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KISALTMALAR
AHP  : Analitik Hiyerarsi Prosesi
CART : Classification and Regression Trees (Smiflandirma ve Regresyon Agaglari)
EAA  : Egri Altindaki Alan
iP : Iliskisel Pazarlama
LR . Lojistik Regresyon
MIY  : Miisteri iliskileri Yonetimi
MYBD : Miisteri Yasam Boyu Degeri
PCV  : Past Customer Value (Gegmis Miisteri Degeri)
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ROC : Receiver Operations Characteristics (Alic1 Islem Karakteristigi)
SOM : Self Organizing Maps (Oz Diizenleyici Haritalar)
SOW  : Share Of Wallet (Cilizdan Pay1)
YSA  : Yapay Sinir Aglan
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Pazarlama alaninda artan rekabetin getirdigi en biiylik sorunlardan biri miisteri
portfoyiinde yasanan kayiplar ve bu miisterilerin rakiplere yonelmesidir. Bu sebeple
perakende sektoriinde bu miisteri kayiplarim1 ve gecislerini engellemek, sadik
miisteriler yaratmak i¢in bilisim teknolojileri araglarin1 kullanmaya baslamislardir.
Ozelikle bilgisayar, veri tabani ve matematiksel modelleri barindiran istatistiksel
programlar aracilig ile firmalar, sadik olan miisterilerini tespit etmeye ¢aligtiklart gibi
kay1p olabilecek miisterileri de tespit etme konusunda ¢aligmaktadirlar.

Bu caligmada perakende sektoriinde faaliyet gdsteren bir stipermarket zincirinden elde
edilen veriler kullanilarak miisteri portfoyiinde yer alan miisterilerin hangilerinin kayip
oldugu, bu bilgi kullanilarak hangi miisterilerin ileriki zamanlarda kayip olup firmay1
terkedebileceklerine yonelik siniflandirma ve tahmin tekniklerinin kullanimini igeren
bir model 6nerisi sunulmustur. Literatiirdeki ge¢mis ¢alismalara gore kayip olabilecek
miisterilerin tespiti, kayip olmalarinin onlenmesi ve tekrar sadik miisteri kapsamina
getirilmesini igeren tiim stireglerin maliyetlerinin, bu miisterilerin kaybedilmesi halinde
yerlerine ayni karlilikta ve baglilikta yeni miisteri kazanma siirecinin maliyetine gore
en az 5 veya 7 kat az olacag belirtilmektedir. Bu sebeple kayip olabilecek miisterilere
odaklanmak hem ekonomik agidan olduk¢a faydalidir hem de yeni miisteri kazanma
stirecinde karsilagilabilecek zaman kaybi, ekonomik kayip ve riskli durumlar 6nceden
elimine edilmis olacaktir.

Calismada sunulan modellerde de perakende sektoriinde uzmanlarin goriislerinin ve
RFM haricindeki ek degiskenlerin siniflandirma ve tahmin  modellerindeki
performanslara olan etkisi incelenmistir. Uzman goriisleri AHP yontemini kullanilarak
RFM tabanli tahmin modellerine eklenmistir. Calisma sonucunda uzman goriisiiniin
kullanildig1 modellerin siniflandirma ve tahmin dogrulugu performans kriterlerine gore
isabetli ve olumlu sonuglar sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Analitik Hiyerarsi Prosesi, Miisteri Iliskileri Y&netimi, Miisteri
Kay1ip Yonetimi, RFM, Veri Madenciligi

viii



Sakarya University, Graduate School of Business Abstract of PhD Thesis
Title of the Thesis: A New Customer Churn Management Model: Retail Sector
Application

Author: Omer Faruk SEYMEN  Supervisor: Prof. Dr. Nihal SUTUTEMIZ

Date: 27.06.2022 Number of Pages: ix (pre text) + 162 (main body)
+ 11 (Appendix)
Department: Business Subfield: Production Management and Marketing

One of the biggest problems brought about by the increasing competition in the field
of marketing is the churn of customer portfolio and the tendency of these customers
leaving to the competitors. For this reason, businesses in the retail sector have started
to use information technology tools to prevent these customer churn and transitions and
to create loyal customers. In particular, by means of statistical programs that contain
computers, databases and mathematical models, companies try to identify their loyal
customers as well as those who may be lost.

In this study, using the data obtained from a supermarket chain operating in the retail
sector, a model proposal is presented, which includes the use of classification and
forecasting techniques for which customers in the customer portfolio are churn
customers and which customers may be a churn customer in the future by using this
information. According to the previous studies in the literature, it is stated that the costs
of all processes including the detection of customers who may be churn, preventing
them from being churn and bringing them back into the scope of loyal customers will
be at least 5 or 7 times less than the cost of the process of acquiring new customers
with the same profitability and loyalty, in case of loss of these customers. For this
reason, focusing on customers who are likely be churn is both economically beneficial
and time loss, and risky situations that may be encountered in the process of acquiring
new customers will be eliminated in advance.

In the models presented in the study, the effects of the opinions of the experts
experienced in the retail sector and the additional variables other than RFM on the
performances of the classification and estimation models were examined. Expert
opinions were added to the RFM-based forecasting models using the AHP method. As
a result of the study, it has been revealed that the models in which expert opinion is
used have accurate and positive results according to the classification and estimation
accuracy performance criteria.

Keywords: Analytical Hierarchy Process, Customer Relationship Management, Churn
Management, RFM, Data Mining




GIRiS

Perakende sektoriinde siipermarketlerin siirekli artmasi ile birlikte, firmalarin yeni
miisteri bulmasi ve mevcut miisterilerini korumaya calismasi zor ve gii¢ bir problem
olarak gilin yliziine ¢ikmaktadir. Bu ylizden firmalar, pazardaki bu hizli degisiminde
mevcut miisterilerinin en degerli varliklar1 olduklarini hatirlamakta ve bu miisterilere ayr1
bir itina gdstermektedirler. Miisterileri elde tutmak sanildig1 kadar basit bir siire¢ degildir,
clinkii kendi gozlemlerimizle bile goriilmektedir ki, yeni bir siipermarketin agilmasi ile
bir¢ok miisteri bu yeni siipermarketin daimi miisterisi haline gelmektedir. Bu yiizden her
bir perakendeci firmasi miisterilerinin elinden kayip gitmemesi igin miisterisini tanimak
zorundadir. Miisteriyi tanimak hususunda yillardir anketler, gozlemler yapilmasindan
sonra veritabani kavraminin gelismesi ve miisterisine deger veren firmalarin bu konuya
ilisgkin yatinm yapmasiyla beraber firmalar miisterilerine farkli imkanlar sunan
siipermarket kartlar1 vermislerdir. Gliniimiizde bazi1 firmalar miisteri kartin1 kullanarak
miisterileri hakkinda bilgi sahibi olmakta ve bu veriler veri madenciligi ile incelendiginde

onemli ve anlamli bilgilere ulasmaktadirlar.

Miisteri liskileri Yonetimi (MIY) kapsami iginde bulunan miisteri degeri kavramu,
misterinin firma i¢in ifade ettigi parasal degerdir. Firmalar miisterilerini parasal
degerlerine gore sadik, yeni miisteri, kayip olmaya egilimli vb. gibi sekillerde boliimlere
ayirabilmektedirler. Firmalarin gelirlerinde miisteri boliimlerinin her birinin ayr1 6nemi
vardir. Bugiiniin is diinyasinda firmalarda artan geliri, yeni miisterilerden daha ¢ok
mevcut miisterilerinden kaynaklanmaktadir. Genel olarak MIY miisteri sadakatini
yaratmak, mevcut miisteriyi elde tutmak, potansiyel karli yeni miisterilerin kazanilmasi
ile rekabette stirdiiriilebilirligi ve karliligi artirmak i¢in mevcut veya potansiyel miisteri
davraniglarin1 yonetme siirecini ifade eden bir yaklasimdir (Kumar ve Reinartz, 2012;
Woodcock, 2005). Bu diisiincenin arkasinda sirketlerin mevcut miisterilerle iliskisi ve
onlarla ilgili verileri mevcut olmasi bulunmaktadir. Mevcut miisterilerin bu éneminden
durumdan dolay1 sektdrde MIY programlari, danismanliklar1 ve yonetimleri gerekli hale
gelmistir. Yazilimcilar da MIY konusunu bir firsat ve uygun yatirim alani olarak
gormiisler, firmalarin miisterilerini elde tutma sorunlara yonelik ve satig1 arttirmaya

yonelik programlar gelistirmislerdir.

Gilinlimiizde pazarlardaki doygunlugun firmalar tarafindan kabullenilmesinden sonra,

birgok firma stratejik bir adimla pazar i¢indeki miisterilerin kendileri i¢in degerlerini
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arastirmaya yonelmislerdir. Firmalar yeni miisteri edinme yollarinin mevcut miisterilerini
elde tutma maliyetinin bes kati maliyeti oldugunun farkina vardiklarinda mevcut
miisterilerini elde tutma yollarina bagvurmaktadirlar (Kumar ve Reinartz, 2018). Firmalar
sadece miisterilerinin gelirlerini kaybetmekle kalmamakta, bu miisterileri kazanmak i¢in
daha onceden yaptiklari maliyetleri de kaybetmektedirler. (Seo vd., 2008), Amerika’da
2004 yilinda pazardaki doygunluk sebebiyle firmalarin rakip firma miisterilerini elde
etmek i¢in ¢abaladiklarini, bu miisteri kesimlerini elde etmek i¢in kisi bast maliyetin 300$
oldugunu, buna karsilik kendi miisterisini elde tutma maliyetinin ise 25$ oldugunu
calismasinda belirtmistir. Bu yiizden firmalar miisterilerini boliimlendirmis ve
miisterilerini kategorik olarak sirasiyla su sekillerde adlandirmislardir: sadik, yeni
miisteri, kayip olmaya egilimli miisteri vb. Baz1 firmalar klasik miisteri hayat boyu degeri
metotlarini kullanarak miisterilerinin bir sonraki donemde hangi degerde olacagini yani
kendileri i¢in hangi degeri getirecegini arastirmakta fakat sektor bazindaki farkl miisteri
davraniglarini tespit edememeleri sebebiyle pazarlama ¢abalarini gelistirme yatirimlari

yanlis yapilmaktadir (Buttle ve Maklan, 2015).

Miisterilerin belirlenen dénem i¢indeki hareketlilikleri izlenerek firmadan ayrilmadan
tespit edilebilmesi, miisterinin firmadan ayrilmamasini saglamak, firmanin rekabet
stlinliigli ve karliligi igin hayati 6nem tasimaktadir (Kumar ve Reinartz, 2012; Schroeck,
2001). Ciinkii firmayi birakip giden miisterinin yerine yenisinin gelmesi hem zordur hem
de giden miisteriyi elde tutacak pazarlama aktivite maliyetleri yeni misteriyi elde etmenin
maliyetinin bes kat1 daha azdir. Hatta bu deger Coopers ve Lybrand aragtirma firmasina
gore 25 kata kadar c¢ikabilmektedir (Xevelonakis, 2005). Mevcut miisterilerin elde
tutulmasindaki %5°lik artis, kari ikiye katlayacaktir (Gough, 2006).

Firmalar, miisterilerin yagam boyu degerlerini (MYBD) hesaplamak i¢in belirli donemler
sonunda farkli modeller kullanarak analiz yapmaktadirlar. Bu donemler, firmalarin
yonetim kararlarina gore 6 aylik, y1llik ya da farkli donemler olmaktadir. Firmalar MYBD
hesaplamalarinda bu dénemlerin sonunda miisteri verilerini analiz ederek kendileri igin
degerli ve degersiz miisterileri gérebilmektedirler. Fakat bu degerler tespit edilmeden
once firmadan ayrilan miisteriler de olmaktadir. Bu miisterilerin elde tutulmasi firmanin
karlilig1 i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu yiizden ¢alismamizda; miisterilerin firma ile iliskilerini
siirekli takip eden, firmalara miisteri ya da miisteri gruplarini firmadan ayrilmadan
aligveris davraniglarini analiz ederek tespit etme olanagini saglayan, karli ve sadik

misterilerin elde tutulmasini saglayarak firma karliligini arttiran, miisterilere firmaya
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kattiklar1 degeri sunan yeni bir dinamik miisteri hayat boyu degeri modeli sunulmasi
amagclanmaktadir. Gelistirilecek bu dinamik model, firmanin kayip olacak miisterilerini
tespit edebilen, boylelikle bu miisterileri elde tutacak pazarlama g¢abalarini ayrilma
gerceklesmeden yapilabilmesini saglayan, gitmesi muhtemel miisterilerin yerine gelecek
yeni miisterilere yapilmasi gereken pazarlama cabalar1 maliyetlerini ortadan kaldiran,
pazarlama caba maliyetlerini sadik miisterilerine uygulanmasini saglayarak etkin bir
pazarlama ve maliyet yonetimi gergeklestiren, tiim bunlarin sonucunda karlilig1 artiran

bir yapida olacaktir.

Calisma analizinde kullanilacak veri bir siipermarketin veri tabanindan elde edilmistir.
Bu veriler miisterilerin sahip olduklar1 o siipermarkete ait sadakat kartindan ¢ekilen
verilerdir. Bu verilerde miisterilerin ne zaman aligveris yaptiklari, ne kadar harcama
yaptiklar1 bilgileri mevcuttur. Buradan hareketle veriler RFM analizi denilen Recency
(miisterinin son gelis tarihi), Frequency (belirli bir donemdeki miisterinin aligveris sikligi)
ve Monetary (her geliste miisterinin harcadig1 para degeri) degerlerine doniistiirilmiis ve
analiz bu degerler iizerinden yapilmistir. Calismadaki analizlerin ilk kisminda sadece
RFM analizi sunulacaktir. Burada ve ikinci analiz kisminda da siipermarketlerde ¢alisan

uzmanlarin tecriibelerine dayanarak, yeni bir RFM yontemi de sunulacaktir.

Bu calismada miisteri kayb1 kavrami incelenecek ve gelecekte hangi miisterilerin kayip
olabilecekleri veya firmadan aligveris yapmaya devam edecekleri, veri setindeki

degiskenler ve siniflar ile tahmin edilmeye ¢aligilacaktir.
Bu ¢alismada su sorulara cevap aranmasi amaglanmaktadir:

- Pazarlama yoneticilerinden elde edilen uzman goriisii, siipermarket
caligmalarinda daha dogru siniflandirma ve tahminleme gerceklestirmeyi saglar

mi1?

- Literatiirde sadece li¢ degiskene sahip olan fakat miisteri sadakat ve miisteri kayb1
caligmalarinda yeterli oldugu diisiiniilen RFM yontemi, calismada kullanilan

ornek egitim verisi ve test verisinde basarili performans sergiler mi?

- RFM ile beraber miisterilere ait demografik degiskenlerin analizlerde
kullanilmas1 gelecek tahminlerinde daha basarili sonuglar ve siiflandirmalara
yardimci olur mu?

- Miisterilerin, siipermarketlerin yaptigi promosyon satislarindaki gdosterdikleri
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aligveris davranisini igeren bilgilerin analize dahil edilmesi, tahmin tekniklerinin
daha iyi smniflandirma yapmasina ve siniflandirma basarisini elde etmesine

yardimci olur mu?

- Miisteri kayb1 ¢alismalarinda en sik kullanilan tahmin teknikleri olan YSA, LR
ve C5.0 tekniklerinden hangisi veya hangileri daha iyi siniflandirma ve dogruluk

oran1 vermektedir?

Bu sorular ¢erg¢evesinde ¢alismada yapilacak analizler sonrasi elde edilecek bulgular ile

cevap verilmeye c¢alisilacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde miisteri ve miisteri ile ilgili genel kavramlar agiklanacak,
ikinci boliimde ise miitseri kayb1 ve yonetimi konular1 sunulacaktir. Ugiincii boliimde
arastirmanin organizasyonu, konusu, amagclari, kisitlart acgiklanacaktir. Dordiincii
boliimde analizler ve bulgular paylasilacak, besinci bdliimde ise sonuglar ve genel bir
degerlendirme sunulacaktir. Ayrica, dneriler ve gelecek calismalarina yonelik diistinceler

de paylasilacaktir.



BOLUM 1: MUSTERI ILISKILERI YONETIMI
Bu béliimde Miisteri Iliskileri Yonetimi ve ilgili kavramlar detayli olarak ele alinacaktir.

1.1. Miisteri iliskileri Yonetimi Ile Ilgili Kavramlar

1.1.1. Miisteri

Miisteri, belirli bir firmadan diizenli aligveris yapan veya yapma niyetinde olan kisi (Baris
ve Odabasi, 2002) olarak tanimlanir. Pazarlama literatiirinde miisteri kavrami,
ihtiyaglarini, arzu ve isteklerini karsilamak {izere {irlin veya hizmet satin alan kisi
(Islamoglu ve Altumisik, 2008) anlamma gelen tiiketici kavramiyla karistirilmaktadir.
Miisteri ile tiiketici arzu ve isteklerini karsilamak i¢in aligveris yapan kisilerdir, fakat
miisteri diizenli aligveris yapani betimlerken, tiiketici ise ihtiyacin giderilmesi igin
aligveris yapan kisidir (Hasin, 2015). Isletmelerin diger kaynaklar1 gibi miisteri de
yonetilmesi ve maksimizasyonun saglanmasi gereken hayati finansal bir kaynaktir
(Kotler, 2004). Firmalar, pazarlama kaynaklarinin ¢ogunu yeni miisteri kazanma ¢abalari
icin harcamaktadir fakat gelirlerinin ¢ogunlugunu mevcut miisterilerden elde ettigini géz
ard1 etmektedirler. Boylece yeni miisterilere odaklanirken mevcut miisterilerini ihmal
etmektedir ve bu yiizden pazarlama kaynaklar1 bosa gitmektedir (Kotler, 2004). Uriin ve
hizmetlerin farklilagmasinin azalmasi ile rekabette miisteri bir deger olarak Onem
kazanmistir. Miisteriye sunulacak iiriin ve hizmetlerle ilgili pazarlama faaliyetlerine karar
verilmesi i¢in temel degiskenler olan pazarlama karmasi kullanilmahidir. Asagida

pazarlama karmasi elemanlarina kisaca deginilecektir.

1.1.2. Pazarlama Karmasi Elemanlar:

Pazarlama siireclerinin etkin bir sekilde yonetilebilmesi i¢in verimli bir yontem olan
pazarlama karmasi, admi dort temel bilesenden alir ve 4P olarak adlandirilir. Ingilizce
dort kavramin bas harflerinden olusan 4P (Product, Price, Promotion, Place; sirasiyla
Uriin, Fiyat, Tamtim, Dagitim), McCarthy (1964) tarafindan yaratilan, bireysel
miisteriden ziyade pazarin timi ile iligkili ve tiim pazardaki tiim miisterilere nasil
davranilmasi gerektigine yardimeci olan bir tanmimdir (Peppers ve Rogers, 2016).
Pazarlama karmasi, mevcut miisterilere veya kazanilmasi istenen miisterilere yonelik mal
ve hizmetleri satin almalarimi tesvik eden ve bu miisterilerden beklenen faydayr almak

icin gelistirilen pazarlama araglaridir (ISoraité, 2016; Riaz ve Tanveer, 2012). Bunlar :



Uriin (Product)

Pazardaki tiim ya da ¢cogu miisterilerin ihtiyag¢larini gidermek i¢in istedigi veya arzu ettigi
ve buna karsilik belirli bir licret 6demeyi kabul ettigi {iretici-tiiketici arasindaki temel
bilesen olan (Singh, 2012) elle tutulabilir bir somut nesne ya da fikir, kisi, organizsayon
gibi soyut bir hizmettir (Gordon, 2012; Unalan, 2017). Pazarlama karmasinda, iiriin,
miisteri-firma arasindaki miibadele siirecindeki en temel kaynak roliindedir (Singh,
2012). Misteri, kaynak heterojenligi gibi tiretim kaynakli siireglere, iiretim tedarikine
veya iiretim maliyetlerine degil, liriiniin kendisine odaklanir (Hakansson ve Waluszewski,
2005). Uriin, kalite, tasarim, sahip oldugu ozellikler, marka adi, boyutu agisindan
farklilastirabilir, bunun yaninda miisteriye sunulan temel iirlin ile birlikte bu {iriin
etrafinda montaj, satig sonrasi hizmet, garanti, ek parcga seklinde yeni mal veya hizmetler
de sunabilir (Khan, 2014).

Fiyat (Price)

Fiyat, tiiketicinin kendisine sunulan iiriin/hizmet teklifine karsilik 6dedigi ya da miibadele
ettigi parasal/soyut miktardir (Singh, 2012). Diger bilesenler maliyetle ilgili iken gelirle
ilgili tek bilesen olan fiyatin (Kotler, 2000), gelir, karlilik ve pazar pay1 arasinda en uygun
sekilde belirlenmesi gerekmektedir (Hékansson ve Waluszewski, 2005). Tiiketiciler, satin
aldiklar1 iirtin/hizmetin almay1 bekledikleri degeri fiyatina bakarak diisiintirler
(Owomoyela, Oyeniyi ve Ola, 2013), bu sebeple fiyat, gelirle birlikte miisteri tatminini
ve sadakatini de tretir (Khan, 2014). Fiyatin belirlenmesinde {irin/hizmet {iretim
maliyeti, pazarlama stratejisi ve dagitimi, reklam maliyetleri veya pazar icinde

olusabilecek fiyat degisikliklerinin maliyetleri de etkilidir (ISoraite, 2016).
Tutundurma (Promotion)

Firmalar, mevcut miisterileriyle, potansiyel miisterileriyle ya da halkla olan iletisimini
saglamak ve {triinlerinin/hizmetlerinin farkindaligini arttirmak igin bir ara¢ olarak
tutundurma faaliyetlerini gergeklestirir (Kotler ve Armstrong, 2010). Firma ve
tiriin/hizmet bilgilerinin yayilmasina ve tiiketici satinalma davranigini olumlu etkilemeye
yardime1 olan tutundurma; reklam, satis tanitimi ve dogrudan pazarlama yontemlerini
igerir (Zineldin ve Philipson, 2007). Ayrica, marka sadakati ve daha fazla satig amaciyla
kullanilan tutundurma, indirimler, hediye ¢ekleri, deneme iiriinleri/hizmetleri, iiriin iade
kolaylig, para iadeleri, harcama bonuslari, liriin hediyeleri, yarismalari, {irlin garantisi ve

tirtin tanitimlarini igermektedir (Riaz ve Tanveer, 2012).
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Dagitim (Place)

Dagitim, {iirtinlerin/hizmetlerin mevcut ve potansiyel misterilerin kullanimina veya
tikketimine sunulmasi i¢in birbirine bagl ulagtirma siireclerini ve bu siireglerde kullanilan
yontemleri ifade eder (Kotler ve Armstrong, 2010). Dagitim, tiiketicilerin ve miisterilerin
ihtiyact olan {riinleri/hizmetleri, bunlar1 {ireten firmalardan ya da aracilik yapan
firmalardan satin almasini veya son kullaniciya ulagsmasini saglar. Dagitimin temel amaci
sadece driinleri/hizmetleri sunmak degil aymi zamanda bunlarin son kullaniciya
ulagsmasini kolaylagtirma siiregleridir (ISoraité, 2016). Dagitim, maliyet olusturan bir
slireg oldugu i¢in kusursuz bir tedarik zinciri ve lojistik yonetimi kurulmalidir. Boylece,

maliyeti azaltarak karliliga dogrudan biiytik etkisi olacaktir (Gordon, 2012).

Firma hedeflerine ve miisteri ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik siiregleri ve kararlari
igeren pazarlama karmasindaki bu dort kavram da birbirine baghidir. Uriin/hizmet
fiyatindaki bir artis, fiyat hassasiyeti olan misterileri uzaklagtiracaktir, boylelikle
tirlinlerin/hizmetlerin ulastirilmasindaki dagitim noktalar1 azalacaktir (Singh, 2012). Ya
da benzersiz satis teklifi ile mevcut ve potansiyel miisteriler iizerinde marka bilinci
olustulursa, {iriiniin/hizmetin fiyatlandirmas1 daha kolay olacaktir (Riaz ve Tanveer,
2012).

