.100|11806101 | -2.702.290
15[  69.931]11.551.969,05] 807.840.747.636| 4.890.344.761(11791279| -239.310
16| 71.828[12.087.124,28| 868.193.962.784| 5.159.261.584(11968120| 119.004
17|  80.119]12.940.666,82| 1.036.793.284.952| 6.419.054.161(12741021| 199.646
18| 100.057]16.158.697,82| 1.616.790.827.776| 10.011.403.249|14599676 | 1.559.022
19 101.255(14.032.628,07| 1.420.873.755.228| 10.252.575.025(14711355| -678.727
20| 80.987[13.118.407,21| 1.062.420.444.716| 6.558.894.169(12821938| 296.469
21| 77.174(14.183.433,37| 1.094.592.286.896| 5.955.826.276|12466483 | 1.716.950
22| 67.863[13.747.370,48| 932.937.802.884| 4.605.386.769|11598496 | 2.148.874
23| 64.456[12.532.493,51| 807.794.401.681| 4.154.575.936(11280890 1.251.604
24| 74.353[15.335.153,51| 1.140.214.668.929| 5.528.368.609|12203505 | 3.131.649
25| 97.467(13.444.126,83| 1.310.358.709.740| 9.499.816.089|14358231| -914.104
26| 59.299| 8.987.003,09| 532.920.296.234| 3.516.371.401|10800145 [-1.813.142
27| 57.589[10.279.055,26| 591.960.513.368| 3.316.492.921|10640736| -361.681
28| 58.925[10.388.314,70| 612.131.443.698| 3.472.155.625|10765280| -376.965
29| 67.917[12.453.551,71| 845.807.871.488| 4.612.718.889|11603530| 850.022
30| 75.716|13.441.131,58| 1.017.708.718.711| 5.732.912.656|12330566| 1.110.566
31|  75.811{10.909.903,14| 827.090.666.947| 5.747.307.721|12339422|-1.429.519
32|  72.649(10.392.725,86 755.021.141.003| 5.277.877.201|12044655|-1.651.929
33|  80.300]13.095.192,42| 1.051.543.951.326| 6.448.090.000(12757894| 337.298
34|  70.660|13.850.658,72| 978.687.545.155| 4.992.835.600|11859237 | 1.991.422
35| 54.987|11.667.165,27 641.542.416.701| 3.023.570.169|10398173 | 1.268.992
36| 76.886|16.395.242,59| 1.260.564.621.775| 5.911.456.996|12439636| 3.955.607
37|  77.745(11.912.927,00( 926.170.509.615| 6.044.285.025[12519713| -606.786
38| 52.835| 9.034.956,42 477.361.922.451| 2.791.537.225[10197560|-1.162.604
39 46.189| 8.533.649,19| 394.160.722.437| 2.133.423.721| 9578009 |-1.044.360
40| 51.463| 9.572.329,69| 492.620.802.836| 2.648.440.369[10069660| -497.330
41| 53.345/10.416.140,36] 555.649.007.504| 2.845.689.025|10245103| 171.037
42| 69.355(12.282.142,30| 851.827.979.217| 4.810.116.025|11737583| 544.559
43|  53.099| 7.833.582,17| 415.955.379.645| 2.819.503.801(10222171(-2.388.589
44|  53.486| 9.229.200,14| 493.632.998.688| 2.860.752.196 10258248 | -1.029.048
45| 58.929(12.327.886,75| 726.470.038.291| 3.472.627.041[10765653| 1.562.234
46| 56.508|12.575.368,64| 710.608.931.109| 3.193.154.064 10539964 | 2.035.405
47| 45.818[11.706.071,17| 536.348.768.867| 2.099.289.124| 9543424 | 2.162.647
48|  62.753(14.420.577,21 904.934.481.659| 3.937.939.009(11122133] 3.298.444

Toplam |3.482.519| 577.711.551( 42.912.613.324.123| 263.373.280.211

Ortalama 72.552 12.035.657
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Tablo 2.15 B Firmasi dogrusal regresyon ile hesaplanmasi / 2

Yi-Yor iy oq ei’ (Yi-You)’ ("yi-yor)
1.930.212| 1.633.107| 12.697.239.516.372|  3.725.718.063.348 2.667.037.454.799
4.403.880| -685.597| 13.825.628.021.895| 19.394.161.272.855 470.043.674.050
1.604.709| 109.211| 2.937.520.703.770| 2.575.090.980.699 11.926.974.401
1.252.146] 995.097| 5.050.099.213.365| 1.567.869.334.539 990.217.418.717