Uriin odakli pazarlama stratejisi olan 4P pazarlama karmasi, miisteri odakli pazarlama
anlayisinin 6nemli hale gelmesiyle 4C seklini almistir. Lauterborn (1990) tarafindan
onerilen 4C, 4P’deki her bir P bilesenin miisteri merkezli yeni kavramlara
dontstiiriilmiistiir. Pazarlamacilar Miisteri Degeri (Customer Value), Miisteri Maliyeti
(Customer Cost), Miisteri Uygunlugu (Customer Convinience) ve Miisteri Iletisimi
(Customer Communication) kavramlari ile tiriin ve hizmet odagindan miisteri odagina

gecisi gostermislerdir (Krasnov ve Anisimov, 2019).
4C pazarlama karmasinin bilesenleri sirasiyla agiklanacaktir.
Miigsteri Degeri

4C pazarlama karmasinda miisteri odakli strateji kullanildigindan, 4P karmasindaki
liriiniin yerine kullanilan miisteri degeri kavram olarak, bazi c¢aligmalarda miisteri
ihtiyaglar1 olarak kullanilmigtir. Miisteri degeri veya miisteri ihtiyaglarinin her ikisinin
kullanimi1 dogrudur, ¢linkii 4C’nin bu Onemli bileseni miisterinin &zellikle istedigi
irlinli/hizmeti miisteriye sunarak, karsiliginda miisteriden aldigr degeri ifade eder
(Bracinikova ve Matusinska, 2017). Miisteri sadece firmanin rekabette hayatta kalmasi
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icin degil ayn1 zamanda pazarda siirdiiriilebilirliginin de en 6nemli bilesenidir bu sebeple,
oncelikle miisterilerin ihtiyaglarinin tatmin edilmesi gerekmektedir (Krasnov ve
Anisimov, 2019). Miisteri degeri, liriin/hizmet i¢in 6denen paraya degil, tiriiniin/hizmetin
kullanimindan dogan ve miisteri tarafindan algilanan degere odaklanmaktadir (Finne ve
Gronroos, 2017). Miisterinin tatmin olacagini diislindiigii iiriinden/hizmetten aldig1 fayda,
O0demeyi goze aldig1 parasal degere gore daha fazla ise miisteri degeri yaratilmis demektir
(Zeithaml vd., 2013). Bu sebeple, miisteri degeri algist miisteri/firma arasindaki
etkilesimi igerirken, ayn1 zamanda miisteriler ve sunulan {iriin/hizmet arasindaki goreceli,

tercihli ve biitlinciil bir deneyimi de igerir (Rintaméki, Kuusela ve Mitronen, 2007).
Miigsteri Maliyeti

4C Pazarlama karmasinda yer alan misteri maliyeti, bir {iriin veya hizmete miisterinin
katlanmay1 kabul ettigi maliyeti ifade eder (Wasmer, Williams ve Stevenson, 1997).
Miisteri maliyetinde fiyat haricinde, miisterinin iiriin/hizmet i¢in harcadig: siire, kalite
gibi diger maliyetleri de goz Oniine almaktadir (Bracinikova ve Matusinska, 2017).
Firmalar, iirlinlere/hizmetlere yonelik fiyatlandirma yaparken, miisteri bakis ac¢isini,
miisterinin blitcesine uygunlugunu, indirim ve tekliflerinin olup olmadigini ve
tirline/hizmete ulagsma maliyetini de belirlemesi gerekmektedir (Wang, 2020). Miisteri
maliyeti kavraminda 4P’deki fiyat ile mal ve hizmet ile sadece karlilik anlayisi yerine,
4C’deki miister1 maliyeti miisteriye ayni {riinle/hizmetle nasil daha fazla deger
saglayacagina odaklanmasi gereklidir (Owomoyela vd., 2013). Miisterinin 6deme giiciinii
ve miisterinin iiriin/hizmet elde etme maliyetlerini bilen firmalar, satislarin1 ve karliligini
arttirarak rekabet istlinliiglinii saglayabilirler, bunun aksi durumunda ise miisterinin
maliyetlerini goz ardi eden firmalar ic¢in ise sonuglar yikici olabilir (Krasnov ve

Anisimov, 2019).
Miisteri Uygunlugu

Miisterinin iirtin/hizmet ile ilgili istedigi bilgiye kolaylikla ulasabilmesi ve ayn1 zamanda
kolaylikla satin alabilmesi kavrami, 4C Pazarlama karmasinda miisteri uygunlugu olarak
adlandirilir (Kotler ve Armstrong, 2010). Miisterinin satin alma siirecinde, bilgiye
ulagirken hizli yanit almasi, satin alma siirecini kisaltmasi, konforlu bir satin alma
tecriibesi saglanmasi ve satig sonrasit miisteri hizmetleri sunmasi da miisteri uygunlugu
kavramu ile ilgilidir (Krasnov ve Anisimov, 2019; Riaz ve Tanveer, 2012). Firmalar,

Miisteri uygunlugunu saglamak isteyen firmalar, hedef pazarindaki miisterilerinin nasil



satin almay1 tercih ettigini ve lirlinii nasil bulacaklarini bilmek zorundadirlar (Bracinikova
ve Matusinskd, 2017). Firmalar bu sebeple Once iiriinleri/hizmetleri ile miisteri arasindaki
engelleri tespit edip, bunlar1 ortadan kaldirmalidir ve miisterinin satin alma siirecinde
kolayligi, hizi, kaliteyi saglayan ve geri doniislere hizli yanit veren sistemleri

kurmalidirlar (ISoraité, 2016).
Miisteri Iletisimi

Firmalarin yonettigi tutundurma faaliyetleri, satin almaya tesvik edici uygulamalar
seklinde olurken, 4C’deki iletisimde miisterilerin perspektifinden bakilarak ihtiyaglarini
tatmin edecek isbirligini yaratma seklinde gerceklesir (Bracinikovd ve MatuSinska,
2017). Miisteri iletisimi, bir miisterinin firmaya katilim gergeklestirdigini diisiindigii ve
bunu isbirligi olarak algiladigi, firma tarafindan yonlendirilen tiim mesajlarin, belirli bir
ama¢ icin kullanimda deger yaratarak biitiinlesmesi ve anlam kazanmasi olarak
adlandirilabilir (Finne ve Grénroos, 2017). Iletisim, miisteri ve firma arasinda iki yonlii
gerceklesmektedir. Firma sadece iirlin/hizmet tutundurmasini yapmaz ayni anda hedef
miisterilerin de nasil tepki verdigini dlcer ve takip eder (Harmeling vd., 2017). Verilen
tepkinin olumlu olmas1 sadakat temelli bir iligkiyi beraberinde getirir (Peppers ve Rogers,
2016). Sadik miisterilerle olan iletisimin geligsmesi, tiriin/hizmet inovasyonuna da katkida
bulunmakta ayrica miisterilerin agizdan agiza iletisim ile yeni miisterileri firmaya
kazandirmasina yardimci olmaktadir (Cui ve Wu, 2016). 4C’nin diger bilesenlerinde

oldugu gibi miisteri iletisimi saglandik¢a satislara dogrudan etkisi olacaktir.

Uriin odakli pazarlama ydnetimi, daha sonralar1 miisteri odakli yonetime evrilmistir, fakat
glinlimiizde ise bu odak miisteri iligkileri kapsaminda gerceklestirilmektedir. Miisteriler
lizerinde firma/iiriin/hizmet sadakatinin olusuturulmasi i¢in MY uygulamalari ile beraber
temel pazarlama karmasi kavramlarimin da firma yonetimi tarafindan bilinmesi ve

uygulanmasi gerekmektedir (Josiassen, Assaf ve Cvelbar, 2014).

1.1.3. Miisteri Tatmini

4C’de yer alan diger bir bilesen olan miisteri tatmini, miisterinin iirlin veya hizmet alimi
sonrasi, aldigi {irlin veya hizmetten bekledigi faydaya esit veya esit olmamasi ile
gerceklesen bir duygu olarak ifade edilir (Islamoglu, 2002). Bu tanimin yan1 sira Oliver
(2010). satin alma siireci iginde beklenen tatmin ve elde edilen tatmin ile satis sonrasinda
beklenen tatmin ve elde edilen tatmin diizeylerini de miisteri tatminini kapsamina alarak
tatminin sadece bir faaliyet icin gegerli olmadigini belirtmektedir. Miisteri, kendisinin ya
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da bagkasinin deneyimini dikkate alarak, iiriin veya hizmet sonrasi ger¢eklesen deneyim
beklentilerini karsiliyorsa tatmin olmakta, tam tersi durumunda tatminsiz (Haines,
Howard ve Sheth, 1970) olmaktadir. Yi (1989) ise genis ¢apli yaptigi incelemede,
tatminin iki basit yolla ifade edilebilecegini sdylemistir; ¢ikt1 olarak ya da siire¢ olarak.
Cikt1 olarak, satin alma eylemi sonunda alinan tatmin diizeyi belirtilirken, siire¢ olarak
tatminde satin alma siirecinde algilama, degerlendirme ve psikolojik etkenler tatmin

diizeyini belirlemektedir.

Oliver’in (1980) gelistirdigi miisteri tatminini olusturan ve miisteri tatminini etkileyen
faktorleri aciklayan “Beklentinin Onaylanmamasi Paradigmasi” literatiirde sikca
kullanilan bir kuramdir (Yi, 1990). Bu kurama goére miisterilerin tatmin karari
tirlin/hizmetin alimi1 sonrasi alinan ger¢ek performans ile aligveris Oncesi bekledigi
performans arasindaki farki yansitir. Eger gerceklesen iirtin performansi, beklenen
performanstan biiylikse olumlu, beklenen performanstan diisiikse olumsuz onaylamama
ortaya ¢ikmaktadir (Sekil 1). Tatmin yargilarinin beklenen ve algilanan performanslarin
kiyaslanmasi sonucu olusan onaylamamanin fonksiyonu seklinde diisiiniilebilir (Oliver,
1980). Olumlu onaylamama tatmini gosterirken, olumsuz onaylamama ise tatminsizligi

gostermektedir (Ozer, 1999).

Olumlu

Beklentiler ) \ Tatmin

\ Onaylamama
/

Durumu
v Tatminsizlik

Olumsuz |

Sekil 1: Beklenti Onaylamama Paradigmasi

Performans

1.1.4. Miisteri Sadakati

Kelime anlamiyla baglilik, gii¢lii iligki anlamina gelen sadakat, bir iliskiyi gliclendirme,
koruma ve siirdiirme istegi olarak da ifade edilmektedir (Reichheld ve Teal, 2001).
Miisteri sadakati ise, miisterinin ihtiyaglarini karsilayacak iirin ve hizmetlerini belirli
firma ve markalardan satin almasini ifade eder. Richard Oliver (1999) ise misteri

sadakatini, rakiplerin pazarlama ¢abalarina ragmen, {irlin veya hizmet aldig1 firmanin
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misterisi olarak kalmay1 tercih etmesi olarak tanimlamaktadir. Diger bir tanima gore
miisteri sadakati, miisterinin iirlin veya hizmetten bekledigi memnuniyetin doygunlugu
ile iligkilidir, yani bu misterileri neyin tatmin ettigine yonelik bir tanim olarak
diisiintilebilir (Coban, 2005). Daha genis bir tanima gore miisteri sadakati bir miisterinin
istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in ayn1 firmayi, ayni arzu, egilim ve siklikta aligveris

yapmay1 tercih etmesi olarak ifade edilir (2000).

Tim bu tanimlara dayanarak miisteri sadakatini bagli oldugu firmadan tekrar aligveris
yapan, ailesine ve tanidiklarina firmayi tavsiye eden, firmaya kars1 olumlu yaklasan, hata
yaptigini diisiindiigli zaman firmaya iletisim kanallar1 ile rahatlikla ulagabilen, uyarisi ve
goriisleri dikkate alindigimi hisseden ve firmanin varliginin devam etmesini isteyen

kiginin baglilig1 olarak tanimlanabilir.

Miisteri sadakatini saglayan firma miisterilerinden uzun donemde daha fazla kar elde
edecektir. Firma miisteri sadakatini saglayamadigi durumda misteriyi ilk elde etme
maliyetinin yani sira, ileride o miisterilerden elde edecegi potansiyel karlar1 da kaybetmis
olacaktir. Pazarlama, miisteri bulma, miisteri elde tutma ve karlilig1 arttirma kavramlari
lizerine yogunlasan bir bilim oldugundan, miisteri sadakati kavramimnin bu kavramlara
olan etkisi oldukea fazladir. Arastirmalarda miisterilerin sadakatinde miisteriler sozlii ve
yazili olarak ifade etmeseler de aligveris yaptiklar1 firmalardan kendilerini tanimalar1 ve
kendilerine 6zel ilgi gostermelerini, firmalarin kendilerini dinlemelerini ve kolaylikla

iletisime gegebilmelerini saglayan iletisim kanallarinin olmasin1 beklemektedirler.

Miisteri sadakati, firma karliligi, firmanin biiylimesi ve pazar payinin artmasinda en
onemli belirleyicilerden biridir. Firmanin belirli donem sonunda portfoyiinde bulunan
sadik miisterilerinin sayis1 firmanin miisteri elde tutma oranin1 vermektedir. Gliniimiizde
sektorlerde rekabetin olmadigi zamanlarda firmalarin miisteri bulma sorunu yok iken,
simdi ise pazarda yer alan firma sayilarinin artmasi ile birlikte firmalar mevcut
miisterilerini elde tutmak ve rakiplerine kaymamalar1 i¢in yogun bir mesai
harcamaktadirlar. Artik miisteriler istekle degil miicadele ile elde edilen ve tutulan,
firmalar icin pazarda varliginin devam etmesine olan saglayan bir varlik haline

gelmislerdir. Bu ylizden firmalar miisteri sadakatine yonelik ¢alismalar gelistirmislerdir.

Miisteri sadakatinin firmalar agisindan faydalar1 6ncelikle miisteriden elde edilen gelirin
artmas1 ve garanti altina alinmasidir. Bu sebeple sadakat, karliligin anahtar

belirleyicisidir. Miisteri sadakatini belirleyen unsurlar ise, giiven, iiriin veya hizmet
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kalitesi, firmanin imaj1, miisteri degeri ve firma degistirme maliyetidir (Aydin ve Ozer,
2005). Burada degistirme maliyeti anlasmali sektorlerde gecerlidir, perakende
sektorlerinde miisteri firma degistirdiginde bu maliyet altina girmez. Sekil 2’de miisteri

sadakatinin unsurlar1 yer almaktadir.

Miisteri Kurum
Degeri Imaj1
v
Giiven Miisteri
Sadakati
Hizmet
Kalitesi A
v
Degistirme
Maliyeti

Sekil 2: Miisteri Sadakatinin Unsurlar:

Kaynak: Kaur, H. & Soch, H. (2012). Validating antecedents of customer loyalty for indian cell phone
users. Vikalpa: The Journal for Decision Makers 37(4), s. 50.

Miisteri sadakati farkli tiirlerde ele alinabilir. Miisterinin sadakatinin olusmasi i¢in ilk
altin kriter kalitedir (Murphy, 2001). Miisteriler, kalitenin siirdiiriilememesi halinde rakip
irlinleri aramaya baglar ve zihinlerindeki kalite algisini tatmin etmeye calisirlar. Marka-
kalite 6zdeslestirmesi yapan miisteri, kalitedeki olumsuz degisimi sonrast markaya olan
giivenini de kaybedecektir (Buttle, 2009). Diger bir sadakat tiirii de fesvik edici ek
giidiileme araglaridir. Indirim kuponlari, yakit indirimleri, aile indirimleri veya sadik
miisterilere verilen odiiller gibi tesvikler sadakati besler. Firmalarin tim miisterilere
yonelik tesvik stratejisi maddi kayiptir bu yilizden sadece karli ve sadik miisterilere
yapilmalidir. Diger bir sadakat tiirii de fivata bagl sadakattir. Baz1 miisteriler i¢in satin
alma kararindaki en Onemli bilesen fiyattir. Pazarda fiyat iizerinden rekabet eden
firmalarin miisterileri sadik olacaktir. Ozellikle perakende sektdriindeki firmalar
miisterilerinin zengin ya da fakir olsun g6z onilinde bulundurugu ilk belirleyici faktoriin
fiyat oldugunu unutmamalidirlar (Murphy, 2001). Monopoli sadakati ise pazarda sadece
tek bir firma bulundugunda gerceklesir ve firma miisteri elde tutma stratejisi gelistirmeye

ihtiya¢c duymaz. Firma miisterilerini umursamaz ve goz ardi ederse, pazara giren ilk rakip
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firmaya bu sadik gibi goriinen miisteriler kayip olacaklardir. Burada fiyat degil kotii
hizmet bu kararin alinmasinda etkilidir. Tekel olan firma, rakip olmamasina ragmen
miisteri beklentilerini karsiladiginda, rakibin pazarda tutunmasi daha zorlu olacaktir.
Diger bir sadakat tiirii, tembellik sadakati davranisidir. Miisterilerin ¢ok biiyiik
cogunlugunun tembel oldugu varsayimindan ¢ikan bu sadakat tiiriine gore, miisteriler
yeni arayislara girmekten ziyade mevcut durumu kabullenmeyi tercih ederler. Bu
davraniglar1 ile firmalar1 kendilerine uygun davranmalarina zorlarlar. Buna ragmen
stirekli goz ard1 edilen tembel miisteriler bir zaman sonra ikame iiriin/hizmet aramaya
baslarlar (Ozdemir ve Kogak, 2012). “Duygusal sadik” olan miisteri tiirii ise ideal
miisteridir. Bu miisteri, duygusal olarak firmaya baglidir, firmasini1 bagkasina onerir ve
sunulan iriin/hizmetin degerini 6demeye razidir, bu ylizden de en karli miisteriler

bunlardir (Coban, 2005).

Miisteri sadakati, bircok alternatif mevcutken belirli bir markaya veya firmaya olan
giiveni simgeler (Bejou, Keningham ve Aksoy, 2013). Miisteri sadakatinin tarihinde
onlarca farkli operasyonel anlamlar bulunmaktadir. Bu tanimlamalar davranigsal (satin
alma), tutumsal (duygular) ve miisteri karakteristigi/durumsal olarak 3 ana kategoride
Ozetle kavramlastirilabilir (Bejou vd., 2013). Bu 6zet kavramsallastirma asagidaki Sekil
3’de goriilebilir.

— Davranigsal Sadakat Modeli

» Markalara ve rakiplere ait gegmis satin alma davraniglar
* Tatmin Edici Tecriibeler

—  Tutumsal Sadakat Modeli

* Marka veya firmaya yonelik tutumlar ve inanglar
* Sosyal faktorler, diger insanlarin ve toplumun etkileri

—  Karakteristik/Durumsal Sadakat Modeli

* Satin alma durumlari, kullanim zamani ve ¢esitlilik arayisi
» Miisterinin karakteristikleri ve degisiklik istegi

Sekil 3: Sadakat Modelleri
Kaynak: Uncles M. D., Dowling G. R. & Hammond K. (2003) Customer loyalty and customer loyalty
programs. Journal of Consumer Marketing 20(4), s. 296.
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Davranigsal sadakat modelinde, miisterilerin gegmisteki satin alma davranislari ve satin
alma tecriibeleri incelenerek miisteri sadakati belirlenir. Tutumsal davranig modelinde ise
sadakat firma veya marka ile bagliliga yonelten tutumlarin oOlgiilmesi ile belirlenen
sadakat modelidir. Miisteri karakteristikleri ve durumsal modelde ise sadakat, satin alma
karar siirecinde miisteri durum ve firsat degerlendirme davraniglart ile miisteri
ozelliklerine gore belirlenir. Miisteri sadakatinin yerlesmesinin firmalara maddi anlamda
faydalar1 olacagi gibi rekabetteki konumunu da gii¢lendirecegi bilinmektedir (Stroburg,
2016). Davranigsal, tutumsal veya karakteristik/durumsal sadakat modellerinin hepsinde
yiiksek sadakat oraninin faydalari, iirtin/hizmet ile ilgili bilgi arama istegini azaltilmasi,
olumlu agizdan agiza pazarlama katkisi, pazarlama maliyetlerinin azalmasi ve pazar

payinin artmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Hariharan, Desai, Talukdar ve Inman, 2018).
Miisteri Sadakatinin Faydalar:

Miisteri sadakatinin kazanilmasi durumunda firmalar su faydalari elde edecektir (Coban,

2005):

- Sanislar artar: Sadakat, satis istikrarini da beraberinde getirecektir. Bu da uzun siireli
net nakit akisi1 saglayacaktir. Sadik miisterilerin firmadan ayrilma riski azdir ve ayni
zamanda firmanin ve markanin goniilli reklamcis1 olup bunu agizdan-agiza
yontemiyle yapar (Hariharan vd., 2018; Odabasi, 2000). Bu da yeni miisteriler
kazanmay1 saglar. Sadik olmayan miisterilerin de ayni sekilde firmay1 ve markay1
agizdan-agiza iletisim yoluyla kétiileyecekleri bir gercektir (Coban, 2005).

- Diigiik maliyet: Firmaya baglilig1 olan sadik miisterilere yonelik pazarlama giderleri,
daha az olacaktir. Ciinkii sadik miisterilere iiriin/hizmet ile ilgili yogun bir tanitim,
tutundurma degil, sadece hatirlatict faaliyetler yapilir boylece sadik miisteriye
sunulacak promosyon veya harcanacak reklam giderleri diisecektir (Balci, Caliskan ve
Yuen, 2019).

- Misterilerin iiretim/pazarlama siireglerine katilimi: Sadik miisteriler, benimsedigi
firmasin1 ve markasini korumak, iyilestirmek i¢in firmaya geri doniisler saglayacak
bununla firmanin pazardaki hatalari1 6nlenebilecektir (Hapsari, Clemes ve Dean, 2017).

- I¢ miigterilerin tatmini: I¢ miisteri calisan demektir, sadik miisterilerin varligi ve
karlilig1 siirdiirmesi, ¢alisanlarin da is istikrarin1 dolayisiyla is verimini arttirir (Yao,

Qiu ve Wei, 2019).
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Kotler (2000), giinlimiiz pazarlamasinda miisterinin odak olarak kabul edildigini, 4P ’nin
(Product, Price, Promotion, Place; sirastyla Uriin, Fiyat, Tanitim, Dagitim) yerine 4C
kullanilmaya baglandigini belirtmektedir. Kotler’in ifade ettigi 4P kavrami 1964 yilinda
EJ McCarthy (1964) tarafindan yaratilan, pazarlama karmasi (marketing mix) olarak da
kabul edilir, bireysel miisteriden ziyade pazarin tiimii ile iligkili ve tim pazardaki tim
miisterilere nasil davranilmasi gerektigine yardimei olan bir tanimdir (Peppers ve Rogers,
2016). Pazarlama karmasi, firmanin mal ve hizmetlerini pazarlamak i¢in kullandig: farkli
pazarlama karar degiskenlerinin birlesimi (ISoraité, 2016) ve hedef pazarda, miisteriden
istenilen karsiligi almak icin gelistirilen kontrol edilebilir pazarlama araglar1 seklinde

ifade edilebilir (Riaz ve Tanveer, 2012).
Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miisteri sadakatini etkileyen faktorleri siralarsak; tatmin, karar verme kolayligi, riskten

kag¢inma, giiven, vazgecilmezlik, umursanmak ve édiillendirmedir (Gel, 2002):

- Miisteri tatmini: Bir aligveris sonrasi miisterinin ihtiyaglarinin {iriin/hizmetten
aldig1 fayda ile olan karsilastirilmasindan elde edilir. Uriin/hizmet beklenen
fayday1 sagliyorsa, tatmin gergeklesir. Tatmin saglamayan iirlin/hizmeti miisteri
tekrar alma veya bunu olumlama yoluyla duyurma isteginden vazgecer. Miisteri
tatmini 1ile sadakat arasinda %50’den fazla korelasyon oldugu cesitli
arastirmalarda sunulmustur (Kumar ve Reinartz, 2012).

- Karar verme kolayligi: Miisterilerin, satin alma siirecinde ¢ok sayida karar
vermekten kag¢indigi, %60 oraninda Onceki satin almaya ya da Onerilen
tirtin/hizmeti almaya yatkin oldugu ortaya koyulmustur.

- Riskten kaginma: Sadik miisterilerin satin alma davranislarindan daha diisiik risk
almak istedikleri belirtilmektedir. Yeni {iriin/hizmet aliminda ya da alma isteginde
risklerin varligi, bu satin alma davranisindan vazgecip kendi iirtin/hizmetlerini
almaya devam etmelerini saglamaktadir.

- Giiven: Misterinin satin aldig1 iriiniin/hizmetin ihtiyacina cevap vermesi,
tanitim-gerceklik tutarliligi ve firma diirtistliigtdiir.