493.929| 837.273| 1.772.097.832.963 243.965.819.379 701.025.554.280
1.546.991| 1.978.120| 185871.619.683| 2.393.182.323.993 3.912.957.500.548
1.973.845| 2.155.241| 17.049.346.323.075|  3.896.062.986.074 4.645.062.423.750
-1.987.668| 1.460.553| 11.890.226.961.410| 3.950.824.681.978 2.133.214.154.789
1.654.600| 903.460| 5,64212E+11 2,7377€+12 8,16239E+11
4.265.541| 1.844.627|  5860826435291| 18.194.840.603.861| 3.402.647.618.543,01
1.650.604]| -951.652 488533688618| 2.724.494.099.199|  905.642.122.697,03
9.746.803| 2.501.560| 52493543665666| 95.000.159.327.328| 6.257.800.873.252,05

609.593| 1.341.416]| 3806436547303 371.604.139.993| 1.799.396.048.347,87
2.931.847| 229.556| 7302372757382 8.595.724.438.289 52.696.100.321,65
483.688| -244.378 57269252169 233.954.334.676 59.720.759.314,87
51.467| -67.537 14162018658 2.648.848.808 4.561.288.495,30
905.010| 705.364 39858453443 819.042.209.797|  497.537.932.525,30
4123.041| 2.564.019|  2430549035236| 16.999.463.031.640| 6.574.191.833.054,25
1.996.971| 2.675.698 460670245507| 3.987.892.208.806| 7.159.358.118.237,48
1.082.750| 786.281 87893992478| 1.172.347.341.890|  618.237.320.518,33
2.147.776| 430.826|  2947918573043| 4.612.941.995.855|  185.610.773.548,38
1.711.713| -437.161| 4617661530795| 2.929.961.969.933|  191.110.012.600,27
496.836| -754.767| 1566511346244 246.846.207.767|  569.673.695.075,01
3.299.496| 167.848|  9807222390185| 10.886.675.161.441 28.172.846.408,91
1.408.470| 2.322.574 835586433611 1.983.786.383.487| 5.394.348.536.770,57
3.048.654]-1.235.512|  3287483585798| 9.294.292.564.556| 1.526.490.672.794,70
1.756.602 | -1.394.921 130812957687| 3.085.650.768.651| 1.945.805.466.323,07
1.647.343|-1.270.377 142102837404 2.713.737.680.899| 1.613.858.514.526,75
417.894| 432.127 722536907471 174.635.727.984|  186.734.013.668,31
1.405.474| 294.909|  1233355907481| 1.975.357.918.362 86.971.134.331,61
1125.754| 303.765|  2043524171096| 1.267.322.455.494 92.272.985.751,68
1.642.931 8.998| 2728869883581 2.699.223.755.560 80.958.391,59
1.059.535| 722.237 113770224134| 1.122.614.645.349| 521.625.833.673,77
1.815.001| -176.420|  3965760466888| 3.294.230.111.496 31.124.126.442,07
368.492|-1.637.484| 1610341381320 135.786.384.925| 2.681.354.871.636,74
4359585 403.979| 15646823494851| 19.005.983.797.244|  163.198.780.459,20
122.730| 484.056 368189249796 15.062.729.453|  234.309.909.206,17
3.000.701| -1.838.097|  1351647084229| 9.004.205.842.499| 3.378.601.727.922,10
3.502.008| -2.457.648|  1090687412743| 12.264.060.885.679| 6.040.035.224.862,03
2.463.328] -1.965.997 247337437245|  6.067.982.972.692| 3.865.145.430.299,72
1.619.517] -1.790.554 29253778516| 2.622.835.157.410| 3.206.084.743.774,15
246.485| -298.074 296544831216 60.754.849.371 88.848.295.399,75
4.202.075| -1.813.486|  5705356598801| 17.657.435.497.964| 3.288.732.603.357,99
2.806.457| -1.777.409|  1058939498171| 7.876.201.857.569| 3.159.183.861.939,96
292.229(-1.270.004| 2440574289639 85.398.044.507| 1.612.910.952.181,09
539.711|-1.495693| 4142872048534 291.288.317.706| 2.237.098.483.187,60
329.586|-2.492.233| 4677042781909 108.627.024.916| 6.211.226.880.819,42
2.384.920| -913.524| 10879734206483| 5.687.842.920.473|  834.526.668.386,69
222702819944355| 315.757.492.120.778 | 93.054.652.582.446,80
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Tablo 3.12 regresyon modeli 6zet tablosudur. Buradaki R kare degeri bagiml
degiskenin yiizde ka¢lik kisminin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini
gostermektedir. Tablo 3.10°da belirtilen Satis islem adetleri ile satis tutarlar1 (TL)
tizerinden olusturulan R kare degeri 0,2947 oraninda ¢ikmis olmasi %29 oraninda bu