- Vazgecilmezlik: Misterinin firmayr birakip bagka bir firmaya gittiginde elde
ettiklerini kaybetme diisiincesini ifade eder. Miisteri, firma degistirdi§inde oradan
alabilecegi faydalar1 alamayacagini diisiiniirse sadakat saglanmais olur.

- Umursanmak: Misterinin firma tarafindan kendisine deger verildigini,

sikayetlerinin ya da Onerilerinin dikkate alindigint gérmek ister.
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- Odiillendirme: Miisteri sadik oldugu firmanin ona &zel sundugu kampanyalari,
firsatlari, indirimleri ve mesajlar1 gormek ister. Bu gergeklestiginde sadakat istegi

artar.
Miisteri Sadakatinin Yonetimi

Miisteri sadakat programlari ile miisteri-firma arasindaki iliskisi ve karlilig1 Olgiilen
miisterilerin, 6ncelikle miisteri portfoyiiniin bolimlendirilmesi gerekmektedir (Long vd.,
2013). Kumar ve Reinartz (2018), miisteri sadakatinde boliimlendirmenin firmanin
uygulamasi gereken ilk strateji oldugunu, pazarlama c¢abalarina yatirim yapmadan 6nce
miisterilerin karlilik ve baghlik olarak siralandirilarak bir sadakat yonetimi programi
gerceklestirmesi  gerektigini belirtmislerdir. Miisteri sadakatinin yonetiminde takip

edilmesi gereken adimlar asagida siralanmistir:

- Her firma kendi sektorii ve miisterisine gore Ol¢iilebilir ve analiz edilebilir bir
sadakat tanim1 yapmalidir (Reichheld ve Teal, 2001).

- Firma, sadakati yonetirken sadakatin olusturacagi ekonomiyi de belirlemelidir.
Sadakat satist arttirdigi gibi karlilig1 da arttirir fakat bunun i¢in fiyat hassasiyetini
azaltmali, miisterilere uygun fiyatli iriin/hizmet sunmalidir. Bu sekilde
iriin/hizmet fiyatlandirmasi, bunun maliyetleri ve getirisi planlanmalidir
(Kiseleva vd., 2016). Miisterilerin satin alma davranigini tekrar edebilmesi i¢in
ihtiyaclarinin, ona uygun deger yaratacak sekilde karsilanmasi gerekmektedir
(Cavallone, 2017).

- Yiiksek derecede sadik olan altin miisterilerin yan1 sira sadakati artan veya artma
potansiyeli olan miisterilerin belirlenmesi bunun i¢in miisterilerin karlilik veya
sadakat segmentlerine ayrilmasi 6nemli bir adim olacaktir. Uzun vadede az veya
ortalama yiiksek kar getiren miisteriler segmentinin, kisa vadede yiiksek kar
getiren miisteri segmentinden daha degerli oldugu literatiirdeki caligmalarda
vurgulanmigtir (Buckinx ve Poel, 2005).

- Son adim ise, i¢ miisteri olarak kabul edilen, {iriin/hizmeti {ireten ¢alisanlarin
motivasyonunun {ist diizeyde saglanmasi ve verimliligin arttirilmasidir. Ozellikle
miisterilere ilk dokunan, onlarla telefonla ya da yiiz ylize goriisen calisanlarin da
is sadakatinin saglanmasi, is tatminine bu da miisteri sadakatine olumlu etki

yapacaktir (Kiseleva vd., 2016).
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Miisteri sadakatinin yonetimi, miisterinin firma agisindan karlilik durumunu ve miisteri
portfoyli igindeki yerinin belirlenerek, buna gore pazarlama ¢abalarinin dogru ve etkin
olarak kullanilmasini saglamak zorundadir. Miisterinin karliligi ve firma i¢in degeri
cesitli yontemler ve uygulamalar ile hesaplanmaktadir. Miisteri sadakatinin yedi dogrusu
icinde gecen ve bir sonraki baslikta sunulacak olan Miisteri Yasam Boyu Degeri
(MYBD), miisterinin firma-miisteri iligkisinin parasal degerini géstermeyi amaglayan bir

yontemlerden biridir (Braun ve Schweidel, 2011).

1.1.5. Miisteri Yasam Boyu Degeri

“Bir miisterinin firma i¢in karli olarak kabul edilmesini belirleyen nedir?” sorusuna
Kotler ve Armstrong (1996); “Karli miisteri, gelirleri kendilerine yapilan pazarlama
cabalar1 maliyetlerini asan kisi, ev halki ya da bir sirkettir” seklinde yanit vermektedirler.

Bu gelir asim1 miisteri yasam boyu degeridir (Berger ve Nasr, 1998).

Miisteri, firmanin en degerli mal varligidir. Miisterinin firma i¢in ifade ettigi deger, su
anki islemleriyle kisith diistiniilmemelidir. Miisterinin degeri, hayati boyunca firmaya
getirisi ve maliyeti hesaplanarak belirlenir. Miisterinin mevcut anina bakarak hesaplama
yapmak dogru degildir. Ornegin bugiin is hayatinin basinda olup, az gelirli bir miisteri
diye, o miisteriyi karsiz saymak yanlstir. Onemli olan miisterinin hayat boyunca, yasam
dongiisii boyunca getirisinin goriilebilmesidir. Pfeifer vd. (2005), miisterinin net bugiinkii
degerinin degerlendirilmesi olarak gordiigii miisteri yasam boyu degeri, miisterinin
sadece gegmis karliligini degil ayn1 zamanda bugiin ve gelecekteki parasal faydasini da
belirlemeye yonelik bir yontemdir (Taylor vd., 2017). Miisterilerin firma ile iliskisinin
evrimi miisteri yasam dongiisii ile 6zetlenebilir. Bu evrim, miisterilerin zaman i¢inde
firmaya kars1 gosterdigi davranigint gosterir ve iliski kurma agsamasi ile baglar ve varsa

sadakat ile devam eder (Kumar ve Reinartz, 2018). Sekil 4’te miisteri yasam dongiisii

gosterilmektedir.
Miski Miisteriye Elde
Kurma Kazanma Doniisme Tutma Sadakat

Sekil 4: Miisteri Yasam Dongiisii
Kaynak (Uyarlama): Cutler, M. & Sterne, J. (2000). E-metrics-business metrics for the new economy.

Chicago: NetGenesis. s. 26.

Bu dongii asamalar1 soyle agiklanabilir (Cutler ve Sterne, 2000):

fliski Kurma: Ulasilmak istenen miisterilerin dikkatini ¢ekmek, farkindalig arttirmak
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Kazanma: Ulasilan miisteriyi firmanin etki alanina ¢ekmek

Miisteriye Doniistiirme: Ulasilan ve iliski kurulan miisterinin firmadan aligveris
yapmasina karar verdirmek

Elde Tutma: Miisteriyi elinde tutarak, ona daha fazla tiriin/hizmet aldirmak

Sadakat: Miisteriyi, miisterinin 6tesinde “firma temsilcisi” haline getiren, firmanin bir

pargasi olma ve sadakat duygusunu vermek.

MYBD, miisterinin firma ile yaptig1 ilk aligveris ile baslayan ve firmay1 birakana kadar
olan siire boyunca firmadan aldig1 tiim iiriin ve hizmet edinimi sonras1 ortaya ¢ikan gelir
seklinde adlandirilabilir (Bejou vd., 2013). Hem akademik hem de uygulama alaninda
bir pazarlama 6l¢iisii olarak 6nem kazanan MYBD, IBM, Capital One, ING gibi firmalar
stirekli olarak, isletmelerini yonetmek ve basariyr 6lgmek amaciyla kullanmaktadir
(Gupta vd., 2006). Giiniimiiz pazar kosullar1 ve rekabeti géz Oniine alarak, firmalar
isletme stratejilerinde {iriin odakli yaklagimlardan uzaklagsmakta, miisteri odakli anlayisa
geemektedir. Bu sebeple miisterilerin hayat boyu degerleri firmalar i¢in vazgecilmez
stratejik bir faktor niteligi kazanmistir. Miisteri odakli yaklasimin artan Onemi,
pazarlama diinyasinda “Bire Bir Pazarlama”, “Veri Tabanli Pazarlama” gibi yeni
yaklasimlar1 eklemistir (Petrison, Blattberg ve Wang, 1997). Genel olarak miisteri odakl
yaklagimlarinin temel amaci; miisteri yasam egrilerini uzatabilmek ve bu yasam egrisi
iizerinde miisterinin isletmeyle iligkisinin parasal degerini arttirabilmektir. Boylelikle
Miisteri Degeri’nin sadece bir donem bazinda degil, tiim yasam egrisi boyunca toplam
degerinin belirlenmesi iliski yonetimi i¢inde biiyiikk 6nem tasimaktadir (Jain ve Singh,
2002).

MYBD hesaplamak i¢in literatiirde siklikla kullanilan asagida Denklem 1°de verilen basit
bir matematiksel model olusturulmustur (Berger ve Nasr, 1998; Gupta vd., 2004;
Reinartz ve Kumar, 2003; Sheth, 2002).

= R,-C;
MYBDZZ - (Denklem 1)
i (1+d)

Burada,

n; Aligveris yapan miisteri sayist

1; miisteriden nakit akisinin oldugu donem
Ri; 1 donemde miisteriden elde edilen gelir
Ci; 1 donemde yapilan gider

d; indirim orani
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Bu formiil uzun dénemli MYBD hesaplamalarinda kullanildigi igin, d yani indirim orani
misteriden gelecek gelirin bugiinkii degerine olan farkini gostermektedir. AC ise yeni
miisteri elde etmek i¢in harcanan pazarlama giderlerinin, kazanilan miisterilere oranindan

elde edilen parasal degere denir (Nikkhahan, Badrabadi ve Tarokh, 2011).

Bu formiilde kullanilan miisteri kazanma giderine MYBD modeli formiilinde yer
vermeyen c¢alismalar (Berger ve Nasr, 1998; Gupta vd., 2004; Hwang vd., 2004; Jain ve
Singh, 2002; Lemon vd., 2001) oldugu gibi yer veren (Bauer vd., 2003; Gupta vd., 2004;
Reinartz ve Kumar, 2003; Venkatesan ve Kumar, 2004) ¢alismalar da vardir.

Diger MYBD modellerinde ise iki degisken aymi anda eklendigi gibi ayri ayr1 da
eklenmistir. Bunlar miisterinin gelecek zaman i¢indeki degeri ve miisteri kalma siiresidir
(Rosset vd., 2003). Miisterinin gelecek zaman igindeki degeri is bilgisi ve is analitigi
araclar1 ile bugiinkii veriye bakilarak hesaplanirken, miisterinin miisteri olarak kalma
stiresi ise kay1p olma olasilig1 ile ilgilidir. Kalma siiresi arttik¢a, kayip olma orani da ayni1

derece azalmaktadir.

Miisteri yasam boyu degerinin artirilmasinin, karin artirilmasi haricinde sagladigi
faydalar sunlardir (Ravald ve Gronroos, 1996):
- Miisterinin elde tutulmasinin getirdigi maliyetler, misteri-firma iligkisinin uzun
zaman slrmesi ile bu maliyetin geri 6denmesi gereklesir,
- Miisterilerin aligveris sikliklarini degismemeleri,
- Miisteri bilgisi edinme maliyeti olmayacagi i¢in {irlin/hizmet {iretiminde
maliyetlerin azalmasi,
- Tatmin misterilerin yaratilarak, firma adina olumlu referans olmalarinin

saglanmasi.

MYBD kavrami genel olarak su varsayimi esas alir; miisteri firma ile aligveris iliskisi
kurmaya isteklidir ve arzu duyar, firmadan aldigi iirlin veya hizmetten tatmin olacagi i¢in
yasam siiresi boyunca bagka firmaya gitmez ve sadakatini korur ve boylece dogrudan

isletmenin karliligini arttirir.

Literatiirde MYBD hesaplama modelleri farklilik gostermektedir. Bu modeller Sekil 5°te
sunulmaktadir (Hiziroglu ve Sengul, 2012).
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Bu sekle gore MYBD hesaplama modelleri ikiye ayrilmaktadir. Gegmis davranis esasli
modeller, RFM, Ciizdan Pay1 (Share of Wallet-SOW), Ge¢mis Miisteri Degeri (Past
Customer Value- PCV) modellerinin kendilerine 6zgii farkli degiskenleri mevcuttur. Bu
farkli degiskenlerle miisteri yasam degeri hesaplayan bu modeller i¢inde en sik kullanilan
model RFM Modelidir. RFM, belirli donemdeki en son aligveris zamani1 (Recency),
aligveris siklik degeri (Frequency) ve belirli donemdeki toplam aligveris harcamasi
(Monetary) kavramlarinin ingilizce karsiliklarinin bas harflerinden tiiretilmistir. Yaklagik
30 senedir dogrudan pazarlamada kullanilmaktadir (Gupta vd., 2006). Recency (belirli
donem icindeki en son aligveris zamani), Frequency (belirli donemdeki aligveris sikligi)
ve Monetary (belirli donemdeki harcama tutar1) kelimelerinin bas harflerinden olusan
RFM modelinde miisterinin firmadan son aligveris yaptigi tarih, bir dénem icindeki
aligveris siklig1 ve bir donem icindeki harcama tutarini yansitir. Bu degerler baz alinarak
gelecekteki misteri davranmiglar1  tahmin edilebilmektedir. RFM  modelinin
kullanilabilmesi i¢in miisteriye ait gegmis kayitlar bir veritabani araciligiyla tutulmalidir.
Ciizdan payr modeli, bir firmadan aligveris yapan miisterinin harcamasinin {iriin
kategorilerine gore paylarinin tespiti ile ilgilidir. Bu modelde miisterinin iiriin tercih

davraniglari ve harcama tutarlar1 temel alinir (Meyer-Waarden, 2007).
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MYBD Hesaplama Modelleri

Gegmis Davranis Gelecek-Gegmis Davranis
Esasli Modeller Esasli Modeller
RFM Modeli — Miisteri Elde
Etme Maliyeti
Icermeyen
Modeller
Gegmis Miisteri
Degeri (PCV- Past H
Customer Value) o
Miisteri Elde
Etme Maliyetini —
Ciizdan Pay1 Iceren Modeller
Modeli (SOW | |
Modeli (Share-of-
Wallet)

Sekil 5: Miisteri Yasam Boyu Degeri Hesaplama Modelleri
Kaynak: Hiziroglu, A. & Sengul, S. (2012). Investigating two customer lifetime value models from
segmentation perspective. Procedia - Social and Behavioral Sciences 62. s. 767

segmentation perspective Iki miisteri yasam boyu degeri modelinin miisteri segmentasyonu acisindan
incelenmesi. Yoneylem Arastirmast ve Endiistri Miihendisligi Ulusal Kongresi - YAEM (32). s. 2.

Ciizdan pay1 modeli, miisterilerinin hangi Uriinleri ve bu iiriinlere ne kadar harcama
yaptiklarim1 gosterdigi i¢in miisterilerin satin alma davranislarinda cilizdanlarindaki
paylar1 hangi firmaya boliistiirdiikleri belirlenebilmektedir. Firmalar, ciizdan pay1 modeli
ile miisteri elde tutma c¢abalarina yogunlastiginda, sadece elde tutma ¢abalarina nazaran
on kat daha basarili olmaktadirlar (Coyles ve Gokey, 2005; Keiningham vd., 2007).
Ciizdan payi, bircok calismada soyut olan sadakat kavramini o6lgiilebilir hale
getirilmesinde kullanilmistir (Bowman vd., 2000; Bowman ve Narayandas, 2004).

Gegmis miisteri degeri (PCV) modelinde miisterilerin gegmiste yaptigi harcamalardan
elde edilen kar temel alinarak, ileride ne kadar kar edilebilecegi hesaplanarak miisteri
yasam boyu degeri bulunur. Ge¢miste karli bir miisterinin gelecekte ayni karlilig

stirdiirmesi i¢in, gelecekteki potansiyel karliliga karsilik miisterinin mevcut dénemde
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odiillendirildigi sadakat gelistirme ¢abalarina baghidir (Kumar ve Shah, 2004; Reinartz ve
Kumar, 2003). Buna karsin PCV, miisterilerin satin alma davranislarini etkileyen gapraz
satig, indirim gibi faktdrlere modelde yer vermedigi ig¢in, gelecek tahminlerinde
yanilmakta ve bu da miisteriye yapilacak sadakat gelistirme g¢abalar1 maliyetlerinin

belirlenememesine yol agmaktadir (Kumar vd., 2008).

Gelecek-Gegmis Davranig Esasli Modeller her miisteri ve miisteri segmentleri i¢in ayni
prensibi barindirmaktadir. Daha o6nce 1 numarali denklemde verilen MYBD
formiiliindeki gibi belirli bir donemde, misterinin getirdigi kar (gelir - maliyet) ve
gelecekte elde edilecek bu miktarlarin kendi donemine gore parasal degeri (indirim orani
eklenmis) kullanilmaktadir. Bu modellerde, bazi ¢aligmalar bu formiile ek olarak miisteri

kazanma giderini eklerken, diger ¢aligmalarda bu maliyeti eklememektedirler.

1.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavram

Bir isletmenin artan rekabet kosullarinda varligini siirdiirebilmesi, rekabet edebilmesi
misterilerini tanimalar1 ve buna yonelik ¢oziimler gelistirmelerine baglidir. Bir ihtiyacini
karsilamak i¢in iirlin veya hizmet almaya istekli ve bunun i¢in imkani olan ve bir beklenti
icinde olan misteri, isletmelerin en Onemli kaynagidir. Misteri, beklentisi
karsilandiginda tatmin olur, aksi halde tatminsizlik ortaya ¢ikar. Bu yiizden miisterinin ne
istediginin iyi anlasilmas1 gerekmektedir. Isletmeler, miisteri tatminini saglamak igin
miisteri odakli stratejiler gelistirmelidirler. Bu yaklasimla miisterilerini taniyan ve yakin
iliskiler kuran isletmeler, rekabette pazar payi, karlililk ve miisteri sadakati elde
edeceklerdir. Isletmeler miisterilerinin tercihlerini, satin alma davramslarini takip eden
teknolojileri kullanarak, miisterilerine hizli ve etkin bir sekilde yanit vermek
zorundadirlar. Miisteri liskileri Yonetimi (MIY) rekabetin yogun oldugu giiniimiiz
pazarlama diinyasinda rekabet iistiinliigii saglayan en onemli araglardandir (F. Bulttle,
2009). Miisteri Iliskileri Yonetimi, miisteri odakli yiiriitiilen teknoloji, isletme siiregleri
ve is faaliyetlerinin biitiinlestirildigi is ve pazarlama stratejisidir (Rahimi ve Kozak,
2017). MIY stratejisini etkileyebilecek en dnemli degiskenler miisterilerin verileri ve
hizla gelisen bilisim teknoloji araglaridir (Kumar ve Reinartz, 2018; Ngai, Xiu ve Chau,
2009). MIY stratejisinin en onemli amaci, sadik ve tatmin olmus miisterilerin
yaratilmasidir (Limakrisna, Priatna ve Roswina, 2018). Miisterilerin sadik ve tatmin

olmalari, firma karliligin1 korumanin ve ayn1 zamanda arttirmanin en etkin yollarindan
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biridir (Utkutug, 2008). Tam tersi durumunda olusan miisteri kaybi ise karliligi olumsuz
derecede etkileyecektir (Verbeke vd., 2012).

Burada agiklanan miisteri tatmini kavramini da agiklamakta fayda bulunmaktadir.
Miisteri tatmini, miisterilerin tiriin/hizmet satin alimi oncesi beklentileri ile satin alma
sonras1 bu beklentilerinin karsilanip karsilanmadig ile ilgili degerlendirmesi olarak ele
alinmaktadir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2009). Miisteri tatmini arastirmacilar
tarafindan iki farkli sekilde degerlendirilmistir; alisveris sonrasi veya kiimiilatif

degerlendirme (Boulding vd., 1993).

Aligveris sonras1 miisteri tatmini diisiincesine gore, miisteri tatmini herhangi bir satin
alma durumu sonrasi yapilan degerlendirmedir (Anderson vd., 1994; Oliver, 1999).
Kiimiilatif degerlendirmeye gore miisteri tatmini, iirlin/hizmet ile ilgili deneyim ve
degerlendirmeyi baz almaktadir (Anderson vd., 1994; Fornell, 1992). Aligveris sonrasi
miisteri tatmini, belirli bir {rlin/hizmetin misteride buldugu karsilik olarak
degerlendirilirken, kiimilatif miisteri tatmini, firmanin, ge¢mis, simdiki ve gelecek
performansinin bir yansimasi olmaktadir. Kiimiilatif degerlendirme, firmanin yatirim
motivasyonunu, elde ettigi ekonomik getiriler ve tatmin arasindaki iliskiye gore

belirlemektedir (Fornell, 1992; Lemon vd., 2001; Oliver, 1999).

Burada &ncelikle MIY’in igindeki iliski kavramimi incelemek gerekmektedir. Iliskiler
zamanla degisebilen, kisilere yakinlik zamanla azalabilen ya da artabilen, etkilesimleri
seyreklesebilen ya da siklasabilen olgular olarak kabul edilmektedir. Dwyer, miisteri
iliskilerinin bes agama ile ortaya ¢iktigini belirtmistir (Dwyer vd., 1987). Bunlar farkinda
olma, kesfetme, gelisme, baglilik, ¢6ziilmedir (Buttle, 2009):

I. Farkinda olma, bir tarafin diger tarafi olasi isbirlik¢i olarak goérmesidir.
Burada miisterilerin yerel alandaki gorsel medya ile reklami yapilan
isletmelere ve markalara olan farkindaligi s6z konusu olmaktadir.

ii. Kesfetme, taraflarin birbirlerinin yeteneklerini ve performanslarini arastirma
ve deneme siirecidir. Eger bu kesfetme siirecinde deneme basarisiz olursa,
iliski az maliyetle bitirilebilir. Kesfetme bes alt siirecten olusur. Sempati
(Cekicilik), iletisim ve pazarlik, etki gelistirme ve gosterme, kurallarin
gelistirilmesi ve son olarak beklentilerin gelistirilmesi bu siireclerdir.

iii. Gelisme, birbirine bagliligin artt1g1, aligverisin bagladig1 ve giivenin gelistigi
evredir.

23



Iv. Baglilik, birbirine adapte olma ve karsilikli rollerin ve amaglarin anlasildigt
evredir. Otomatiklesen satin alma hareketlilikleri bagliligin gostergesidir.

V. Baglilik asamasina gelmeden de firma-miisteri iliskisi ¢ift tarafli olarak veya
tek tarafli olarak da sona erebilir. Hizmette devam eden kusurlar, triin
tercihlerinin degisimi gibi nedenlerle bu iliski bagliliga gelmeden once
coziilebilir. Coziilme asamasi iligskinin bittigi evredir, burada miisteriler ¢ok

az da olsa degistirme maliyeti tistlenirler. Asil etkilenen taraf ise isletme olur.

Artan rekabetin getirdigi degisikliklerden biri de miisteri davranislarindaki degisimlerdir.
Bu degisimler, isletmeleri pazarlama ve yonetim alaninda esnek bir yapilanma siirecine
ve miisterilere yonelik farkli stratejiler gelistirmelerini zorunlu hale getirmistir. Bu
anlayisla kendini sekillendiren isletmeler i¢in gelistirmesi gereken ilk strateji, miisterinin
odak haline getirilmesidir. Ayrica miisteri memnuniyetini ve tatminini saglamak ve
miisteri degeri olusturmak da gerekli stratejilerdendir (Demir ve Kirdar, 2000). Mevcut
miisterilerin isletmeye ya da {irline bagliligini ve sadakatini devam ettirmek ve korumak
MIY’in en temel gérevidir. Bugiin teknolojik araclar ve imkanlar dahilinde miisterilerin
iiriinlere ulagmasi, iirlinlerden haberdar olmasi olduk¢a kolaydir. Burada firmalarin
karsilastirg1 asil miicadele edilmesi gereken olgu kaliteli, ihtiyact karsilayan ve tatmin

eden iirlin veya hizmetlerin miisterilere sunulmasidir (Demir ve Kirdar, 2000).

Kumar’a (2010) gore ise, amaci miisterilerin mevcut ve gelecekteki degerlerini en iyi hale
getirmek olan MIY, bir firmanin karliigm arttirabilecegi miisterileri segme ve bu
miisterilerle olan iliskilerini belirleme siirecidir. MIY, miisteriyi merkeze alan,
organizasyonun genel kiiltiiriiyle uyumlu olan, misterilerin elde tutulmasi ve yeni
miisterilerin kazanilmasi i¢in bir ara¢ olarak yaygin bigimde uygulanan bir stratejidir
(Demirel, 2007). Isletmeler belirledikleri hedeflerine ulasabilmek igin miisterilerinin
beklentilerini karsilamak ve onlarin baglhiliklarinin devam ettirilmesini saglamak
mecburiyetindedirler. Rekabetin yogun oldugu doymus pazarlarda mevcut miisterilere
ulagmak, yeni miisteriler kaznailmasina gére hem daha kolay hem de daha az maliyetlidir
(Tsai ve Lu, 2009). Bu sebeple MIY’in mevcut miisterilere odaklanmas: stratejik agidan

dogru bir karardir (Peppers ve Rogers, 2016).

MIY ¢ok 6nemli bir is stratejisi olmasina ve yogun olarak kullaniimasia ragmen kabul

goren genel bi tanim1 yoktur. Mevcut tanimlar asagida sirasiyla verilmistir.

24



Vi.

Vii.

viii.

MIY, miisterilerin kim olduklar;, ne yaptiklari ve neyi begendikleri
perspektifiyle anlamak isteyen is siiregleri ve teknolojileri karmasidir (Ryals
ve Knox, 2001).

MIY, miisterilerle temas halinde olan alisveris siirecini, miisteri hizmetlerini,
pazarlama c¢abalarini, saha destegini sunan ve diger destekleri sorunsuz bir
sekilde biitiinlestiren kapsayici bir yaklagimdir (Xu vd., 2002).

Dogru iiriin/hizmeti, dogru miisteriye, dogru kanalla, dogru zamanda ve dogru
maliyetle sunarak sadik ve karli miisterileri yaratma, tanima, gelistirme ve
elde tutma aktivitelerini gergeklestirmesidir (Galbreath ve Rogers, 1999).
Miisteri iligkileri yonetimi, isletme siireglerinin otomasyonu, teknolojik
¢oziimler ve bilgi kaynaklar1 yoluyla satis, pazarlama, hizmet, girisim, kaynak
planlamasi ve arz zinciri yonetimi fonksiyonlarini, her bir miisteri iligkisini en
iist diizeye ¢ikarmak i¢in biitiinlestirir (Uysal ve Aksoy, 2004).

MIY, miisterilerin ihtiyaclarini anlamayi, bunlar1 karsilayarak geliri
arttirmay1, miisteri degerini ve miisteriye sunulan iriin ve hizmet kalitesini
artirmay1 amaglayan bir stratejidir (Buttle ve Maklan, 2015).

MIY, bir firmanin en karli sekilde hizmet verebilecegi miisterileri segme ve
bir sirket ile bu miisteriler arasindaki etkilesimleri sekillendirme stratejik
siirecidir. Asil amag, miisterilerin sirket icin simdiki ve gelecekteki degerini
optimize etmektir. (Kumar ve Reinartz, 2018).

Miisteri degerinin ortaya ¢ikarilmasi ve arttirilmasi, degerli miisterilerin sadik
kalmasi i¢in motive etmek yani tekrar iiriin/hizmet almasini saglayacak
imkanlar sunan bir altyapidir (Siddiqi vd., 2006).

MIY, hedeflenen karli miisterilere deger yaratilmasi ve deger sunulmasini
amaglayan isletmenin dahili is siiregleri ve fonksiyonlarini, isletmenin dis
baglantilariyla biitiinlestirdigi, kaliteli miisteri verisine odakli ve bilgi

teknolojileriyle desteklenen ana is stratejilerinden biridir (Buttle, 2009).

Bu tanimlardan anlasilacag {izere MIY sadece bilgi teknolojileri, veritabani teknolojileri
ya da veri toplama faaliyetleri degildir. MIY, isletmenin sadece bir béliimii tarafindan ele
alinmamasi gerektigi, isletme i¢indeki duvarlarin kaldirilarak ayni amagla tiim birimlerin
benimsemesi gerektigi bir anlayistir. MIY kapsamina sadece son kullanici miisteriler

degil tedarikgiler, ortaklar, dagiticilar da girmektedir.
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1.3. Miisteri iliskileri Yonetiminin Ortaya Cikis1

Miisteri liskileri Yénetimi (MIY) kavrami bir siire¢ sonunda ortaya ¢cikmistir. Bu siirecin
ilk adimi veritabant pazarlamasidir. Veritabam1 pazarlamasi, pazarlamacilara
kisisellestirilebilir pazarlama programlart ve stratejilerini gelistirmelerini, analiz
etmelerini, uygulamalarini, 6lgmelerini ve geregine uygun olarak diizenlemelerini
olanakli kilan, veritabani teknolojisi ile yonetilen, bilisim merkezli pazarlama siirecidir
(Ha ve Park, 1998). Veritaban1 pazarlamasi ile miisterilerin taninmasi amaglanmalidir.
Bazi veritaban1 pazarlamasi ¢aligmalari, miisteri bilgilerini sadece brosiir ya da e-posta
gondermek i¢in listelemek i¢in veya amacina uygun olmayan bilgisayar sistemlerinin
kullanilmas1 gibi olasiliklar yiiziinden basariz ve etkisiz olmakta sadece ek maliyet
getirmektedir (Kamakura vd., 2003; Shaw, 1993). Elde edilmesi gereken bilgiler
miisterilerin taninmasi i¢in gerekli demografik, davranigsal faktorler gibi ne aldigi, ne

kadar harcadigi, tiim hareketlilikleri ve kimin aldig1 bilgilerini igermelidir.

Veritabani pazarlamasindan sonra ikinci adim olan Leonard Berry tarafindan 6nerilen
miisteriler ile isletmeler arasinda boslugu en aza indirmek amaciyla (Berry, 1983) ortaya
cikan Iliskisel Pazarlamadir (IP). IP, temel anlamda miisterilerin elde tutulmasi ve miisteri
ile iligkilerin gelistirilmesi tizerine yogunlagsmis, miisteri sadakatinin ve miisteri
tatmininin arttirilmasi, korunmasi ve gelistirilmesini amaglayan bir stratejidir (Yurdakul,
2007). IP, sadece miisterinin hareketliliklerine ve yeni miisteri elde etmeye degil ayni
zamanda miisterileri elde tutmaya ve miisterilerle uzun donemli iligkiye olanak saglamaya

odaklanmstir.

Iliskisel pazarlamanin isletmeler tarafindan dikkate alinmasinin ii¢ ana sebebi vardur.
Bunlardan ilki 1970°deki enerji krizidir. Bu kriz ile rekabet kiiresel ¢apta siddetli hale
gelmis ve sonrasinda kapasite fazlaliklar1 ve hammadde talebindeki diisiisler ekonomik
enflasyon ile sonuglanmistir (Sheth, 2002). Bu olaylar, isletmelerin yeni misteri
kazanmaya odakl1 pazarlama harcamalarindan ve aktivetelerinden, miisteriyi elde tutmay1
onemseyen iliski pazarlamasina gecis yapmalarim zorunlu kilmistir. Bu yillarda 1P
pazarlama literatiiriine, “miisteriyi ¢ekmek, elde tutmak ve cesitli hizmet Grgiitlerinde
miisteri ile olan iligkileri gelistirmektir” seklinde girmistir (Berry, 1983). Serbest pazar
ekonomilerine ge¢isin hizlanmasi, teknolojik sicramalar, bilgi toplumuna gecis gibi
insanoglunun haberlesme imkaninin arttig1 donemde, geleneksel iirlin veya reklam bazli
pazarlamanin artik gegerli olmayacag: diisiincesi (Berry, 1983) ile ortaya atilan iliskisel

Pazarlamay1r Dwyer vd., (1987) miisterilerle karli, etkilesimli ve baglilik ve hatta evlilik
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gibi goren bir iliskinin yaratilmasina, korunmasina ve gelistirilmesine yonelik pazarlama

ve yonetim ¢abalar olarak tanimlamistir.

Ikinci ana sebep, hizmet pazarlamasinin arastirma alanindaki ve pazarlama alanindaki
popiilerligidir. Hizmet pazarlamasimin soyut, ¢abuk tiikenen, es zamanli ve dahasi
etkilesimli olmalarindan dolayi, liriin pazarlamasi ile arasindaki farkliligini gdsteren
bir¢ok makale ve ¢calisma yapilmistir. Hizmet pazarlamasinda son kullanici ile olan direkt
iliski ve bu iligkinin kayit edilebilirligi, arastirmacilara miisteri sadakati ve bire bir

pazarlama alaninda analiz ve teori gelistirme olanagi saglamistir (Sheth, 2002).

Ugiincii sebep ise isletmeden isletmeye pazarlama anlayisi ile az sayida tedarikgi ile
iligkilerin gliglendirilmesi boylelikle maliyetlerin azaltilmasini, kalitenin gelistirilmesini,

yonetilebilmesini ve kontroliinii amaclayan ydntemler uygulanmaya baglanmasidir

(Oliveira, 2012).

lliskisel pazarlamay1 benimseyen firmalar, satislarini arttirir, maliyetleri azalir, giiglii
iliski kurdugu miisterinin agizdan agiza pazarlama destegi ile reklam gideri azalir,
calisanlarinin is tatmini yikselir, miisteri kendisini degerli goriir ve bunu saglayan
firmaya baglhihigin arttirarak, siirdiiriilebilir bir karlilik ve sadakat gosterir (Yurdakul,
2007). Iliskisel pazarlama ile iiriin temelli satis ve pazarlama &nemini kaybetmis,
miisterinin kendisine olan Onem, miisteriyi tanimak ve iliski kurmak gilinlimiiz
pazarlamasinda bir ihtiya¢ olmustur. Bununla beraber, deger yaratma siireci ve miisteri
iligkileri yonetimi kavrami ortaya c¢ikmustir (Hasin, 2015). Rekabet ortaminda
isletmelerin hayatta kalmalar1i miisterilerin degisen ve artan isteklerininin ve
beklentilerinin anlasilmasina, yorumlanmasina ve karsilanmasina baglidir. Bu sebeple
bilgi teknolojilerindeki gelismelerden de faydalanarak miisteri iliskileri odakli bir
pazarlama yonetiminin ger¢eklesmesi gerekmektedir (Yildirim, Bucak ve Aksu, 2015).
Payne vd. (2005), miisteriye tatmin edici bir sekilde hizmet verilmesi isteniyorsa alti
pazarin dikkate alinmasi gerektigini belirten bir model dnermislerdir. Sekil 6°’da sunulan
modelde, miisteri pazar1 odak nokta olmasina ragmen ayrintili bir pazarlama stratejisi igin

bes farkli pazar bilesenine de ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Dahili ™\
/ Pazarlama:
[ Igerde ¢alisan
| biri¢ misteri
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—— tedarikeidir Viral
// \\ Pazarlama
/ Tedarikei / Miisteri N\
[ Pazarlari: | T ( haricinde |
| Tedarikgilerle | / Miisteri \ \ firmay1 |

igbirligi f/ Pazari savunanlar
[ 1 -
| (Misteri | (ajansllar,
Elde Tutma, racilar
MYBD)

/ \ Etki

/ Isglicti Pazart: [/ Pazarlart:
( Insan \ ( Sektorde .
| Kaynaklari, | \ etkileyen |

uzmanlar dernekler, /
universiteler

Sekil 6: iliskisel Pazarlama Alti-Pazar Modeli
Kaynak: Hollensen, S., (2010), Marketing Management: A Relationship Approach 2nd Edition, New

Jersey: Financial Prentice Hall. s. 9.

Her pazarin doygunluga ulasmis olmasi ve iiriin/hizmet farkliliginin eskisine nazaran
daha az farklar icermesi ve bu sebeple rekabetin zorlugu geleneksel pazarlamanin
yetersizligini gostermektedir. Bu sebeple miisterilerin daha iy1 yonetilebilmesi ve takip
edilebilmesi amaciyla iliskisel pazarlama felsefesi kullanilmalidir. Asagidaki Tablo 1°de

iligskisel pazarlama ile geleneksel pazarlama anlayisinin farkliliklar: gdsterilmistir.

MIY, iliskisel pazarlamanin devaminda yogun olarak kullanilmaya baslanmistir. Miisteri
paymin pazar payindan daha 6nemli hale geldigi, miistert memnuniyeti ve miisteri
sadakatinin Onemli olmasi, miisteri degerinin anlagilmasi gerektigi, miisterinin elde
tutulmasmin isletmenin asil kaynagi olmasi gerektigi felsefesine dayanir. MIY,
isletmelere miisteri odakli, miisteriye dayali ve miisteri merkezli olmasin1 sagladigindan,
bu da miisterilere kisilestirilmis hizmet alma, degerinin ve sayginin bilinmesi, baghligin

olusmasi anlayigini da beraberinde getirir (Akpinar, 2018).

Tablo 1: Geleneksel ve iliskisel Pazarlama Farklihklar
Geleneksel Pazarlama iliskisel Pazarlama
Odak Ekonomik etkilesim Firma ve miisteriler arasinda kurulan bir aga
Uriin/marka ve 4P {izerinde karar baglidir.
odaklanmast
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Pazar cevresi  Pazarlama kurallar1 acik, Pazarlama kurallar1 daha az oranda agcik,
tanimlanmig ve sabittir. tanimlanmig ve sabittir.
Pazar uluslarla ve bolgelerle Pazar, daha az oranda baglantilara ve ittifaklarla
siirlandirilmastir. siirlidir.

Firmalar arasi1 sinirlar belirgin degildir.

Taraflar Firma ve alicilar, ortak pazarda Satici, alici ve diger firmalarla karmagik iligki
bulusur. Uzak ve kisisel olmayan vardir. Giiven ve bagliliga dayal yiiz yiize, yakin
baglant1 kurulur. kisiler aras1 baglantilar vardir.

Amaglar Tim taraflarin amaglar1 benzer Ayni yonde bulunan ortak amaglar ve hedefler
olarak en iyisi ne ise odur. vardir.

Yonetimsel Etkilesim/satis hacmi ve yeni Mevcut misterilerin korunmasi, elde tutulmasi

Hedefler miisteri kazanmak basar1 sayilir. bagar1 sayilir.

Miisteriyi tatmin etmek, karliligi arttirmak ve
sadakati arttirmak, miisteri riskini diisiirmek gibi
diger amaglara ulasmak y6netimsel hedeflerdir.

Uriin Odag Y1gin Uretim (Uriinlerin standart Y18 kisisellestirme (Belirli iiriin 6zelliklerine
ve disiik maliyetli toplu iiretimi)  uygun olacak her miisteriye uygun Kkisisel

tiretim)

Iletisim Iletisim yapilandirilmig ve Acik iletisim yanlis yonlendirmeleri onler ve
korunmustur. etkin isleyen iligkiyi destekler.

Miisteriler Miisteri ile iletisim azdir. Yiiksek oranda miisteri etkilesimi saglanir.
Miisteriler ¢ok bilgi sahibi degildir Miisteriler ~ pazarm  farkindadir ve  1iyi
ve cok fazla bilgilendirilmezler. bilgilendirilmistir. Geri bildirimleri dogrudandir.

Rekabet Uriin Kkalitesi farklilasma icin Yaraticilik farklilasma icin 6nemlidir.

Avantaji [ o6nemlidir. Uzun donemli ve yakin iligkiler, adaptasyon,

Farkhlasma Pazarlama karmasi farklilasmada miisteriyi merkeze koyma farklilagmanin
kullanilir. kaynagidir.

Giic Dengesi /  Aktif satict — pasif alict sablonu  Satict ve alict karsilikli  olarak aktif ve

Paylasma vardir. uyumludur.

Satict ve alict siiphecidir ve Karsilikli giiven giiclii bir iliskinin temelidir.
karsisindakine giiven duymaz. Her  Is planlarinin ve stratejilerinin paylasimi vardr.
taraf diger tarafa gore tutum

degistirir.

Giiven eksikligi ve farkli amaglar

tagindigindan paylasim sinirhidir.

Daha ¢ok firsatgilik davranisi

hakimdir.

Firma [ Satig midiir, trin gelistirme Farkli  fonksiyonlarda ve  seviyelerdeki

Yonetim midiirt gibi fonksiyonel —miisteriler pazarlamaya dahil edilir.

Seviyesi pazarlamacilar bulunur. Organizasyondaki her bir ¢alisan kisa zamanli
Pazarlama sadece Pazarlama pazarlamacidir.

Boliimiiniin meselesidir. Uzman pazarlamacilar mevcuttur.

Resmiyet Resmi iligki kurulur. Resmi ve gayri resmi iliski mevcuttur.

Siireklilik Kisa siireli ve farkli isler. Stirekliligin devamli olmas: esastir. Kisa veya

uzun siireli farketmez.

Genel Avantajlari:  Satict ve alicimin  Avantajlari:  Miisterilerin -~ beklentileri  ve

Avantajlar /
Dezavantajlar

hareket 6zgiirliigii

Dezavantajlar: Firmanin, rakibin
daha iyi bir iirlin/hizmet sunmasi
karsisindaki savunmasiz kalma
durumu

isteklerinin tahmin edilebildigi bir pazarin ve
pazar ihtiyaglarma ait dogru ve tam bilgiye
ulasilabilir.

Dezavantajlari: Hedefin ve amaglarin odagindaki
miisterilerin kaybi, firmay1 savunmasiz birakir.

Kaynak: Hollensen, S., (2010), Marketing Management: A Relationship Approach 2nd Edition, New

Jersey: Financial Prentice Hall. s. 11

MIY anlayisinda isletmelerin asil kaynag miisteriler ve onlardan elde edilen verilerdir.
Bu verilerin elde edilmesi, saklanmasi, kullanilmasz ise bilgi teknolojilerindeki gelismeler

sayesinde etkin bir sekilde kullanilmasini beraberinde getirmektedir. Bu verilerin
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kullanilmamasi, miisteriler {iizerinde rahatsizlik ve kaybetme riskini beraberinde
getirebilir. Bu yiizden isletmeler, ellerindeki miisteri bilgilerini dogru bir sekilde
yonetebilmeli, etkin bir sekilde analiz etmelidir, ¢linkii miisterinin isletmeye olan sadakati
bu bilgilerin i¢inde yer almaktadir. Bu sekilde bilgi teknolojilerini ve veri analizi miisteri
elde tutma odakli basaran igletmeler, rekabet ortaminda yerini daha da saglamlastiracak
bununla birlikte de sadece miisteri sadakatini yaratmayacak, ayn1 zamanda sadakatin

getirdigi karlilig1 elde edeceklerdir (Akpinar, 2018).

MIY, 1990’lardan bugiinlere, taktiksel bir pazarlama aracindan tiim pazarlama kararlar
icinde stratejik bir etken haline doniismiistiir. Internetin gelisimi de MiY’in firmalarca
benimsenmesini hizlandirmistir. 1990’larin ortalarinda popiiler hale gelen MIiY, daha

sonra 6nemli bir gelisme kaydetmistir (Kumar ve Reinartz, 2012).

MIY’in 1990’lardan bugiine olan evrimi ve asamalar1 Sekil 7°de gosterilmektedir.

Sirastyla bu asamalar1 agiklanacaktir.

L . ikinci i .. . Dérdiincii Nesil
Birinci Nesil 1519%'.1;;nN;§rl1lra Ugiincii Nesil )
1990'dan sonra SYETEeTe 2002'den sonra 2008'den sonra
Fonksiyonel MIY Mu%f r11<}1/e Sl Stratejik MY Cevik ve Esnek
aklagim Stratejik MIY
S L iklik, esneklik
Birbirinden Tamamen miisteri I - Cevi oy :
bagimsiz iki deneyimine yonelik l\g[tl; ::er:kp g;tkti?;;e ven? ;f;‘; Siéllé)lt
kavramla sunuldu. yaklagim biitiinlesmis MiY
S gt =>I otomasyom ve st .=>| artimass ve I=> Uzn donemli ve
Y sonrast hizmetler maliyetlerin ureurt

satis 6ncesi islevler miisteri iliskisi

birlestirildi azaltilmasi
_ Satis sonrast Miisteri deneyimi Internet teknolojileri $_osyal' medya ve
islevleri ele alan . L ; : 0zel hizmetlerin
. . tiim miigterilere ile MIY . .
miisteri hizmetleri . g . artig1 ile miigteri
ayrimsiz uygulandi giiclendirilmesi

ve destegi gliclendirmesi

Sekil 7: MIY Evrimi
Kaynak: Kumar, V. & Reinartz, W. (2018). Customer relationship management: Concept, strategy, and

tools. Berlin: Springer. s. 17

Birinci Nesil (1990°dan sonra)
Bu zamanlarda satis giicii otomasyonu ve miisteri hizmet destegi, MIY’in ana konular

olmustur. Satig giicli otomasyonu, satig stirecini ve sonrasini yonetmek i¢in kullanilan tim
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araglar1 kapsamaktadir (Kulabas ve Sezgin, 2010). Miisteri hizmet destegi, tirlinler teslim
edildikten sonra miisteriye verilen ¢agr1 merkezleri, teknik destek hizmetleri tanimlamak
icin kullanilir (Kurata ve Nam, 2010). Birinci nesil MIY asamasinda firmalar, satis
verimliligi ve hizmet fonksiyonunu gelistirmeye odaklanmiglardir (Maleki ve Anand,
2008).

Ikinci Nesil (1996 sonrasi)

1990’lardan sonra Kurumsal Kaynak Planlamasi (KKP) adi altinda gelistirilen
uygulamalar ile birgok bagimsiz sistem tek ¢at1 altinda toplanmistir (Kumar ve Reinartz,
2012). KKP uygulamalari, sirketlerin yalnizca {irlin ve {iretim siirecine odaklanarak
miisterilerin gereksinimlerini géz ardi etmesine ¢6ziim olarak da miisteriye ve ¢evrelere
odaklanmak iizere MIY gelistirilmistir. Bu evrim asamasinda firmalar, miisteri elde
tutmay1 etkinlestirmisler, miisteri deneyimini arttirma ve miisteri-firma iligkisini

giiclendirmeye calismislardir.

Uciincii Nesil (2002 sonrast)

2002 sonrasinda firmalar miisteri analitigi yaklagimiyla ve firmanin tedarikg¢i
paydaslariyla internet ve web tabanli biitlinlesik bir KKP sistemi kurarak firma-tedarikgi
ve firma-miisteri arasinda verilmek istenen deger - gergeklesen deger a¢igini kapatmaya
calismisladir. Bu sebeple hazir bir KKP ve MIY sistemi yerine, kendi tadarik¢i ve
miisterilerine dontik, tiim organizasyonu kapsayan 6n ug ve arka ug¢ entegrasyonu igeren

sistem kurulmustur (Kumar ve Reinartz, 2012).

Dordiincii Nesil

Stratejik MIY yaklasiminin etkin olarak uygulanmaya basladig1 bu nesilde, MIY ¢evik
ve esnek yonetilmesi ile miisteri degeri ve miisteri-firma iligkisinin gliclendirilmesi
amaclanmaktadir (Kumar ve Reinartz, 2018). Bu nesilde kullamlan stratejik MIY,
misteriler icin deger yaratma firsatt sunar ve sonunda organizasyonlara mevcut ve
kaznailmas1 muhtemel misterilerin arzu ve isteklerini anlamak, ihtiyaglarin1 karsilamak

konusunda yardimci olur (Iriana ve Buttle, 2009).

Ozetle MIY’in ortaya ¢ikis sebepleri su sekilde siralanabilir (Kirim, 2012);
- Kitlesel pazarlamanin gittice pahali bir miisteri elde etme yolu olmasi,
- Miisteri pazarindaki payin, pazar payimdan daha dnemli hale gelmesi,

- Misteri memnuniyeti ile miisteri sadakatin 6neminin anlagilmas,
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- Sahip olunan miisterinin degerinin anlasilmast ve bu miisteriyi elde tutma
cabalarina duyulan gereksinim,
- Birebir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla birlikte miisteriye 6zel ihtiyag ve
tercihlerine gore davranma gerektigi stratejisi,
- Pazardaki rekabetin yogunlugu,
- Iletisim teknolojileri ve veritaban1 yonetim sistemlerinde yasanan gelismelerdir.
MIY’in ¢ikis sebepleri belirtildikten sonra, MIY’in bir strateji ve pazarlama bileseni

olarak amagclar1 agiklanacaktir.