orneklemin agiklandigini géstermektedir.

Tablo 2.16 B Firmasi regresyon testi dzeti

Regresyon istatistikleri

CokluR 0542865482
R Kare 0,294702931
Ayarli R Kare 0,273370386
Standart Hata 2200310421
Gozlem 48

Tablo 3.13 Anova tablosudur. Bu tablo ile modelin bir biitiin olarak anlaml
olup olmadigi test edilmektedir. Tablo 3.13 te yer alan F anlamlilik degerine tekabiil
eden deger 6,70713E-05 olarak ¢iktigindan %95 lik giiven aralig1 i¢in modelin

anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.17 B Firmasi Anova testi

ANOVA

df 55 M5 F Anlamiiik F
Regresyon 1 9,30547E+13 9,20547E+13  19,2207446 6,70713E-05
Fark 46 2,22703E+14 4,84137E+12
Toplam 47 3,15757E+14

Katsayilar tablosu Tablo 3.14’da yeralmaktadir. Burada modelin tahmini
sonucu elde edilen parameter degerleri ve bunlara iliskin t degerleri goriilmektedir.
P degerinin 0,05 den kiiclik olmas1 %95 lik bir giiven araligina sahip oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 2.18 Katsayilar tablosu

Kotsayor  StondorfHota ¢ 5fof Pedederi  DOsdk %95  Ylksek %95
Kesigim 5372191,406 1575060288 3347294988 0001633962 1101759485 B442623,317
X Degiskeni 1 93,22170632 2126336254 4,3B4146564 6, 70713E-05 5042077744 136,0226352

Yapilan test ve analizler sonucu olusan 2017 satis tahminleri Tablo 3.15°de

yeralmaktadir. 2017 yilina ait satis islem adetleri de Tablo 3.16’da gosterilmistir.

Tablo 2.19 B Firmasi 2013-2017 yillar1 satis tutarlari

B HIRMASI 2013 2014 2015 2016 2017
OCAK 10.105.445,39( 11.426.063,8B5| 1344412583 11.912.927,00( 10.496.3056,85
SUBAT 7.631.777,06 5.103.810,72 8.987.003,08 £.034.956,42 7.780.700,83
MART 10.430.948,31( 11.551.969,05| 10.279.035,26 8.533.649,15 5.132.362,70
MiSAN 10.783.511,42( 12.087.124,2B| 10.388.314,70 0.572.329,65 5.588.057,92
MAYIS 11.541.728,35( 12.940666,82| 1245355171 10.416.140,36( 10.600.0659,71
HAZIRAN 13.582.648,69( 16.138.697,82| 13.441.13158| 12.2382.142,30| 1241611251
TEMMUZ 10.061.812,59( 14.032.628,07| 1050990314 7.833.582,17 5.589.545,64
AGUSTOS 10.047.989,16( 13.118.407,21| 1039272586 0.229.200,14 0.578.441,55
EYLOL 13.690.257,70( 14.183.433,37| 13.095.19242 12.327.8845,75( 11.930.825,2%
EKim 16.301.198,38( 13.747.37048| 13.850.65E,72 12.575.368,64( 12.642.202,11
KASIM 10.385.053,15( 12.532.49351| 11.667.185,27 11.706.071,17( 10.362.439,35
ARALIK 21.782.453,B3( 15.335.153,51| 16.3595.2425% 14.420577,21| 15.207.3356,55
TOPLAM 146.344.830,03 | 156.217.818,73| 145.304.071,17 | 129.844.831.04| 129.324.451.61
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Tablo 2.20 B Firmas1 2013-2017 yillar1 islem adetleri