1.4. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amaci

Miisterilerin hayat algilarinda ve davranislarinda degisiklikler olmaktadir ve bu
degisikliklere firmalarin adapte olmasi sadece rekabet icin degil firmalarin kendi
varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in gereklidir, bu sebeple miisterilerle uzun dénemli
iliski kurulmasi hi¢ olmadig1 kadar 6nemli bir zorunluluk haline gelmistir (Buttle ve
Maklan, 2015). Bireysellesmenin arttigi bir yasam tarzinin ¢ogalmasi ve yeni geng
miifusun 6zellikle pazarda s6z sahibi olmasi temel demografik degisimlerdir. Aryica,
sosyal medya ve mobil telefon uygulamarinin kullanimi (Al-Homery, Asharai ve Ahmad,
2019), anlik gergek bilgiye ulasilabilirlik, ¢alisanlarin da miisteri iliskilerindeki onemi
(Rahimi ve Kozak, 2017) ve kisisel tatmin duygusunun aligveriste karar vermeyi
etkiledigi davranigsal degisimler de s6z konusudur (Kumar ve Reinartz, 2018). M1Y, bir
1 stratejisidir ve asil amacit miisteri degerinin olusturularak karli miisterilerin
tanimlanmasi, kazanilmasi, tatmin edilmesi, elde tutulmasi ve aradaki iliskinin

stirdiirtilmesidir (Saputra vd., 2019).

MIY amaglari su sekilde siralanabilir:
I. Miisteri tatmininin arttirilmasi
ii. Miisterinin sadakatinin arttiritlmasi

iii. Miisterinin elde tutulmasinin gelistirilmesi

Iv. Capraz/Yukari satis imkanlariin arttirilmasi
V. Miisteri iligkilerinin karli hale getirilmesi

Vi. Farklilagsmay1/Kisisellestirmeyi saglamak
vii.  Miisteri memnuniyeti oranin artist

Bu maddeler asagida sirasiyla agiklanacaktir.
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I. Miisteri Tatmininin Arttirllmasi: Bircok c¢aligmada tatminin, miisterilerin elde
tutulmasi icin en gerekli terim oldugu ve bu sebeple iliskisel pazarlama yaklagimlarinin
en {ist noktasinda yer aldig1 belirtilmistir (Rust ve Zahorik, 1993). Miisteri tatmini, bir
c¢ikt1 ya da bir silire¢ olarak farkli tantmlanmistir. Miisteri tatmini, miisterinin bir sirketle
iliskisinden elde ettigi degere karsilik bu iliskiye veya etkilesime karst ne yaptigini
gosterir (Peppers ve Rogers, 2016). Tiiketim tecriibesi sonucunda elde edilen bir ¢ikti
olarak goriilen tatmin, aligveris davranisi ile elde edilen tecriibelerine yonelik miisterinin
duygusal tepkisidir (Yi, 1990). Tatmini bir siire¢ olarak géren anlayisa gore tatmin, tercih
edilen bir secenegin, o secenekten tercih etmeden Once beklenen inanglara olan
tutarliliginin - degerlendirmesidir (a.g.e., 1990). Misteri tatmininin arttirtlmasinin
isletmelerin ekonomik performanslarina 6nemli katkilar1 vardir (Bolton, Lemon ve
Verhoef, 2004). Miisteri tatmininin miisteri sikayetleri lizerinde negatif etkisi, miisteri
sadakati, alisveris davranisi lizerinde pozitif etkileri oldugu bilinmektedir (Bolton, 1998;
Fornell, 1992). Miisteri tatmini ayni zamanda fiyat elastikiyetinde azalma, mevcut
miisterilerin rakiplerin miisteri kazanma girisimlerine kars1 bir koruma, gelecekteki
etkilesimler igin diisiik maliyetler, hata maliyetlerinde azalmalar, yeni misterileri elde
etmede diisitk maliyetler ve isletmeye artan bir sohret saglamaktadir (Anderson vd.,
1994). MIY uygulamalar1 da, isletmelere her bir miisteri igin {iriin/hizmetlerin
kisisellestirme olanagi sunmaya, iirlin/hizmetin algilanan kalitesini gelistirmesine
(Soltani ve Navimipour, 2016) ve miisteri ile iliskilerin baslatilmasina, korunmasina ve
sonlandirilmasina olanak saglayarak, miisteri tatmininin yonetilmesinde yardimci olur
(Mithas, Krishnan ve Fornell, 2005). Misterinin tatmini arttikca miisterinin sadakati de
artmakta boylece satin alma silirecinden tatmin olan miisterinin tekrar satin almasini
tetiklemektedir (Balci vd., 2019; Kumar ve Reinartz, 2012; Oliver, 2010; Peppers ve
Rogers, 2016).

ii. Miisterinin Sadakatinin Arttirllmasi: Giiniimiizde rekabetin yogun oldugu
pazarlarda degerli bir varlik (Srivastava, Shervani ve Fahey, 1998) olarak goriilen miisteri
sadakati, davranigsal bir Ol¢iimdir (Kumar ve Shah, 2004). Miisteri sadakati bir
isletmenin miisterilerine deger yaratma ¢abalarinda en biiyiik rolii oynamaktadir ¢linkii
miisteri sadakatindeki kiiclik artislarin  uzun vadede isletmenin karliligi ve
stirdiirtilebilirligi iizerinde olduk¢a 6nemli etkileri oldugu kabul edilmektedir (Limakrisna
vd., 2018). Miisteri sadakati Ol¢limiiniin miisteri degeri portfoyii i¢indeki etkisi
incelenmelidir (Peppers ve Rogers, 2016). Miisteri sadakatininin 6l¢iimiinde genel olarak

satin alma ve aligveris yapma pay1 (Magi, 2003), ciizdan pay1 (Berger ve Nasr, 1998) ve
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miisterinin belirli bir donem i¢inde en son ne zaman geldigi, ayn1 donemde ka¢ kere
geldigi ve ayni1 dénem iginde toplam ne kadar harcadigina dayanan ve RFM (Recency,
Frequency and Monetary) olarak adlandirilan ge¢gmis miisteri degeri 6l¢iimii (Hughes,
1996) kullanilmaktadir.

Miisteri sadakatinin dort faydasi bulunmaktadir (Reichheld ve Teal, 2001).

- Sadik miisterilere tirlin/hizmet sunma maliyeti diiser.

- Sadik miisterilerin fiyat duyarlilig1 dusiiktiir.

- Sadik misteriler isletmeye/markaya daha fazla vakit ayirir.

- Sadik miisteriler, begendikleri iirlin/hizmet/marka/isletme hakkinda olumlu

tavsiyelerde bulunurlar.

Miisteri sadakati kavrami, miisteri kaybi ile dogrudan iligkili bir kavramdir. Sadakatin tesi
misteri kaybidir. Bu tezin anact miisteri kaybini belirlemektir. Miisteri kayb1 kavrami 2.

Boliimde ele alinacaktir.

iii. Miisterinin Elde Tutulmasimin Gelistirilmesi: Miisteri iliskileri Y®netiminin
miisteri elde tutmanin gelistirilmesinde énemli bir belirleyici oldugu bir¢ok arastirmada
ortaya ¢itkmistir (Boulding vd., 1993; Zeithaml vd., 1996). Miisteri elde tutma giintimiizde
strekli (tekrarll) miisteri-firma etkilesimine dayanan herhangi bir firmanin rekabette
basarisin1 etkileyecektir. Sektordeki biiyiik firmalarin karliligini, en karli miisterileri
belirlemektedir. Bu ylizden firmalarin bu miisterileri elinde tutmasi karliligin1 hep st
seviyede tutacaktir (Ghavami ve Olyaei, 2006). MIY uygulanmasiyla birlikte gelen
toplanan veri miisterilerin takibi ve miisteriler {izerinde karar almay1
destekleyecektir. Miisteri elde tutma stratejisi uzun donemde miisteri ile iliskilerin
devamini saglar (Kumar ve Reinartz, 2018). Yiiksek elde tutma orani, diisilk misteri
kayb1 oran1 demektir (Buttle, 2009).

iv. Capraz/Yukanrn Satisin imkanlarmm Arttirilmasi: MIY araglarindan biri olan
capraz satis ve yukari satis miisterilerle giiglii iligkiler olusturur (Kamakura vd., 1991).
Capraz satis ve yukari satis, MY ’in 6nemli uygulama alanlarindan biri olup, miisterilere
satilan liriin ve hizmetlere ek olarak ilavelerin satilmasiyla gelirin arttirilmasini saglar
(Giines, Aksin, Ormeci ve Ozden, 2010). Ayrica ¢apraz/yukari satisin olusmasi firmanin
miisterisini daha iyi tanimasi i¢in veri ve zaman kazandiracaktir (Kamakura vd., 2003).
Capraz-yukari satigin basarili olmasi halinde, miisteri portfoyilindeki boliimlendirmeler
firma icin daha anlasilabilir olacaktir boylece firma dogru miisteriye ulagabilecektir, bu

da misteri odakli yoOnetim kabiliyetini arttiracaktir (Lee, Lee ve Sohn, 2013).
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Capraz/yukari satigin miisteri iliskisini gii¢lendirip kayip olma olasiligini diislirmesi basit
bir yonteme dayanir. Miisteri firmadan ek {iirlin/hizmet aldikga, miisteri igin firma
degistirme maliyetinin artmasini beraberinde getirecektir.

v. Miisteri iliskilerinin karh hale getirilmesi: MIY uygulanmasiyla elde tutulan ya da
yeni elde edilen miisterilerle uzun donemli iliskilerin kurulmasi, miisteri memnuniyetini
gerceklestirmesiyle olur. Memnun olan miisterilerin zaman i¢inde sadik miisteriler haline
dontismesi uzun donemli karli bir miisteri degerinin olugsmasini beraberinde getirecektir
(Josiassen vd, 2014).

vi. Farkhilagsmayy/Kisisellestirmeyi saglamak: MIY, miisteri ile olan iliski gelistikce
misteriyi daha iyi tanima ve yoOnetme firsatin1 yakalayacaktir. Rekabetin getirdigi
sorunlardan biri olan hizli degisen miisteri beklentilerini en uygun ve hizli bir sekilde
yanit verebilmek icin miisteriyi tanimak gerekmektedir. MIY, firmalara miisteri
beklentilerine gore triin/hizmetlerdeki kisisellestirmeyi kullanabilmesine ve bu siireci
yonetmesine imkan taniyacaktir (Anshari vd., 2019). Farklilasma/Kisisellestirme
stratejisi firmanin, miisterinin 6nem verdiginini diisiindiigli 6zellikleri barindiran bir iiriin
veya hizmet yaratmasimi igerir  (Spencer, Joiner ve Salmon, 2009).
Farklilasma/Kisisellestirme siireci zor yonetilen, maliyetli ve normal tirlin/hizmet {iretim
stirecine goreceli olarak daha fazla zaman alan bir yontem olmasina ragmen, bir firma
rakiplerine karsi liriin ve hizmetlerinde farklilasma/kisilestirme ile iistiinliik gdsterebilir
(Karjaluoto vd., 2015).

vii. Miisteri memnuniyeti oramin artisi: MIY, firmalara sundugu miisteriyi tanima
imkanlariyla miisterilerin ne diislindiigiinii, nasil hareket ettigini, aligverisini ne zaman
hangi siklikta yaptigin1 gerek geri bildirim gerekse miisteri verileriyle elde edilmesini
saglar. Miisterilerinin ge¢miste nasil davrandigini ve neler bekledigini bilen firma,
gelecekte miisteriyi memnun edecek stratejiler gelistirebilecektir. Miisterinin
memnuniyet oranindaki artis, tekrar eden satin alma islemini arttirirken, bagka kisilere de
bu tecriibesinden iicretsiz olarak (Long vd., 2013) bahsedip yeni miisterilerin elde

edilmesindeki maliyetleri azaltabilir (Tao, 2014).

Bu amaglar dogrultusunda, miisterilerin sektorde ihtiyaglarimi karsilamada ikame
tirlinlerin varliklar1 ve ¢okluklari, firmalar1 zorunlu olarak miisterilerinin beklentilerini
karsilamaya, onlar1 daha iyl tamimaya ve uzun donemli bir iliski kurmalarina
zorlamaktadir. Ciinkii miisterilerin agizdan agiza pazarlama konusunda sosyal

cevresindeki etkisi diisliniiliirse, firmalar icin kaybedilmis bir miisteri aslinda kaybedilmis
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en az 10 misteri demek olacaktir (Ballings ve Poel, 2012). Misterinin istekleri
dogrultusunda tirtin/hizmet sunmak, buna yonelik is ve pazarlama stratejileri gelistirmek,
miisteri odakli yonetim sergilemek artik hemen hemen her sektérdeki oyuncularin varlik
nedeni haline gelmistir. Bu nedenle MIY, operasyonel, analitik ve stratejik boyutlarda
stireci destekleyici bilgi akisini saglayan miisteri karliligina ve elde tutulmasina katkida

bulunan miisteri odakli bir yonetim yaklagimidir (Buttle ve Maklan, 2015).

1.5. Miisteri iliskileri Yonetiminin Boyutlar

Bilgi ve bilisim teknolojilerinin pazarlama, satis ve hizmet konularinda da faydali bir arag
olarak kullanilan M1Y, karlilik ve firmann siirdiiriilebilirligi icin sadece yonetimsel bir
yontem degil ayn1 zamanda bir gereklilik olarak kabul edilmektedir (Kumar ve Shah,
2004). Bu goriisii savunanlar, bilisim teknolojilerinin MIY kapsamma alinmamasi
durumunda milyonlarca miisteri ile etkin ve saglikli bir miisteri stratejisinin oldukca
yetersiz kalacagim belirtmislerdir. MIY’in dogru olarak uygulanmasi icin MIY analitik,
operasyonel ve stratejik olarak {i¢ ana boyutta ele alinmalidir (Buttle ve Maklan, 2015).
MIY boyutlar1 Sekil 8°de gosterilmektedir.

STRATEJIK MIY OPERASYONEL MIY
Strateji Performans
Gelistirme . L Coklu Kanall Degerlendirme
Sireci Deger Yaratma Sirect Entegrasyon Siireci Siireci
. o Migterinin Hissedarlara
[s Stratejisi . . Miisteri issedarlara
Aldigi Deger RSt aleri Fiziksel Entegre Sunulacak
- I Hayat Bayu ve Sanal || Edilmis |} Sonuglar
— Degeri Kanallar Y!_‘a”".‘l .
Musteri Firmanin Analizi onetimi Performans
Stratejisi Aldigi Deger lzleme

Bilisim Sistemlert Siireci

ANALITIK MY

Sekil 8: Stratejik, Operasyonel ve Analitik MIY

Kaynak: Buttle, F. & Maklan, S. (2015). Customer relationship management: Concepts and technologies
3rd Edition London: Routledge. s. 21

1.5.1. Analitik MiY

MIY uygulamalarmin ana parcalarindan biri olan Analitik MIY, miisteri ile iligkili tiim
verilerin stratejik ya da taktiksel kapsamda kullanilabilmesi siirecini igermektedir (Liu,

2015). Burada soz edilen siire¢, hem miisteri degerini hem de sirket degerini arttirmak
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amactyla misteri ile ilgili tiim verilerin elde edilmesi, saklanmasi, biitiinlestirilmesi,
islenmesi, yorumlanmasi, dagitilmasi, kullanilmasi ve raporlanmasina kadar olan tiim

isleyisi kapsamaktadir (Zaby ve Wilde, 2018).

Miisteri ile iliskili veriler, gegmis donemlerdeki satin alma verileri, 6deme ge¢misi ya da
kredi notu gibi finansal verileri, tutundurma ¢abalarina yanitlar1 ya da sadakat durumunu
iceren miisteri verileri seklinde siralanabilir. Ayrica, bu verilerin haricinde miisterilere ait
baska kaynaklardaki harici veriler de analitik siirece dahil edilebilir. Ornegin, sosyal
medya hesaplarindaki fotograf ve video paylasimlari, sosyal medyada yaptiklar
yorumlar, internette gezindigi yerler veya elektronik ticaretteki aligverisleri kayitlar1 gibi
big data olarak adlandirilan biiyiik veriler, miisterilerini tanimaya calisan firmalarin

dikkatini ¢ekmistir (Liu, 2015).

Miisteri degerini veya miisteri tercih egilimlerini anlamadaki faydalarindan bahsedecek
olursak, analitik MIY;
- Firmalara hedef miisterilerinin hangileri oldugunu anlamalarin1 saglar,
- Potansiyel miisterilerin kimler oldugu ve bunlara tutundurma cabalarinin hangi
seviyede olacagi,
- Uriin veya hizmet satisinda neye odaklanmalar1 gerektigi,
- Miisteri segmentlerine yonelik hangi farkli satis yaklagimlarina karar vermeleri

gerektigi sayilabilir.

Firmalarin miisterilerinin beklentilerini anlamasina olanak saglayan analitik MIY,
boylece ¢apraz ve iist satis imkam saglar. Analitik MIY, firmalarin sadik ya da potansiyel
miisterilerine sahip olduklar1 degerlere gore nasil bir tutundurma gabasi i¢ine girmesi
gerektigini de ortaya ¢ikarabilir. Sadik veya potansiyeli yiliksek miisterilere kars1 yogun
ve yliz-ylize Satis yapilmasi, sadakati az olan veya firmaya yakinligi diisiik olan
miisterilere karsi ise tutundurma g¢abalar1 kaynaklarinin diisiik seviyede tutulmasi gibi
kritik kararlar sunabilir (Gongarovs, 2017). Ayrica analitik MY, etkili bir sekilde mevcut
miisterilerin korunarak elde tutulmasi ve yeni miisteri kazanma konusunda firmalara
destek saglar.

Miisteri perspektifinden bakildiginda ise analitik MIY, miisteriye zamaninda ve
kisisellestirilmis ¢oziimler ve teklifler sunmay1 saglayarak miisteri tatmini arttirmasina ve

beklentilerini kargilamasina yardimei olur (Saputra vd., 2019).
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1.5.2. Operasyonel MIY

Operasyonel MIY miisterilerin takip edilmesi amaciyla gergeklestirilen satis, miisteri
hizmetleri ve kurumsal pazarlama hizmetlerinin biitliniidiir. Bu hizmetler satis, pazarlama
ve hizmet siireglerini igerir (Akhil vd., 2020). Bunlara 6rnek olarak ¢agri merkezleri,

internet sitesi, mesajlasma gibi hizmetler operasyonel MIY érneklerindendir (Sekil 9).

Operasyonel MIY’in ana uygulamalari satis giicii otomasyonu, miisteri hizmet ve destegi
otomasyonu ile kurumsal pazarlama otomasyonudur. Satis giicii otomasyonu, MIY’in
ilk ortaya ¢iktig1 amaci olan firmanin satis faaliyetlerini yonetmek i¢in teknolojinin
uygulanmasidir (Zaby ve Wilde, 2018). Satis otomasyonunun 6nemli gorevlerinden
bahsedecek olursak, satig yonetimi, satis tahminleri, ¢alisanlarin performans takibi, yeni
miisteri bulma, satin almaya hazir miisterinin yonetilmesi, satig ihtiyaglarinin tespit
edilmesi, satis i¢in gereksinimlerin gelistirilmesi, satis sunumlarinin gelistirilmesi ve
hazirlanmasi, miisteri isteklerinin ve kisisel 6zelliklerinin izlenmesi, iletisim bilgilerinin

yonetilmesi ve satigin gergeklestirilmesi seklinde sdylenebilir (Rahimi ve Kozak, 2017).

Eposta Bloglar
Sosyal Web
Medya sayfasi
Fax Yiz yiize
gorusme
Miisteri
Telefon Temas Medya
Noktasi

Sekil 9: Operasyonel MY Ornekleri
Satig gilicli otomasyonu, firmalara satis siiresince tiim adimlarin takibi ve saklanmasina
yardimer olur. Miisteri hizmet ve destedi ise hizmet talepleri, iiriin iadeleri, miisteri
sikayetleri ve isteklerini iceren tiim hizmet siireclerinin otomasyonu ve koordinasyonunu
barindirir (Al-Homery vd., 2019). Bu hizmet ve siirecler iletisim merkezleri, ¢agri
merkezleri, web sitesi portali ya da yiizyiize etkilesim ile saglanabilir. Kurumsal

pazarlama otomasyonu ise, yazilim teknolojilerinin pazarlama siireclerinde
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uygulanmasidir. Pazarlama siireclerinde yazilimlarin  uygulanmasi ile miisteri
segmentasyonu, kampanya yonetimi ve etkinlik bazli pazarlama gergeklestirilir. Bu
yazilimlar miisterilere yonelik belirlenmis iletisim ve tekliflerin gelistirilmesi ve miisteri

verilerinin toplanip incelenmesine olanak saglar.

1.5.3. Stratejik MIY

Stratejik MIY, karli mevcut miisterilerin korunmaya ve karl yeni miisterilerin kazanmaya
calisildig: temel bir miisteri-odakli is stratejisidir (Saputra vd., 2019). Stratejik MIY’in
amaci, firma ile miisteri ¢ikarlarindaki denge ihtiyacini taniyan, miisterilerin yasam boyu
degerini maksimize eden temel pazarlama prensiplerini kullanmaktir (Kumar ve Reinartz,
2012). Diger bir amaci da kisa, orta ve uzun vadeli disiiniildiigiinde karli miisterilerin
elde tutulmasi ve yeni karli miisterilerin kazanilmasidir (Chalmeta, 2006; Iriana ve Bulttle,
2009).
Basarili bir stratejik MIY uygulamasi, siirdiiriilebilir ve taklidi zor rekabet avantaji
saglayan su imkanlar1 saglar (Chalmeta, 2006; Iriana ve Buttle, 2009);

- Miisterilerin farkli boliimlere ayrilmast,

- Uriin degeri kavramindan 6teye miisteri degeri kavraminin analizi,

- Misteri boliimleri ya da bireysel miisteri bazinda gelir, kar ve toplam karliligin

hesaplanabilmesi,

- Pazarlama ve satis ¢abalar1 yatirimlarinin maliyet etkinliginin belirlenebilmesi,

- Miisteri gb¢iiniin gelisimi ve zaman i¢indeki degisiminin incelenebilmesi,

- Miisteri ve sagladigi karliligin tahmin edilebilmesi.
MIY in boyutlarinin temel dinamigi, rekabet ortaminda avantaj saglayacak miisteri odakli

is kiiltiiriiniin isletmenin tiim kademelerinde yaratilmasi ve benimsenmesidir (Al-Homery

vd., 2019). Bu sebeple MIY uygulamalari igin cesitli modeller gelistirilmistir.

1.6.Miisteri Iliskileri Yonetimi Modelleri

MIY’in basarili sekilde uygulanmasi ve yerlestirilmesi icin ¢esitli modeller
gelistirilmistir. Miisteri iliskileri Yénetimi kapsaminda gelistirilmis bu modeller, sirasiyla
IDIC Modeli, MIY Deger Zinciri Modeli, Payne ve Flow 5 Siirec Modeli ve Gartner
Yetkinlik Modeli (Buttle ve Maklan, 2015) olarak ele alinmaktadir.
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1.6.1. IDIC Modeli

Peppers ve Rogers Group (2004) tarafindan gelistirilen bu IDIC (Identify, Differentiate,
Interact, Customize, sirastyla Tanimlama, Ayirma, Etkilesime Gegme ve Uyarlama)
modeline gore firmalar miisterileriyle yakin bire bir iliski kurmak igin dort eylem

gerceklestirmelidir. Bunlar;

- Tanimlama: Firmalar, misterilerinin kim olduklarint bilmeli ve onlar
derinlemesine tanimalidirlar.

- Ayirma: Yiksek degere sahip ve gelecekte daha degerli olacak miisterileri
belirleyerek, miisterileri ayirmalar1 gerekmektedir.

- Etkilesime Ge¢me: Miisteri bekletinlerini anlamali ve onlarla etkilesime gecerek
kazanmali. Miisterilerin, rakip firmalarla olan iligkilerini de anlamalidir.

- Uyarlama: Miisterilerin beklentilerini karsilayacak teklifleri sunmali ve iletisimi

saglamalidir.

1.6.2. MIY Deger Zinciri Modeli

MIY Deger Zinciri, Francis Buttle (2004) tarafindan &nerilen bu model, miisteri
karliligin1 amaglayan bes temel asamay1 ve bunu destekleyen dort unsuru igermektedir.
Bes temel asama, miisteri portfoyli analizi, miisteri yakinligi, ag gelisimi, deger Onerisi
gelisimi ve miisteri yasam dongiisiiniin yonetimidir. Temel agamalar1 da liderlik ve kiiltiir,
veri ve iletisim teknolojileri, kisiler ve siireglerle destekleyerek mevcut miisterileri elde
tutmay1 ve yeni miisteriler kazanmay1 amaglar. Sekil 10°da MIY Deger Zinciri Modeli

gosterilmektedir.
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4 * Miisteri portfOy analizi
* Miisteri yakinlig
Temel » Tedarik¢iler, miisteriler, hissedarlar,
Asamalar yatirimeilar ve ¢alisanlarla iletisim ag1
* Deger sunulmasinin gelistirilmesi
* Miisteri yasam dongiisiinii yonetme

\_
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Y Cidertik ve kultar 2,
. * Veri ve iletisim teknolojileri g
Destekleyici |1
Unsurlar 18
e Stirecler
J

Sekil 10: MIY Deger Zinciri Modeli
Kaynak (Uyarlama): Buttle, F., 2009. Customer relationship management concepts and technologies,
New York: Routledge. s. 20

1.6.3. Payne ve Flow’un 5 Siire¢ Modeli

Payne ve Flow, MIY icinde 5 temel siire¢ belirlemislerdir. Bu siirecler, Strateji gelistirme
stireci, deger yaratma siireci, ¢ok kanalli entegrasyon siireci, performans degerlendirme
siireci ve bunlarla bilgi aligverisinin saglandig1 ve aktarildig1 bilgi yonetimi siirecidir
(Sekil 11). Bu siireclerden strateji gelistirme ve deger yaratma siireci Stratejik MIY
olarak, ¢ok kanalli entegrasyon siireci ve performans degerlendirme operasyonel MY

olarak ve Bilgi Yénetimi siireci ise Analitik MIY olarak degerlendirilebilir (Buttle, 2009).
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Sekil 11: Payne ve Flow’un 5 Siirec Modeli
1.6.4. Gartner Yetkinlik Modeli

Bilisim teknolojileri danigmalik firmas1 olan Gartner grup tarafindan ortaya atilan bu
modelde, firmalarin MIY’nde basarili olabilmeleri i¢in sekiz temel yetkinlige sahip
olmas1 gerekmektedir (a.g.e., 2009). Bu modelde amag, MIY vizyonu yaratma, MIY
stratejileri gelistirme, degerli miisteri deneyimi tasarlama, dahili ve harici Orgiitsel
isbirlikleri, miisteri yasam boyu ¢evrimi siireglerinin yonetim, bilgi yonetimi, teknoloji
uygulama ve MIY’in basar1 veya basarisizlik gostergelerini belirlemektir (a.g.e., 2009).

Asagidaki Tablo 2’de, Gartner Yetkinlik Modeli ve modelin igerikleri verilmistir.

Gartner’in Yetkinlik Modelinde bulunan sekiz temel yetkinlik, etkili bir MIY girisiminin
temel bilesenleridir. Bu modelde MIY’in amaci, hissedarlar veya paydaslara sunulan
degerin, miisterilere verilen deger arasinda bir denge olusturulmasi ve karsilikli fayda

saglayan iliski kurulmasidir (Gartner, 2007).

Miisteri odakli bir isletmenin nasil goriinmesi gerektigini 6zetlemeyen MIY vizyonu sirket
i¢in, arzulanan miisteriler, MIY’in faydalar1 ve saglanacak miisteri deneyimi ile ilgilidir

(a.g.e., 2007).
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Tablo 2: Gartner Yetkinlik Modeli

Yetkinlikler Yetkinlik Icerigi

1. MIY Vizyonu : Liderlik
Sosyal Deger
Sunulan Deger

2. MIY Stratejisi ; Amaclar
Miisteri Boliimleri
Etkin Etkilesim

3. Degerli Miisteri Deneyimi Ihtiyaglar1 Anlamak

Beklentileri Takip Etmek
Tatmin ve Rekabet Kargilastirmasi
Isbirligi ve Geribildirim
4. Orgiitsel Isbirligi : Kiiltiir ve Yap1
Miisteri Anlayist
Kisiler: Yetenekler, Zorluklar, Tesvik ve Odiiller
Calisan Iletisimi
Ortaklar ve Tedarikgiler
5. MIY Siiregleri : Miisteri Yasam Cevrimi
Bilgi Ydnetimi
6. MIY Bilgisi : Veri
Analiz
Sadece Miisteri Odakli Bakis
7. MIY Teknolojisi : Uygulamalar
Teknoloji Mimarisi
Altyap1
8. MIY Olgiileri : Uriin/Hizmet Sunma Maliyeti
Tatmin
Sadakat
Sosyal Maliyetler

MIY stratejisi, genel olarak bir miisteri tabani olusturmak, bunu korumak ve sadakati

saglayarak pazarda pozisyonu belirlemeyi amaglar (Buttle ve Maklan, 2015).

Firmalar, teknoloji, silirecler ve organizasyon gibi rahatlikla anlayabilecegi konularla
ilgilenmeyi tercih ederken, miisterilerin deneyimlerini ¢ok az dikkate alir. Firmalar bu
sebeple, iliski yonetimi acisindan hem firma hem de miisteri i¢in deger yaratmayi

distinmelidirler.

Ust yonetim, miisteri ile iletisimin 6ncelikli olmasimi, calisanlarin davramslarini ve
isletmenin diger birimlerininin ortak MIY hedeflerini, drgiitsel isbirligi kapsaminda

birlestirmeyi saglamalidir.

MIY siirecleri, miisterilerin bilgilerine yogun olarak odaklanmakta ve firma ile olan
bagini gelistirmeyi amaglamaktadirlar (Buttle ve Maklan, 2015). Bu sebeple, miisteriler

icin hangi siireglerin daha 6nemli oldugunu anlamaya calisirlar (Gartner, 2007).

Miisteri ile ilgili gerekli tiim bilgilerin elde edilmesi, saklanmas1, analizi, MIY bilgisinin
yonetimi i¢in zorunludur. Firmalar, analitik ve operasyonel siire¢lerini desteklemek i¢in

hangi miisteri verilerinin gerekli oldugunu belirlemelidirler.
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MIY sadece bir yazilimdan ibaret olmamakla birlikte, firma i¢indeki birimler aras1 bilgi
aktarimim ve iletisimi saglamak icin belirli teknolojik standartlar ve MIY mimarisine
ihtiyag duyar. MIY teknolojisinin bu entegrasyonun saglamasi i¢in donanim, yazilim ve

altyapisinda tutarlilik gerekmektedir (Gartner, 2007).

Miisteri odakli firma olabilmek igin firmalar &lgiilebilir MIY hedefleri belirlemelidir.
MIY élgiileri ile miisteri sadakatini, miisteri maliyetini 6l¢gmeli, bunlarin yan1 sira da i¢
miisteri olan ¢alisanlarinin da performanslarini ve beklentilerini 6lgmelidir. Daha sonra
miisteri odakli firma olabilmek ic¢in bu 6lgiim sonuglarini degerlendirmeli ve bunlara

yonelik.strateji ve taktikler gelistirmelidirler.

Miisterilerle giliglii bir iliskinin kurulmasinin baslica nedeni karlilik, dolayisiyla
ekonomiktir. Sirketler, karli miisterileri belirlemek, yeni miisteriler elde etmek, miisteri
tatminini saglamak ve mevcut miisterileri kaybetmemek i¢in MIY kullanmaktadirlar.
MIY, firmalara sadece is siireclerinin entegrasyonunu saglamaz, ayrica sakladigi ve
analiz ettigi veriler ile miisterilerini daha iyi anlamay1, boylelikle misterilere yonelik hem
etkin ve azaltilmis pazarlama maliyetleri saglar ve hem de miisteri kaybin1 azaltmaya

yonelik bir yonetim stratejisi sunar (Buttle ve Maklan, 2015).
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BOLUM 2: MUSTERI KAYIP YONETIMI

Bu boliimde miisteri kayip yonetimi kapsaminda miisteri kaybr kavrami gozden

gecirilecektir.

2.1.Miisteri Kayb1 Kavramm

Miisteri elde tutma ve miisteri sadakati ile dogrudan ilgili olan miisteri kaybi, firmalarin
odaklanmas1 gereken bir isletme stratejisi konusudur. Miisteri kaybi, bir miisterinin
aligveris yaptigi triinii aldig1 firma ile olan iliskisini birakip, benzer {iriinii rakipten
almasini igeren bir kavramdir. Miisteri kayb1 oransal olarak ifade edilir (Hwang vd.,
2004). Bu oranin fazla olmasi, miisterilerin firmay1 terketmesinin kolay oldugu ve her
sektor agisindan ek maliyetler getiren ve zaman kaybina yol agan biiylik bir sorundur.

Sadik Olan Miisteri Sayis1
Toplam Miisteri Sayis1

Miisteri Kayip Oran1 =1 - (Denklem 2)

Literatiirde ti¢ temel miisteri kayb tiirii vardir (Yang ve Chiu, 2006):

- Istem dis1 kayip olan miisteriler: Bu miisteriler, aldiklari hizmet karsiliginda 6deme
yapmadiklari, ¢alintt durumlari ya da hileli kullanim durumlari i¢in firma tarafindan
anlagsmalar1 sonlandirilan miisterilerdir.

- Zorunlu ya da engellenemeyen kayip miisteriler: Bu durum miisteri vefat ettiginde
ya da taginma gibi firmaya olan fiziki uzakliklardan dolay1 s6z konusu olabilir. Bu da
istem dis1 kayip olan miisteriler kapsamina girer (Keaveney, 1995).

- Istemli olarak kayip olan miisteriler: Miisteri bilingli olarak firma ile olan iliskisini
sonlandirabilir. Bu durum iki kategoride degerlendirilebilir. Tesadiifi ve kasdi.
Tesadiifi kayipta miisteri, gelirindeki sartlarin degismesinden dolay1 aldig: iiriin veya
hizmetten vazge¢mesi durumudur. Gelir azaldig1 ya da arttifinda ikame iiriin veya
hizmet alim1 igin mevcut firma ile olan iliskisini kesebilir. Miisterilerin kasdi olarak
firma ile olan iligkisini sonlandirmasi oransal olarak tiim miisteri kayip siniflar1 icinde
biiyiik bir orana sahiptir. Miisterinin bilingli olarak rakip firmanin iiriinlerini kalite,

hiz, fiyat, misteri hizmetleri gibi faktdrlerden dolayi tercih etmesi bu duruma girer.

Bir miisterinin kayip olabilmesi i¢in sadece tamamen iliskiyi bitirmesi degil, belirli bir
parasal sinirin altinda aligveris gerceklestirmesi de kayip olarak degerlendirilmektedir

(Glady, Baesens ve Croux, 2009).
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Miisteri kaybinda eger miisteri ile firma arasinda bir anlagsma s6z konusu ise, 6rnegin
telekomiinikasyon, banka veya sigorta gibi sektorlerde, miisteri firmadan ayrilacagina
dair bildirim yapar. Buna gore de miisteri firma ile olan iliskisini sonlandirmis olur.
Perakende gibi miisterinin firma ile olan iliskisinin bir anlasmaya dayali olmadigi
anlagmasiz sektorlerde ise miisteri firmaya ayrilacagindan bahsetmez, ayrilma istegini
bildirmez. Bahsedilen anlagsmali olan miisteri-firma iliskisinde firmalar i¢in belirli bir
donem sonrasinda kayip olan miisterilerini tespit etmesi kolaydir. Kayip olan
miisterilerin hangi sebeple kayip olduklarini arastirma imkanlar1 vardir. Anlasmasiz
sektorlerde ise miisterinin kayip oldugu sadece belirli bir dénem sonrasinda firma
tarafindan fark edilir ya da miisteri kayip ya da devam edecek seklinde varsayimda

bulunulur.

Literatiirde anlagmasiz sektorlerde miisterilerin ne zaman kayip olacaklari konusunda
kesin bir donemsel varsayim kabulii yoktur. Poel ve Ballings (2012), gazete aboneligi
tizerine yaptiklar1 calismada 5 donemlik veriden fazlasinin kayip yOnetiminde
kullanildiginda daha diisiik sonuglar verdigini gostermektedir. Neslin vd. (2004), 3 aylik
verinin tahmin dogrulugunun daha fazla doneme gore azalmadigini belirtmislerdir. Kirui
vd., (2013) ¢alismalarinda 3 aylik veri kullanarak tahmin modeli gelistirmislerdir. Bu
konu ile ilgili detayl bilgi literatiir kisminda agikca belirtilecektir.

Miisteri kayip orani kavrami ise bir firmanin belirlenen donem basindaki ve sonundaki
miisteri sayisinin birbirine oramidir. Ornegin dénem basinda 1000 miisteri varsa dénem
sonunda ise miisteri sayist 750 olmussa bu firmanin miisteri kayip oran1 %25, miisteri
elde tutma orani ise %75 olmaktadir. Telekomiinikasyon sektdriinde miisteri kayip orani
%25-%35 orani arasinda degisirken (Hughes, 2011), perakende sektoriinde ise miisteri

kay1ip oran1 %25-%45 oraninda degismektedir (Cummins vd., 2007).

Kay1p orani, firmanin bir sonraki donemde pazarlama stratejisini degistirecek dnemli bir
firma kaynagidir. Kayip oranmnin yiiksek olmasi, firmanin donem icinde kaybettigi
miisterilerin ¢okluguna, oranin diistikliigii ise firmanin miisterilerini biiyiik oranda
muhafaza ettigini gosterir. Hwang vd., (2004) misteri kayip oraninin gelecekteki gelir,

iiriin veya hizmetin siiresini gii¢lii bir sekilde etkiledigini belirtmislerdir.

Daha once de ifade edildigi gibi miisteri kayip orani ile miisteri sadakat birbirlerini
tamamlayan iki kavramdir. Birinin azalmasi digerinin artmasi anlamina gelmektedir. Bu

durum Denklem 2’de verilmisti.
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Gliniimiiz diinyasinda tiim sektorlerde firmalar arasi rekabet siddetli hale gelmis, insanlar
iletisim ¢aginda yeniliklerden daha rahat ve daha hizli haberdar olmakta, bu yiizden yeni
miisteriler elde etmek oldukca zorlagsmis, acitict bir sekilde de mevcut miisteriyi
kaybetmek daha kolay hale gelmistir (Khalatyan, 2010). Firma, ayrilmay1 diisiinen
miisterilerin bu karar1 alma siirecinde hangi faktorlerden etkilendigini daha iyi anlamasi

gerekmektedir.

Miisteri kaybini gergeklesip gerceklesmedigi her sektorde agiklanamamaktadir. S6zlesme
ile firma-miisteri iliskisi olan telekomiinikasyon sektoriinde, miisterilere sadakat kartlari
sunulan sektorlerde miisteri kaybini farkli yontemlerle agiklayabilmek miimkiin iken,
restoran, kafe ya da sadakat karti sunulmayan sektorlerde miisterilerin takibi
zorlagacagindan, bu miisteriler ve miisteri gruplari ile ilgili geri doniis elde edilemeyecek
boylece miisteri/miisteri grubunun sadik/kayip miisteri seklinde degerlendirilmesi

miimkiin olmayacaktir.

Firmalar Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) ile belirli zaman iginde bazi miisterilerinin
iriin veya hizmet almadiklarin1 belirleyebilmektedirler. Bu belirleme firmalarin
veritabanli sistemleri kurmasiyla rahatlikla elde edilebilmektedir. Belirlenen bir zaman
stiresince aktif olmayan miisterilerin firma ile olan iliskisini kesmesinin nedenlerinin
tespit edilmesi pazarlama diinyasinin problemlerinden biri olmustur. Bununla ilgili
yapilan bir arastirmada belirli nedenler 6ne siirtilmiistiir. Braun ve Schweidel (2011),
miisterilerin kayip olmasinin 8 nedeni oldugunu belirtmislerdir. Bunlar sirasiyla; rakip
firma, fiyat, {rlin memnuniyetsizligi, hizmet memnuniyetsizligi, tasinma,

6liim/bosanma/aile problemleri, para 6dememek ve istismar eder.

Miisterinin firmay1 birakip baska firmaya gitmesi, mevcut firmadan {icret veya kalite ile
ilgili  duydugu memnuniyetsizligin gostergesidir. Yani bu sebepler firmanimn
faaliyetlerinden kaynaklanmaktadir. Firmanin pazarlama cabalar1 faaliyetleri miisterinin
kaybini etkilemektedir. Gustaffson vd. (2005), miisterilerin kaybini etkileyen nedenleri
tepkisel tetikleyiciler (iirlin/hizmet memnuniyetsizligi, fiyat vb.) ve durumsal
tetikleyiciler (kisisel ya da ekonomik durumlar) seklinde ayirmaktadir. Braun ve
Scheweil (2011), ise ilk dort nedeni (rakip firma, fiyat, {irlin memnuniyetsizligi, hizmet
memnuniyetsizligi) kontrol edilebilir, sonraki iki nedeni (taginma, dliim/bosanma/aile
problemleri) kontrol edilemeyen nedenler oldugunu belirtmislerdir. Son iki neden ise
firmadan daha ¢ok miisteri ile ilgilidir. Burada miisteri 6zellikle s6zlesmeli firma-miisteri

iliskisinde 6deme yapmaz ve firmanin hizmetini istismar eder. Bu kayip sekli istemli ve
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istemsiz firmadan ayrilan misterilerden farki olarak, firmanin misteri ile olan

sOzlesmesini iptal ederek, miisteri ile olan iligkisini bitirmesiyle sonug¢lanir.

Miisteri kaybmin dnceden tahmin edilebilmesi konusunda bir¢ok akademik literatiire
giren veri madenciligi araglari bulunmaktadir (ApurvaSree vd., 2019; Lemos, Silva ve
Tabak, 2022; Vafeiadis vd., 2015). Birliktelik kurallari, stniflandirma, ¢oklu kiimeleme,
karar agaclari, yapay sinir aglari, regresyon analizleri gibi tekniklerin kullanildigir bu
araglar ile misterilerin gegmisteki davranislarini sablonlar haline getirerek gelecekte

hangi davranisi sergileyecegi konusunda ¢aligilmistir.

Miisteri kaybindaki durumun genel olarak ii¢ kisma ayrildigi belirtilmisti. Bunlar, istemli
sekilde firmadan ayrilip kayip olan miisteriler, tasinma gibi zorunluluk veya vefat gibi
engellenemeyen sebeplerle kayip olan misterileri ve istemsiz olarak kayip olan
miisterilerdir. Istemsiz kayip olan miisteriler bir sekilde firmalardan sartlara uymadiklari
(borcunu 6dememe, geciktirme veya sartlara aykirt davranma) gibi sebeplerle zorla
ayrilirlar. Bu miisterilerin orani istemli sekilde firmadan ayrilanlara gore nispeten ¢ok
azdir. Zorunlu olarak veya engellenemeyen durumlardan dolay1 kayip olan miisterilerin
de say1s1 ve orani toplam kayip sayisi1 ve orani i¢inde oldukea diisiiktiir. Istemli sekilde
firmadan ayrilan misteriler ise hem sayisal hem oransal olarak toplam kaybin biiyiik
cogunlugunu olusurmaktadir ve bu kisiler firmanin elinde tutmak isteyecekleri
miisterilerdir. Bununla birlikte bir karar vererek bilingli bir sekilde istemli sekilde ayrilan
miisterileri belirlemek firma i¢in zordur. Aligveris siirecinden tatmin olan bir miisterinin
tekrar satin alacagi (Seiders vd., 2005) bilgisi ile bu miisterinin gelecekte de ayni
davranig1 gostermesine i¢in c¢aba gosterilmelidir, ¢linkli bu miisterilere yeni miisteri
kazananin getireegi ek maliyetler gerceklesmeyeceginden daha diisiik maliyetle satis

yapilabileektir. (Kitapg1, 2006).

[liskisel pazarlamanin arkasinda kay1p miisterileri tekrar yakalamak veya eldeki miisteriyi
kagirmamak vardir. Kayip miisterilerin azatilmasinin miisteri karliligini arttirdigi bilinen
bir gergektir. Sekil 12°de kayip miisterilerin oraninin %35 azaltilmas: ile sektorlere gore

farkli oranlarda miisteri karlilig1 getirdigi gosterilmektedir (Reichheld ve Teal, 2001).
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Sekil 12: Miisteri Kaybindaki %5’lik Azalmanin Miisteri Karhihgina Etkisi
Kaynak: Reichheld, F. F. ve Teal, T. (2001). The loyalty effect: The hidden force behind growth, profits,

and lasting value. Massachusetts: Harvard Business School Press. s. 88

Buna benzer bir ¢alismada miisteri kaybinda %1°lik bir azalmanin firmanin pazar degerini

%S5 arttigimi gostermistir. (Gupta vd., 2004) Buradan miisteri kaybinin firma pazar degeri

tizerindeki etkisi firmanin sermaye maliyetlerindeki %1°lik bir degisimden 5 kat degerli

oldugu goriilecektir (Peelan ve Beltman, 2013). Miisteri kaybinin 6nlenmesi maddi olarak

katk1 saglayacagi i¢in miisteri kaybini olusturan nedenlerin bilinmesi gerekmektedir.

2.1.1. Miisteri Kaybinin Nedenleri

Pazarda bulunan yogun rekabet dolayisiyla miisteriler, firma degistirmek ya da firmada

kalmak i¢in caydirici tesviklere maruz kalmaktadir. Bu sebeple miisteri kaybinin tahmin

edilmesi ve c¢oOziim getirilmesi i¢in Once kayba yol acan nedenlerin anlasilmasi

gerekmektedir. Kayba yol agacak nedenler bes temel kategori altinda (Blattberg, Kim ve
Neslin, 2008) siralanabilmektedir (Sekil 13):
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Sekil 13: Miisteri Kayip Nedenleri
Kaynak: Blattberg, Kim & Neslin, 2008. Database marketing: Analyzing and managing customers, New
York: Springer, s. 612

Hizmet kalitesi, Uriin veya hizmet sonrasi sunulan hizmet kalitesinin yetersizligi, miisteri
tarafindan algilanirsa miisterinin kaybi siireci baglamis olur. Beklenen hizmet kalitesi en
temel meselelerden biri oldugundan, bu kaliteden 6diin verilmesi kaybin olugsmasina
sebep olacaktir (Anderson, Fornell ve Lehmann, 1994). Ayrica, liriin/hizmet sonrasi gelen
miisteri bildirimleri veya sikayetler (Hadden, 2008) miisterinin tatminini de
etkilemektedir. Uriin/hizmet ile ilgili sikayetleri giderilir ya da miisterinin bildirimleri
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duygusal olarak olgiilebilir ve yonetilebilirse (Coussement ve Poel, 2009) kayip orani

azalacaktir.

Miisteriler triin/hizmet oncesi dis kaynaklardan ya da daha onceki tecriibelerinden
edindigi bilgiyi kullandiklar1 zaman beklentilerinin karsilanmas: ile ihtiyacina uygun
tecriibe elde ettiklerinde kayip olasiliklart diigmektedir. Ciinkii glivendikleri kisilerin
aktardiklar1 veya kendi tecriibeleri iiriin/hizmetin gercek performansina yakin oldugu ve
daha gercgekci beklentilerin olugsmasina neden oldugundan, olumlu 6nyargi gelisir ve bu
sebeple miisterinin beklentisi ile liriin/hizmetten aldig1 performans algilamasi benzerlik

gosterir (Blattberg vd., 2008).

Degistirme maliyeti, maddi maliyet ve psikolojik maliyet olmak {izere iki kisimda
degerlendirilmektedir. Eger miisteri iiriin/hizmet degistirdiginde bir maddi maliyete
katlanmiyorsa miisteri kaybi olasiligi, degistirme maliyeti olmasina gore daha yiiksektir.
Miisteri, Uriin/hizmet degistirdiginde mevcut sahibi  oldugu indirimlerden,
kampanyalardan feragat etmeyi de degerlendirmek zorundadir. Ornegin, araba aliminda
eski miisteri olmas1 sebebiyle kendisine uygulanan indirimin aynisini, yeni farkli araba
aliminda bulamama ihtimali maddi degistirme maliyeti kapsamindadir. Ya da daha iyi
hizmet alma beklentisi ile yeni bir mobil telefon saglayiciya gecen miisteri, eski avantajli
fiyatlar1 terk edip, daha fazla 6deyecegi yeni tarifeye ge¢mesi de bu kapsamdadir
(Hadden, 2008).

Tembellik, marka ¢ekimi, aginalik ve mevcut firma ile olan iligkinin algilama bi¢imi ise
psikolojik degistirme maliyeti kapsamina girer. Bir miisteri yeni bir firmadan iirtin almak
istediginde fiziksel ¢aba gostermesi gerekiyorsa 6rnegin mesafe artmasi, tirtinleri bulma
kolayligi, ozellestirilmis hizmetin yeni hizmette tekrar edilmesi gibi c¢abalarin varligi
psikolojik degistirme maliyeti kapsamindadir. Bu maliyetlerin ¢ok oldugu durumlarda

miisteri kayb1 daha kolay olacaktir.