B FIRMASI 2013 2014 2015 2016 2017
OCAK 290071 86942 &7 487 77745 60.863
SUBAT 65198 70.090 55.299 52.835 42753
MART 73724 65931 57.589 46.189 42755
MISAN 83227 71828 58.925 51.463 45.867
MAYIS 81534 801158 67917 53.345 45 886
HAZIRAM 93772 100.057 75.718 B5.355 5B.560
TEMMUZ 95672 101.255 75.811 53.099 56.303
AGUSTOS B8.220 B0.987 72.649 53.480 51.034
EYLOL 82244 77174 20.300 58.929 51.605
EKIM 92340 67.863 70.680 56.508 48 656
KASIM 62344 64.455 54 987 45 818 356329
ARALIK 09387 74353 76.880 B2.753 54.150
TOPLAM 1.007.733 945.055 B4B.206 681.525 601.762

2017 Satis Tutar1
vy =368702x + BE+D6

16.000.000,00 B2 =0,44584
14.000.000,00
12.000.000,00
10.000.0:00,00
8.000.000,00
6.000.000,00
4.000.000,00
2.000.000,00
0,00

Sekil 2.11 B Firmas1 2017 yil1 satig grafigi

2013 — 2016 yillar1 aras1 gergeklesen satig degerleri ve tahmin edilen 2017
satig degerlerinin yer aldig1 Sekil 3.12°de dagilimlar gdsterilmistir. Bu dagilimlara

bakarak giyim perakendesinde bir diisiis oldugu goriilmektedir.
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Yillara gére karsilastirmali satis tutar

25.000.000,00
y = 368702x + BE+06
20.000.000,00 R®= 04484

15.000.000,00
10.000.000,00
5.000.000,00
0,00

S ORI S VRPN &

QO*' tﬁ? & & ﬁﬂb ﬁg&@“@a ?ﬁéﬁa {}@' $¢ *3'5“} ?@;\

2013 =—g==2011 =g 2015 2016 =—gmm2017 = == Linear (2017}

Sekil 2.12 B Firmasi 2013-2017 yillar1 satig tutarlari
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3. SONUC VE ONERILER

Her iki firmaninda gegmis yil verileri ve tahmin edilen gelecek yil verileri goz
Online alindiginda satig hacimlerinin azalarak devam ettigi goriilmektedir. Ancak
mevsim gegislerinde satiglarda artan bir egilim oldugu tespit edilmistir. Bu davranis
tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari anda tiikketime devam ettigi yoniindedir.

Gilinlimiiz tiiketicisi, satis kanallar1 arasinda istedigi an gecis yapabilmek, bunu
yaparken de biitiin kanallarda birbiriyle tutarli indirim ve promosyon segenekleriyle
karsilasmak istemektedir.

Bu durumdan faydalanarak miisterilerin aligveris i¢in magazalara gelmesi
yerine e-ticarete yonlendirilmesi daha kolay ve hizl aligveris imkan1 saglanarak satis
hacimlerinin  yiikseltilmesi saglanabilmektedir. Elektronik ortamda yapilan
aligverislerin artmasi ilk bakista fiziksel magaza satiglarina bir tehdit olarak goriilse de
fiziksel magazalarin tamamen ortadan kalkmasi gibi bir sonu¢ beklenmemektedir.
Aksine, gelismis piyasalarda e-ticaretin fiziksel magazalardan yapilan aligverislere de
olumlu katki yaptig1 gézlemlenmektedir. E-ticaret ile perakende sektoriine giris yapip
daha sonra fiziksel magazalara sahip olan firmalarda glinlimiizde yeralmaktadir. Bu
sebeple firmalarin maliyetlerini azaltabilecegi ve buna bagl olarak {iriin fiyatlarin1 da
diistirebilecegi e-ticaret konusuna agirlik vermesi 6ngoriilmektedir.

Arastirmamin birinci boliimiinde yapilan Tablo 1.15 de yer alan aligveris
aligkanliklar1 ve dagilimlarinda kadinlarin erkeklerden daha yogun oldugu ve bazi yas
gruplarinda dagilimin daha az oldugu goriilmektedir. Bu dagilimda zayif olan gruplar
i¢in ayrica bir indirim promosyon ve reklam calismalar1 yapilmasi da olusacak talebe

olumlu etki gdsterecektir.
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