Miisteri karakteristikleri, risk almaktan kagmayan, iiriin/hizmet sunan degisik firmalar
tecriibe etmek isteyen kisilerin, yenilik¢ilerin, aligveris hakkinda ¢ogunluga goére daha iyi
bilgi sahibi olan misterilerin ve pazarliga meyilli miisterilerin kayip olma olasilig1 da
yiiksektir (Blattberg vd., 2008). Miisterilerin yasadiklart yerler, gelirleri, egitimleri veya
yasam tercihi gibi 6zellikler de kaybi etkileyebilir. Sehir disinda yasayan varlikli kisilerin,
araba sahiplerinin, hizli yagamay1 sevenlerin (Reinartz ve Kumar, 2003), diisiik gelirli ve
diisiik egitimli (Keaveney ve Parthasarathy, 2001) olanlarin da kayip olasilig: yiiksektir.
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Pazarlama ¢abalari, misteri kaybini etkileyen onemli bir diger faktordiir. Miisteriye
yonelik sadakat programlari, promosyonlar, miisteriye 6zel indirimler ve 6zellestirilmis
triinler de kayip oraninin diismesini saglar (Reinartz ve Kumar, 2003).
Telekomiinikasyon sektdriinde kisiye 6zel internet, konusma ve mesajlasma tariflerinin

cesitliligi miisteri kaybini da diistirecektir (Hadden, 2008).

Ayni1 veya farkli iiriin/hizmetin rakipler tarafindan ikame edilebilecegi diisiiniildiigiinde
alis verig bilgisi de miisteri kaybi faktorii olarak degerlendirilebilir. Miisteri ikame
tirtinii/hizmeti veya ayni isi géren daha farkli bir tirtinii/hizmeti bulabildiginde kayip olma
olasilig1 artar. Ornegin, miisteri ADSL internet baglantis1 abonesi iken, hem ADSL hem
de Fiber baglanti sunan rakip firmayi secebilir. Burada ayni ya da gelismis

irlinin/hizmetin varligi ve ulagsma koayligi miisterinin kaybini etkileyebilir (Blattberg

vd., 2008).

Rekabetin yogun oldugu tim sektorlerde firmalarin en 6nemli hedefi miisterilerini
kendilerine bagli kalmas1 ve miisterileriyle olan iliskilerini gelistirerek daha fazla is hacmi
saglamaktir. Sektorde Onceden beri yer alan ya da sektére yeni giren bir firma
miisterilerini olugtururken birgok maliyetin altina girmistir. Yeni firmalar i¢in bu maliyet
kaginilmaz olmaktadir fakat mevcut miisterisi olan firmalar i¢in ise yeni miisteri kazanma
maliyetinin mevcut olan miisterileri elde tutmaya gore daha fazla oldugu ¢aligsmalarda
belirtilmistir (Braun ve Schweidel, 2011; Glady vd., 2009; Miguéis vd., 2012; Neslin vd.,
2004). Yeni misteriler elde etmek i¢in yapilan pazarlama ¢abalart maliyetleri, mevcut
miisterileri elde tutmak, onlar1 tatmin etmeye ¢alismak i¢in yapilan pazarlama ¢abalari
maliyetlerinden 5 kat daha fazladir (Peppard, 2000; Xevelonakis, 2005a).
Telekomiinikasyon sektdriinde yapilan bir arastirmaya gore ise yeni miisteri elde etmek
i¢in yapilacak pazarlama ¢abalar1 maliyeti, mevcut miisterileri elde tutma maliyetine gore
7 kat fazla olarak belirlenmistir (Jahanzeb ve Jabeen, 2007). Bu maliyetin firma agisindan
maddi karsiligi miisteri kaybinin analiz edilmesi ve miisterilerin elde tutulmasinin

yonetim stratejilerinden biri olmas1 gerektigini gostermektedir.

2.1.2. Miisteri Kaybinin Sonuclari

Miisteri kaybi, firmalar i¢in karliligin azalmas1 ve yeni miisteri edinme maliyetlerinin

ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Kumar ve Reinartz, 2018). Bu sebeple miisteri kaybi
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taniminda yapildig1 gibi firmalarin 6ncelikli gorevi yeni miisterilerden 6nce mevcut

miisterilerini kaybetmemek ve uzun dénemli bir iliski kurmaktir (Ballings ve Poel, 2012).

Miisteri kaybi1 oraninin yiiksekligi firmalar tizerinde yeni miisteriler elde etme konusunda
bir baski olusturmaktadir. Buckinx ve Poel (2005), kaybedilen bir miisteriye karsilik
kazanilacak yeni miisteri ile en az 5 donemlik iliski sonrasinda kazanma maliyeti
karsilanacagini, bu noktadan sonra kar saglanabilecegini belirtmislerdir. Bu siire¢
saglanmazsa firma i¢in kaybedilen miisteriden elde edilebilecek potansiyel karliligin
azalmasi ve yeni miisteri elde etme maliyeti gibi ek yiiklerin firmay1 olumsuz etkilemesi
s0z konusu olur. Ayrica firma ile iliskisini kesen miisteriler iligskiyi bitirme sebepleri
konusunda firmaya dogrudan sikayet sunmak yerine hemen iligkiyi kesmekte ailesi,
yakin arkadaslar1 ve is arkadaglari gibi sosyal g¢evresine firmay: sikayet etmeyi
se¢mektedir (Yang ve Mattila, 2012). Kisacasi miisteri sadece firma ile iliskisini kesmesi
ile firma kaybedilen miisteriden elde edilebilecek olas1 potansiyel kardan, miisterinin
sosyal ¢evresini uyarmasiyla potansiyel yeni miisterilerden ya da mevcut miisterilerden
de mahrum olacaktir. Miisterinin firma ile olan iligkisinin giiclendirilmesi ve bdylece
sadakatin arttirilmasi, miisterilerin bagliligini arttiracagi gibi sadik miisterilerin de
goniillii firma lehine reklam faaliyetleri yaptigi da bilinmektedir (Long vd., 2013).
Miisteri sadakatinin olusturulmasi icin MIY uygulamalarm aktif olarak hedef miisteri

bolimlerine odakli olarak kullanilmasi da gerekmektedir (Buttle ve Maklan, 2015).
Miisterilerin kayip olmalarinin sonuglar siralanacak olursa:

- Misterilerini kaybeden firmalar, bu miisterilerin yerine yeni miisteri kazanmak
durumundadir. Literatiirde ve miisteri kayip calismalarinda yeni bir miisteri
kazanmak i¢in harcanan pazarlama cabalarinin maliyetinin, mevcut miisteriyi elde
tutma maliyetinden en az bes kat daha fazla oldugu belirtilmektedir (Braun ve
Schweidel, 2011; Buckinx ve Poel, 2005; Gupta vd., 2004; Mishachandar ve Kumar,
2018).

- Miisteri kaybinin dogrudan etkisinin ekonomik oldugu belirtilmisti. Sadik bir miisteri,
kayip bir miisteriye oranla firma igin 17 kat fazla gelir getirir (Coldwell, 2001).

- Misterilerden elde edilen bilgiler, firmalar i¢in yapici bir kaynaktir. Kaybedilen
miisteriler sebebi ile yapici kaynaklardan yoksun olur ve miisteriyi kayip olmaya iten

sebepler giin yiiziine ¢ikarilamamis olacaktir (Hadden, 2008).
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- Misteri kaybi, miisterinin tatmin olmamasinin bir sonucudur ve literatiire gore bu
tatminsizligi olumsuz agizdan agiza, en az 10 kisiye iletirken, sadik miisteriler olumlu
agizdan agiza yontemiyle tatminini en fazla 5 kisiye iletir (Zairi, 2000).

- Kayip miisteriler sadece kayip olduklar1 anlarda degil, gelecekte de firmay1 olumsuz
etkileyebilirler. Firma ve iiriin hakkindaki olumsuz goriislerini diger potansiyel
miisteri adaylarina iletmeleri sebebiyle, gelecekte firmanin yeni iiriinlerine olan istegi

ve yeni miisteri kazanilmasini engelleyebilirler (Kotler, 2000).

Yukarida bahsedilen sonuglar kisa ve uzun vadede firma i¢in karliligin azalmasi, ve
sonrasinda pazar kaybi, yeni miisteri kazanma maliyetleri ve markanin olumsuz imajin
diizeltmek i¢in yeni promosyon faaliyetleri maliyetleri gibi birbirleriyle iliskili olumsuz
durumlar1 beraberinde getirecektir. Bu sebeple firmalarin rekabetin yogun oldugu
sektorlerde kaybi Onlemek amaciyla miisteri elde tutma stratejilerini tanimlamali,

gelistirmeli ve uygulamalidir (Rust ve Zahorik, 1993).

2.2. Miisteri Kayip Yonetimi

Miisteri kayip yonetimi (MKY), kayip olabilecek ya da olan miisterilere ait verilerin
cesitli ara¢ ve tekniklerle kullanilmasini igerir. Miisteri kayip yonetimi iki analitik
modelleme siirecini igerir; birincisi kimin kayip olacagi, ikincisi bu miisterilere nasil

davranilmasi gerektigidir (Hung, Yen ve Wang, 2006).

Miisteri kayip yoOnetiminin ana problemi miisterilerin ileride ne yapacaklarina dair
niyetlerini gostermemeleridir (Kim ve Yoon, 2004). Bu yiizden firmalar, duygularini
veya niyetlerini heniiz ger¢eklestirmeden kayip olma potansiyeli olan miisterileri ortaya
cikarmalidir (Kumar ve Reinartz, 2018). Daha onceki yillarda bu konuyu ¢oziimlemek
asilmasi gereken zor bir slire¢ iken simdilerde teknolojinin etkili is siireclerine destegi
ile miisterilerin davranigsal sablonlari, miisteri segmentleri ve miisteri degerleri tespit

edilebilmektedir (Fontenay, Liebenau ve Savin, 2005).

Miisteri kayip yonetiminde firma tiim miisteri portfdyiine odaklanmamalidir ¢linkii her
miisteri elde tutmaya deger olmayabilir. Miisteri elde tutmak maliyetlidir, bu yilizden tiim
miisterilere yonelik pazarlama cabalari, kaynaklarin gereksiz kullanilmasini beraberinde

getirecektir (Hadden vd., 2007).

Perakende sektorti, diger sektorlere nazaran kararsiz miisterilere sahiptir ve bu kararsizlik

sadakatin ve kayip olmanin her an yasanabilecegini gosterir. Bu ylizden her an miisteriyi
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tekrar aligveris yapmaya ikna etmek, perakende sektoriindeki en iyi yatirrmdir (Mattison,
2005).

Miisteri kayip yonetiminde perakende sektorii i¢in miisterinin her yeni alisverisi gegmis-
gelecek i¢in bir karar alma degeri tasir. Bu sebeple perakende sektoriinde stipermarket
veya market zincirinde kayip yOnetimini yoneterek miisteri sadakati olusturmada

kullanilacak teknikler su sekilde siralanabilir (Mattison, 2005):

- Misterinin gelisinden itibaren iyi bir hizmet,

- Diizenle yerlestirilmis market zinciri, raflar ve dikkat ¢ekici diizen,

- Satin alma davranisini destekleyici saldirgan goriintii reklamciligi,

- Rakiplerin miisterileri kagirmalarina karsilik saldirgan promosyonlar saglayarak
miisterilerin satin almalarini tetiklemek,

- Satis temsilcileri, standlar ile market ve {iriin deneyimi sunarak miigterinin satin alma

kararini tetikleyen tiriin/hizmet deneyimi saglamak,

Miisteri kayip yonetimi diislincesinde, her miisteri yatirim yapmaya degerli degildir
(Hopmann ve Thede, 2005; Kumar ve Rajan, 2009; Reinartz ve Kumar, 2003;
Xevelonakis, 2005). Sadakati belirlenmis, karliligi yiiksek veya karlilik potansiyeli
yiiksek olan miisterilere sadakat programlar1 kullanilmaktadir. Ozellikle miisterilerin
istemli olarak firma degistirme segenegini duyurmamasi, perakende sektoriindeki en
biiylik dezavantajlardan biri oldugu belirtilmisti. Bu sebeple, mevcut durumdaki karls,
sadik ve ileride karli olabilecegi diislinlilen miisterilere pazarlama ¢abalar1 yapilmasi,

firma kar/maliyet dengesi i¢cin 6nemlidir.

Aktif bir miisteri kayip yonetimi programi dort adimdan olusmaktadir. Birinci adim olan
ileride kayip olabilecek miisterileri tespit etmek ve ikinci adim olan bu miisterilerin
neden kay1p olacagini anlamak bir tahmin modeli ile gerceklestirilebilir. Ugiincii adim
kaylp misterilere uygun strateji tasarlamak ve uygulamak dordiincii adim ise
gerceklestirilen kayip yonetiminin sonuglarini izlemek ve degerlendirmektir (Blattberg
vd., 2008).

2.3. Miisteri Kayip Yonetiminde Kullamilan Modeller ve Teknikler

Miisteri Kayip Yonetimi, veri madenciliginin kullanim alani i¢inde de yer alan model ve
teknikler yardimiyla gergeklestirilmektedir. Veri madenciligi yontemlerinin ¢ogunlugu
istatistiksel yontemlidir. Modeller ii¢ farkli kategoride degerlendirilebilir. Bunlar

sirastyla siniflandirma, kiimeleme ve birliktelik kurallaridir (Ozkan, 2013).
55



- Swmiflandirma, bir nesnenin Ozniteliklerine bakarak dnceden belirlenmis ve detayli
tanimlanmis bir sinifa atanmasidir. Ornegin, bir siipermarket miisteri veritabaninda
yiiksek karli miisteriler, diisiik karli miisteriler gibi kar grubu smniflandirma
kavraminda degerlendirilir. Siniflandirma modellerinde Bayesian Siniflandirma
Algoritmasi, Dogrusal Regresyon, Yapay Sinir Aglar1 (Neural Network),
Siniflandirma ve Regresyon Agaglari (CART - Classification and Regression Trees),
Lojistik Regresyon ve C5.0 teknikleri siklikla kullanilmaktadir (Ersoz, 2015).

- Kiimeleme, nesnelerin benzer 6zelliklerine gore gruplanmasini, gruplar arasinda
oriintii bulunmasini saglayan c¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. Kiimeleme
modellerinde ise en ¢ok kullanilan teknikler Kohonen Aglari, K-means (K-ortalama)
yontemi ve iki Adimli (Two Step) Kiimelemedir.

- Birliktelik Kurallari, biiyik veri kimeleri arasindaki, es zamanli olarak
gerceklestirilen birliktelikleri tespit etmek amaciyla kullanilir. Ozellikle pazar sepet
analizi yontemi siklikla kullanilan birliktelik kuralidir. Bir stipermarket miisterisinin
aligveris sepetindeki iriinler arasinda baglant1 ve Oriintiiyli bularak miisterinin satin
alma davranigini analiz etmek amaglanir. Birliktelik kurallarinda GRI ve Apriori

seklinde iki ayr1 kural belirleme teknigi vardir (Ersoz, 2015).

Miisteri Kayip Yonetiminde literatiirde siklikli kullanilan bu teknikler sirasiyla

aciklanacaktir.
2.3.1. Smmiflandirma Modellerinde Kullanilan Teknikler

Siniflandirma ve Regresyon Agaclar1 (CART)

Siniflandirma ve Regresyon Agaglari (CART), tahmin etme konusunda popiiler ve
basarili bir simiflandirma teknigidir. Ilk olarak Breiman (1985) tarafindan ortaya atilan
bu yontem, en iyi ayirict Ozellige sahip degiskeni bulmak i¢in entropiden yararlanir
(Silahtaroglu, 2013). CART karar agac1 her bir karar diigiimiiniin ikili olarak dallanmasi
ilkesine dayamir (Ozkan, 2013). Tahmin etmede kullanilan degiskenleri siirekli
yineleyerek homojen olarak bolimlendirme yontemiyle calisir (Lozano vd., 2008).
CART, aga¢c olusturma ve aga¢ budama yonteminde olusur. Aga¢ olusturma,
degiskenlerin degerlerine gore 6grenme veri setini yineleyerek ayirma islemidir. Ayirma
stireci tiim boliimlerin degerleri tanimlanana kadar devam eder. Olusan agagta bazi dallar
temizlenmelidir ¢linkii  kurallarin  olusturulmasinda hata paylart ¢ok yiiksek
olabilmektedir. Aga¢ budama asamasinda ise en yiiksek tahmin hata oranina sahip dallar
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secilmekte ve temizlenmektedir. Aga¢ budama olusan karar agaclarinda karmasikligi
azaltarak tahmin isabetini gelistirmek i¢in kullanilir. (Au, Chan ve Yao, 2003). Budama
dikkatlice yapilmalidir ¢iinkii fazla budama ile agacin tahmin isabet orani gelismez,
diisebilir. CART, bugiin sektérdeki firmalar tarafindan analiz hiz1 yiiksek oldugu i¢in
siklikla kullanilmaktadir (Hadden, 2008).

Lojistik Regresyon

Lojistik Regresyon, miisteri kayip yonetimi ve miisteri degeri ¢alismalarinda siniflama
ve siniflara atama islemleri yapmaya yardimci olan bir regresyon yontemidir. Dogrusal
regresyonda kesikli bagimli degisken ile tahmin degiskeni arasindaki iliskiye bakilir.
Fakat bagimli degiskenin kategorik, ikili veya c¢oklu oldugu problemlerde dogrusal
regresyon yetersiz kalacagi icin agiklayic1 degiskenlerle neden-sonug iligkisini
belirlemede lojistik regresyondan yararlanilir (Larose, 2006). Agiklayict degiskenlere
gore cevap degiskeninin beklenen degerlerinin olasilik olarak elde edildigi bir regresyon
yontemi olan lojistik regresyonda bagimsiz degiskenlerin normal dagilmasi, dogrusallik
Ve varyans-kovaryans matrislerinin esitligi aranmaz (Cokluk, 2010). Lojistik regresyon,
bagimli degiskenin tahmini degerlerini olasilik olarak hesaplayarak, olasilik kurallarina

uygun siniflama yapma imkani verir (Gorunescu, 2011).

Lojistik regresyon analizi, regresyon tipi mantigiyla ve diger analizlere gore daha
kullanish olmasini sagladig1 avantaj sebebiyle, kategorik veri analizinde 6nemli bir yere

sahiptir (Cokluk, 2010).

Yapay Sinir Aglan

Yapay sinir aglar1 (YSA) insan beyninde gergeklesen 6zellikle 6grenme yontemlerini
matematiksel modellerle benzetim yolu ile gergeklestirmek igin tasarlanan,
siiflandirma, kiimeleme, duyu-veri isleme, ¢ok duyulu makine gibi alanlarda basarili
sonuglar veren bir yontemdir (Yildirim, 2003). Yapay sinir aglarinin tahmin isabetinin

saglanmasi i¢in bilyiik bir veri seti ile egitilmesi gerekmektedir.

Yapay sinir aglart veri madenciliginde ve karar destek sitemlerinde basarili bir
performans gostermistir. YSA siniflandirma ve siniflandirma igin genel amacl bir

aragtir. YSA’lar insan beynindeki ndronlarin birbirileriyle olan iletisimleri temel alinarak

.....

verilen bilgileri 6grenebilecek, gelen yeni bilgilere adapte olup 6grenmesini gelistirecek
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ve hizli galisabilecek bilgisayar sistemleri kurulmasia dayanir (Mc Culloch ve Pitts ,
1943). Insanda oldugu gibi YSA yonteminde de temel 6grenme ve siire¢ elemani
norondur ve her bir noéron analizde ortaya ¢ikan bir agirliklandirma ile birlestirilen bir
girdi setini igermektedir (Tolon, 2007). Verilen tanimlamalar 1s18inda yapay sinir
aglarinin, insan sinir sistemindeki mimariyi ele alarak verilerin analizi i¢in bilgisayar
sistemini kullandiklarin1 sdylemek gerekir. Pazarlama alaninda da yapay sinir aglari
sistemi daha esnek ve gergek¢i sonuglara ulasabilmektedir. Yontemde veri girisi olarak
sunulan degiskenler sayisal ise normallestirme yontemi kullanilarak O ile 1 arasinda
degerlere doniistiiriilmesi, kategorik ise 0 veya 1 seklinde doniistiiriilmesi gerekmektedir
(Fitkov-Norris, Vahid ve Hand, 2012). YSA yapisinda genel olarak bagimsiz
degiskenlerin kullanildig1 bir girdi tabakasi, bagimli degiskenlerin oldugu ¢ikt1 tabakasi
bulunmakla beraber baz1 YSA modellerinde girdi ve ¢ikt1 tabakalar1 arasindaki iliskiyi
aciklamaya destek olan bir veya birden fazla gizli katmanlar da ortaya ¢ikmaktadir (De
Villiers ve Barnard, 1993). Asagidaki Sekil 14’te yapay sinir aginin modelinin ¢aligma

prensibi gosterilmektedir.

Girisler Agirliklar Onyargt
Bias (b)

Aktivasyon

. Fonksiyonu
Net Giris

net;

X @/'
3 Toplama Fonksiyonu
Esik
Xn *—> @

Sekil 14: Yapay Sinir Aginin Modelinin Calisma Prensibi

gﬁ—»y

Cikt1

Burada;

X : Girdi degeri
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w: Girdinin agirlik katsayist
b : bias (6nyarg1) degeri

y: Cikt1 degeri

Bayes Simiflandirma

Bayes smiflandirma, kosullu olasiliksal Bayes aglarmma dayanan istatistiksel bir
siflandirma teknigidir (Olgun ve Ozdemir, 2012). Bayes siniflandirmada ilgili girdinin
ait oldugu sinifa ait en biiytik olasilik degeri kabul edilir ve o sinifa atanir. Veri kiimesinde
bir degerin gdzlemlenemiyorsa olasilik degeri O olur, bu da sifir frekans olarak kabul
edilir ve tahmin veya smiflandirma yapilamaz (Demirarslan ve Suner, 2021). Bayes
smiflandirmada sayisal verilerin dagilimmin normal oldugu varsayilarak kosullu

olasiliklart modellenir.
Dogrusal Regresyon

Dogrusal regresyon, mevcut miisteri kayip literatiiriinde, aragtirma amaglari ve degisken
ozellikleri agisindan farklilik gosteren ve ¢ok sik kullanilmayan regresyon tekniklerinden
biridir. Bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iliskinin dogrusal oldugunu
varsamaktadir (Vafeiadis vd., 2015). Basit dogrusal regresyonda tek bir bagimsiz
degisken uygulanirken, birden fazla bagimsiz degiskenin oldugu siniflandirma

calismalarinda ¢oklu dogrusal regresyon kullanilir (Miguéis vd., 2012).
C5.0

C5.0, bir veri setinden bilgilendirici sablonlar ¢gikartan bir analiz sistemidir (Quinlan,
1993). ID3 algoritmasina sahip olan C4.5’in gelismis versiyonu olan C5.0 tahmin isabeti
acisindan oldukca sik kullanilan karar agaci olusturma modelidir. C5.0’mn igeriginde
bulunan ID3 algoritmasi bir veri kiimesi i¢inde yer alabilecek belirsizlik, rastgelelilik
Olcmeye yarayan entropi kavraminin kullanilmasi ile degiskenler igerisinde siniflamada
en ayirict Ozellige sahip degiskeni bulmayr amaglar (Dunham, 2003). Eldeki biitiin
miisterilerin tek bir gelir grubuna dahil oldugu ve ayni iriinleri aldigini varsayarsak,
burada entropi degeri sifir (0) olacaktir. Miisteri davranislarinin diizensiz, sistemsiz

oldugu gdz dniine alindiginda, veriler sayisallastirildiginda 0-1 arasinda degerler olusur.

C5.0, biiyiik orandaki verilerin ve bunlara ait binlerce sayisal, zaman, tarih veya metinsel

alanlar1 kisa silirede analiz edebilmektedir. C5.0’mn olumlu yanlarindan biri de
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olusturdugu karar agaglar1 ve kural setlerini anlamak, yapay sinir aglarina gére daha

kolaydir. C5.0" farkli kilan en 6nemli 6zelligi, anlasilabilirligidir.

C5.0’in gli¢lii yanlarindan biri uzun siiren 6gretme silirecinin olmamasidir. Ayrica, diger
siniflandirma ve kural setleri modellerine gore daha kolay anlasilabilmekte ve kolay
yorumlanabilmektedir. Smiflandirma yaparken isabet oranmi arttiran giliglendirme
(boosting) metoduna da sahiptir. Ayrica hata orani diistikliigii ve ¢ok hizli algoritma
yapist ile en iyi karar agaci algoritmalarindan biri olma 6zelligine sahiptir (Tjen-Sien vd.,

2000; Ruggieri, 2002).

C5.0, hem nominal (kategorik) hem de sayisal verileri bir arada analiz edebilen bir
modeldir. Regresyon, CART, YSA modelleri sadece nominal ya da sayisal
caligabilmektedir. C5.0 bu konuda veri setindeki degerlerin tamamen sayisala ya da
kategorik degerlere doniistiiriilmesi gerekmemektedir. C5.0’mm winnow (ayiklama)
ozelligi ile kural setlerinde veya ciktilarda yanlis ¢ikarimlari engellemek i¢in bazi
degiskenleri ayiklar. C5.0’mn istiinliiklerinden biri de eksik veri olsa da tahmin
yapabilmekte ve karar agaclar1 ¢ikarabilmektedir. Diger modellerde eksik verilerin
olmas1 analizi engellemekte ve yanlis karar agaglar1 ve ¢ikarimlar yapmaktadir. Bu
yiizden eksik veriler diger modellerde bastan temizlenir. C5.0 ise, sadece ilgilenilen

ozelliklere uygun degerleri kazanim oranin hesaplanmasinda kullanir (Gorunescu, 2011).

Zaman-degiskenli degerlerin zaman icindeki tahminlerini gerceklestirmeye yarayan
karar agaci teknigi olan C5.0, degiskenlerin ge¢is ve gidis yollarini tahmin etmede
kullanilan bir metottur. Calismamizda da zaman igindeki hareketleri incelenecek olan
miisterilerin C5.0 teknigi ile gecis ve gidis yollarinin tahmin edilmesi saglanacaktir. Bu
tahminlerin isabet oranmin yiiksek olmasi ile firmalarin pazarlama kampanyalari,
tutundurma c¢abalarinin etkinligini ve etkililiginin olg¢iilmesi saglanmis olacaktir.
Calismamizda C5.0°1 ana model olarak alip diger modeller ile karsilastirmamizin nedent,
yukarida bahsedildigi gibi diger karar agaci ve siniflandirma modellerinden daha hizli,
daha isabetli tahminler yapabilmesidir. Calismamizda kullanacagimiz C5.0 modelli,
stipermarket veri setinde isabet orani yiiksek olan bir tekniktir (Ha, 2007). Ayrica Ha
(2007), caligmasinda C5.0 ile yapilan siniflandirma ve karar agacinin isabet oraninin

diger modellerden daha iyi oldugunu belirtmistir.
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2.3.2. Kiimeleme Modellerinde Kullanilan Teknikler
K-ortalama Kiimeleme Modeli (K-means)

Kiimeleme verilerin denetimsiz olarak gruplandirildigi, nesnelerin hangi gruplara
atanacagl nesnelerin birbirlerine olan benzerligine gore belirlendigi tekniktir
(Silahtaroglu, 2013). Denetimsiz (unsupervised) gruplandirma, daha 6nceden bir grup
olusturmadan yapilan, verilerin kendi nitelikleriyle ortaya g¢ikan gruplar1 ifade eder.
Siiflandirmada, siniflandirma yapmadan 6nce kag¢ adet grup olacagi analizi yapacak kisi
tarafindan belirlendigi i¢in buna denetimli gruplama denir. En sik kullanilan kiimeleme
tekniklerinden biri olan K-ortalama, birbirine en fazla seviyede benzeyen nesnelerin ve

birbirine en az seviyede benzeyen gruplarin ortaya ¢ikmasini saglar.
Kohonen Aglar

Kohonen tarafindan gelistirilen YSA nin bir tiirii olan Oz-Diizenleyici Haritalar (Self-
Organising Maps - SOM) olarak da bilinen Kohonen Aglar1 (Kohonen, 1981), karmasik,
cok boyutlu girdilerden Ogrenebilen ve onu gorsel olarak tanimabilir kiimelere
doniistiirebilen bir tiir sinir agidir (Kiang, 2001). SOM aglarinin temel amaci, orijinal
topolojik iliskileri korurken, girdi verilerini n-boyutlu bir uzaydan daha diisiik boyutlu
(tipik olarak bir veya iki-boyutlu) bir ¢izime aktarmaktir (Bikari, Unal ve Deveci, 2017).
Kohonen aglarin en temel 6zelligi denetimsiz olarak, analiz baginda bir siif sayis1 ya da
bir Ogreticiye ihtiyac duymadigi i¢in, denetimli yontemlerin aksine kiime analizi
yontemleri kategorisine uyar (Murtagh ve Hernandez-Pajares, 1995) ve verideki
degiskenlerin siniflandirmasi ve haritalandirilmasi i¢in ¢ikis vektoriinii bilmesine gerek

yoktur (Oguzlar, 2005).

2.3.3. Birliktelik Kurallar1 Modelleri

Birliktelik kurallar1, neyin ne ile ilgili oldugunu bulmaya yo6nelik gelistirilen (Agrawal ve
Srikant, 1994), veri tabani igindeki verilerin birbirleriyle olan iligkilerini bulan agiklayici
bir veri madenciligi modelidir (Sagin ve Ayvaz, 2018). Literatiirde pazar sepeti analizi
seklinde de anilan birliktelik kurallari, miisterilerin aligveris sepetlerindeki iiriinler
arasindaki iligkileri ve bagintilar1 belirlemeye calisan boylece miisteri davranislarinin

analizine yonelik bir modeldir (Kurniawan vd., 2018).
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Miisteri kayip yonetimi, i¢cinde kullanilan modeller ve teknikleri agikladiktan sonra
calismamizda gergeklestirilecek olan RFM bazli ve tahmin modellerini igeren yeni bir

miisteri kayip yonetimi modeli bir sonraki boliimde agiklanacaktir.
Apriori

Apriori algoritmasi baglanti analizlerinin yapilip baglant1 kurallarinin ortaya ¢ikarilmasi
konusunda en ¢ok bilinen ve kullanilan, genis nesne kiimelerinin ortaya g¢ikarilmasi
islemleri i¢in kullanilan bir algoritmadir (Silahtaroglu, 2013). Apriori algoritmasi diger
kurallara bagli olmayan ya da herhangi bir kuralla sinirli olmayan kurallar iiretir (Ersoz,
2015). Kelime anlami olarak bir 6nceki anlamina gelen apriori algoritmasi kural tiretirken

bir 6nceki kural1 baz alarak yeni kural arayigina girer.

2.4. Miisteri Kayb1 Kapsaminda Yapilan Cahsmalara Yonelik Literatiir

Incelemesi

Miisteri kayip yonetimi modelleri, veri madenciligi araclart ve teknikleri kullanmaktadir.
Tahminlemede kullanilan teknikler olan, lojistik regresyon, karar agaclari, yapay sinir
aglari, C5.0, ikinci boliimde detayli olarak agiklanmistir. Miisteri kayip yonetimi yabanci
arastirmalarda yogun bir sekilde arastirilmasina ragmen, miisterinin kaybini tahmin etme
teknigi konusunda literatiire giren ortak bir teknik s6z konusu degildir. Bu bolimde MKY
hesaplamak i¢in kullanilan modeller ve bu modelleri kullanan literatiire gegen caligmalar

sunulacaktir.

MKY kapsaminda literatiirde daha ¢ok telekomiinikasyon sektdriinde yapilan ¢aligmalar
mevcuttur. Telekomiinikasyon sektoriinde firma ile miisteri arasinda bir anlasma
yapilarak, miisteri 6dedigi fiyata gére hizmet almaktadir. Miisteri bu hizmeti sektérde yer
alan firmalardan birini secerek elde etmektedir. Miisteri ve firma arasindaki bu ¢ikar
iligkisinin sona ermesi i¢in ise miisterinin veya firmanin bu anlagsmay1 feshetmesi gerekir.
Burada anlagsmay1 fesheden miisterilerin hangileri oldugu bellidir. Ayni iligki bankacilik,
sigortacilik, ddemeli TV yayini, gazete aboneligi gibi diger sektorlerde de bulunmaktadir.
Bu sektorlerde de miisteri hizmeti sunacak firma ile bir anlagsma yaparak, hizmet karsilig1,
O0deme yapmay1 taahhiit eder. Fakat telekomiinikasyon hizmeti bazen 6n-6demeli olarak
yapilabilmekte, miisteri 6nden 6deme yaparak ilgili firmanin telekomiinikasyon hizmetini
kullanabilmektedir. Burada bir anlasma yapilmasi gerekmez. Yine de bu tiir hizmet alimi,

anlagsmal1 hizmete gore ¢cok daha azdir. Geleneksel perakende ya da ¢evrimigi perakende
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sektoriinde ise miisteri bir anlasma olmaksizin aligveris yapmaktadir. Bu sebeple kayip

yonetimi ¢aligmalart bu sektorlerde daha azdir.

MKY calismalarinda gelistirilen modellerin performanslarinin 6l¢iilmesinde yani
modelin ¢calisma dogrulugunu ve tahminlemede basarisini gosteren dlgiimlerde genellikle
Egri Altindaki Alan (Area Under Curve-AUC), Kaldirag Egrisi (Lift Curve), Kazang
Egrisi (Gains Curve), Karisiklik Matrisi (Confusion Matrix) ve Dogru Siniflandirma
Yiizdesi (Percentage of Correct Classification) kullanilmaktadir. Bu performans

olgiitlerini kisaca agiklamak gerekirse;

Egri Altindaki Alan (AUC), bir modelin ne kadar iyi siniflandirma yapabildigini gosteren
bir dl¢iittiir. Model dncesi dogru pozitif degerlerin, modeldeki pozitif degerlere olan orani
ile tespit edilir. Mitkkemmel model 1.0 oraninda pozitif degerlerin ayrildigini gosterirken,

pozitif degerleri ayirma orani 0.5, ayirt etme 6zelligi olmayan modeli belirtir.

Kaldirag Egrisi (Lift Curve), gelistirilen modelden elde edilen oran ile model olmadan
elde edilen oranlarin etkinligini O6lgmekte kullanilir (Miguéis vd., 2012). Kayip
miisterilerin tahmini modelinde kaldira¢ egrisi, tahmin edilen kayip miisterilerin veri seti
icindeki yiizdesi ile gercekte kayip olan miisterilerin veri seti i¢indeki yiizdelerinin
oranini vermektedir. Burada, yliksek kaldirag degeri, modelin dogru tahmini isabetini

gostermektedir (De Bock ve Poel, 2011).

Kazang Egrisi (Gains Chart), ikili siniflandirmalarda siniflandirici performansini gosteren

grafiksel bir ¢izimdir (Wu ve Chen, 2017).

Karisiklik Matrisi (Confusion Matrix), model kullanimi ile ortaya c¢ikan ikili
siniflandirma degerlerinin, gercek degerlere gore performansini degerlendirmek icin

kullanilir.

Dogru Siniflandirma Yiizdesi (Percentage of Correct Classification), modelin iyiliginin
gostergelerinden biridir ve bu ylizdenin yiiksekligi modelin iyi oldugunu gostermektedir

(Stanimirova vd., 2008).

Miisteri ile firma arasinda anlagsma bulunan sektorlerde onlarca yildir miisteri kaybi
caligmalar1 yapilmaktadir. Madden vd. (1999) Avustralya menseili bir Internet Servis
Saglayicisi’nin hizmet verdigi 592 miisterisinden elde ettigi 6deme bilgilerini, internet
hizmeti kullanim bilgilerini, miisterilerin demografik bilgilerini ve internet servis
saglayicinin sundugu hizmet bilgilerini anket yoluyla elde etmistir. Bagimli degiskenin

kay1ip olup olmama durumuna bakarak gelistirdigi Binomial probit model ile ¢alismada
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sunulan hipotezler test edilmistir. Calismada, diisiik gelirli olan, sadece is igin internet
kullanan, cinsiyeti erkek olan, giiven duygusu azalan ve yasca kii¢iik olan miisterilerin

kayip olmaya daha yakin olduklar1 bulunmustur.

Mozer vd. (2000) ise Amerika Birlesik Devletlerinde bulunan mobil telekomiinikasyon
sektoriinde ¢alisma yapmis, 46744 miisteriye ait demografik bilgileri, firma ile yaptig
anlagma bilgilerini, hizmet karsilif1 yaptig1 6deme bilgilerini ve kullanim bilgilerini
kullanarak bir kayip modeli olusturmustur. Karar Agaglar1 yontemi olan ADABoost ile
miisteri kaybini1 tahmin etmeyi amacglamistir. 4 aylik bir veri seti kullanilmis, kayip
modelinin performans: ise tahmin edilen ile gercek verilerin arasindaki orani sunan

kaldirag (lift) egrisi ile dl¢tilmustiir.

Perakende sektoriinde miisteri kaybu, ilk defa 2005 yilinda yapilan bir ¢aligmada (Buckinx
ve Poel, 2005) dile getirilmistir. Bu ¢alismada 32 bin miisteriye ait aligveris bilgileri,
miisteri demografikleri ve iiriin kategorileri degiskenler olarak ele alinmig, RFM, lojistik
regresyon ve yapay sinir aglar1 da tahmin teknikleri olarak kullanilmistir. Bu ¢aligmada
perakende sektorii i¢in kismi miisteri kayb1 kavramini 6ne siiren aragtirmacilar, diger
sektorlerde yer alan kaybin, anlagmasiz bir sektor olan perakendede kaybin siirekli degil
zaman i¢inde tekrar edebilecegi ihtimali gz Oniine alinarak kismi kayip demislerdir.
Avrupa’da yer alan siipermarket zincirinin veri setini kullanan arastirmacilar, kayip
siiresini 3 ay olarak kabul etmislerdir. Miisterilere ait aligveris zamanlari, {iriin
kategorileri, 6deme sekli, miisteri demografikleri ve sikayetleri degisken olarak
kullanmislardir. Bu degiskenleri kullanarak RFM, Lojistik regresyon ve Yapay sinir
aglari ile analiz etmisler ve bu ti¢ teknigin birbirlerine olan performanslar1 incelenmistir.
RFM, degerleri hesaplanirken, veriye bagl kalacak sekilde 32 bin miisterinin ortalama

degerleri baz alinmistir.

Miguéis vd. (2012), perakende sektoriinde sadece yeni miisteriler i¢in bir kayip modeli
incelenmistir. 7200 miisteriye ait aligveris bilgileri ve {liriin kategori bilgileri kullanilarak
miisteri kaybimi arastirmiglardir. Miisterilerin RFM degerlerinin yanmi sira aldiklar
tiriinler siralamas1 Markov Zinciri’ altindaki bir yontem olan ve Rissanen tarafindan
(1983) onerilen degisken hafizasi kavrami baz alinarak yapilmistir. Burada amag
miisterilerin firmaya olan giiveni ve firmadan talep olgunlugunu yansittig1 diisiiniilen
iirlin alma siralamalariin ileriye ve geriye dogru analiz edilerek aligveris davranislari

ogrenilmeye calisilmigtir. RFM degerlerini de ayni agirlik oraninda kabul eden ¢aligma
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sonucunda, Onerilen ileri ve geri siralama modeli standart RFM modelinden daha iyi

sonug¢ vermistir.

Ha (2007), perakende sektoriinde yaptigi ¢alismasinda, miisterilere ait 15 aylik sadece
RFM degerlerini kullanarak miisterileri siniflandirmis, 15 aylik donemi 3’er donemlik
stirelerle birlestirmis ve toplamda 5 donem iizerinden analiz yapmustir. Bir sonraki
donemde hangi misteri grubunun hangi grupta olacagii kiimeleme analizi ile
gostermistir. Bu ¢alismada RFM degerleri kendi ortalamalarina gore degerlendirilmis
olup, bu ortalama degerlerine uygun olarak miisteri gruplar1 belirlenmistir. Bu ¢aligsmada
sadece C5.0 teknigi kullanilmis, baska tekniklerle olan tahmin performanslar

karsilastirmasi yapilmamustir.

Anlagsmali veya anlasmasiz sektorlerde yapilan tiim ¢aligmalarda da benzer bagimsiz
degiskenler kullamlmistir. Ozellikle miisterilerin demografik bilgileri, 5deme bilgileri ve

hizmet kullanim bilgileri tiim miisteri kayip yonetimi ¢alismalarinda kullanilmaktadir.

Miisteri kaybu ile ilgili yapilan ¢aligmalar asagida tablo halinde sunulmaktadir.
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Tablo 3: Miisteri Kaybu ile Tlgili Yapilan Calismalar

Calisma Yili ve Yazar(lar)

Kullanilan Degiskenler

Kullanilan Yoéntemler

Sektorve Firma-Miisteri iligkisi
Veri Bilgisi

Performans Karsilastirma ve
Ol¢iim Yontemleri

Madden, Savage, ve Coble-Neal,

Miisteri Ekonomik Verileri, Kullanim

Binomial Probit Model

Internet Servis Saglayici

Hipotezlerin Test Edilmesi

1999 Bilgileri, Demografik Veriler, iSS (Anlagmalr)
Ozellikleri 592 miisteri
Anket verisi
Mozer vd.Wolniewicz, Grimes, ~ Odeme Bilgileri, Demografik Degiskenler, ~AdaBoost (Karar Telekomiinikasyon (Anlagmali) Kaldirag Egrisi
Johnson, ve Kaushansky, 2000 Kullanim Bilgileri, Anlagma Bilgileri Agaci), Yapay Sinir 46.744 miisteri
Aglan 4 aylik veri
C4.5
Keaveney ve Parthasarathy, 2001 Demografik Degiskenler, Kullanim Dogrusal Ayrimeilik Internet Servis Saglayici Hipotezlerin Test Edilmesi
Bilgileri, Algilanan Tatmin Modeli (Anlagmalr)
2,443 miisteri
Anket verisi
Gerpott, Rams, ve Schindler, Demografik Degiskenler, Hizmet Kalitesi, ~ Agirliklandirilmig En Telekomiinikasyon (Anlagmali) Hipotezlerin Test Edilmesi
2001 Algilanan Fayda, ISS Kalitesi Kiiciik Kareler Yontemi 684 miisteri
(WLYS) Anket verisi

Wei ve Chiu, 2002

Odeme Bilgileri, Anlagma Bilgileri, Servis

Alma Siiresi, Kullanim Bilgileri

C4.5 ile siniflandirma

Telekomiinikasyon (Anlasmali)
99,500 miisteri
4 aylik veri

Yanlig Oran Egrisi (DET)

Kim ve Yoon, 2004

Telekomiinikasyon (Anlagmali)

Lariviere ve Poel, 2005

Demografik Degiskenler, Miisterilerin
Gecgmis Davranislari, Ara Degiskenler

Rassal Orman (Random
forests), dogrusal
regresyon, lojistik
regresyon

Bankacilik (Anlagmalr)
50,000 miisteri
9 aylik veri

Egri Altindaki Alan

Hu, 2005

Miisteri Hesap Hareketleri

Boosted Naive Bayesian
Networks, Yapay Sinir
Aglari, C4.5

Bankacilik (Anlagmalr)
42,547 miisteri
4 aylik veri

Kaldirag Egrisi
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Tablo 3: Miisteri Kaybn ile Tlgili Yapilan Calismalar (devam)

Calisma Yili ve Yazar(lar)

Kullanilan Degiskenler

Kullanilan Yoéntemler

Sektorve Firma-Miisteri iligkisi

Veri Bilgisi

Performans Karsilastirma ve
Ol¢iim Yontemleri

Buckinx ve Poel, 2005

RFM, Firma-Miisteri Iliski Stiresi,
Demografik Degiskenler

Yapay Sinir Aglari,
Lojistik Regresyon,
Rassal Ormanlar

Perakende (Anlasmasiz)
32,371 miisteri
5 aylik veri

Egri Altindaki Alan ve Dogru
Siniflandirma Yiizdesi

Hung, Yen, ve Wang, 2006

Demografik Degiskenler, Odeme Bilgileri,
Arama Kayitlar

Karar agaclari, yapay
sinir aglari, k-means
kiimeleme

Telekomiinikasyon (Anlasmali)
14,000 miisteri
11 aylik veri

Kaldirag Egrisi

Ahn, Han, ve Lee, 2006

Kullanim Bilgileri, Miisteri Seviyesi,
Tatminsizlik Diizeyi, Degistirme
Maliyetleri

Lojistik Regresyon

Telekomiinikasyon (Anlasmali)
5,789 miisteri
8 aylik veri

Hipotezlerin Test Edilmesi

Ha, 2007

RFM

C4.5

Perakende (Anlasmasiz)
58.852 miisteri
15 aylik veri

Capraz Tablolama (Cross
Tabulation)

Coussement ve Poel, 2008

Demografik Degiskenler, Yenileme
Zamanlari, Sikayet Bilgileri, RFM

Lojistik regresyon,
Random forests, Destek
Vektor Makinesi (SVM)

Gazete aboneligi (Anlagmali)
11,836 miisteri
12 aylik veri

Egri Altindaki Alan ve Dogru
Siniflandirma Yiizdesi

Burez ve Poel, 2007

Demografik Degiskenler, Odeme Bilgileri,
Gecikme Bilgileri

Lojistik Regresyon,
Markov Zincirleri,
Rassal Ormanlar

Odemeli TV yaymn1 (Anlasmali)
24,185 miisteri
12 aylik veri

Egri Altindaki Alan

Xie vd., 2009

Demografik Degiskenler, Miisteri Hesapla
Ilgili Davranislar, Banka Hesab1 Ozellikleri

Yapay Sinir Aglari,
Karar Agaclari, Destek
Vektor Makinesi,
Gelistirilmis Dengeli
Rassal Ormanlar

Bankacilik (Anlagmalr)
1.524 miisteri

Kaldirag Egrisi

Jahromi vd., 2010

Kullanim Bilgileri, RFM

Kiimeleme

Telekomiinikasyon (Anlagsmasiz-
Onden 6demeli)
34,504 miisteri 6 aylik veri

Kaldirag Egrisi
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Tablo 3: Miisteri Kaybn ile Tlgili Yapilan Calismalar (devam)

Calisma Yili ve Yazar(lar)

Kullanilan Degiskenler

Kullanilan Yoéntemler

Sektorve Firma-Miisteri iligkisi

Performans Karsilastirma ve

Veri Bilgisi Ol¢iim Yontemleri
Sharma vd., 2012 Demografik Degiskenler, Kullanim Yapay Sinir Aglar Telekomiinikasyon (Anlagmali) Karigiklik Matrisi
Bilgileri, Iliski Siiresi 2,427 miisteri
Ballings ve Poel, 2012 Demografik Degiskenler, Odeme Bilgileri, Smmiflandirma Agaglari  Gazete Aboneligi (Anlasmalr) Egri Altindaki Alan
Iliski Siiresi, RFM ve Ki-Kare Otomatik 129,892 miisteri
Etkilesimi (CHAID) 8 aylik veri
Oliveira, 2012 RFM, Uriin Satin Alma Siras: Bilgisi Lojistik Regresyon, Perakende (Anlasmasiz) Egri Altindaki Alan
Karar Agaclar 44,764 miisteri
24 aylik veri
Huang vd., 2012 Demografik Degiskenler, Sikayet Bilgileri, —Lojistik Regresyon, Telekomiinikasyon (Anlagmali) Egri Altindaki Alan
Hesap Bilgileri, Odeme Bilgileri Karar Agaclari, Destek 827,124 miisteri
Vektor Makinesi
Verbeke vd., 2012 Sosyo-Demografik Degiskenler, Kullanim  Karar Agaclari, Lojistik Telekomiinikasyon (Anlagmalr) Egri Altindaki Alan

Bilgileri, Finansal Bilgiler

Regresyon, Rassal
Ormanlar, Yapay Sinir

338,874 miisteri

Aglart
Jahromi vd., 2014 Firmalar Arasi Etkilesim, Satin Alma Lojistik Regresyon, B2B (Anlagmasiz) Egri Altindaki Alan ve Kazang
Zamanlar1 Karar Agaglar 11,021 miisteri (Gains) Egrisi
12 aylik veri
Tang vd., 2015 Sosyo-Demografik Degiskenler, Finansal Probit Model Finans Kurumu (Anlagmali) ROC Egrisi

Bilgiler,

19,774 miisteri
36 aylik veri
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Tablo 3: Miisteri Kaybu ile Tlgili Yapilan Cahsmalar (devami)

Calisma Yih ve Yazar(lar)

Kullanilan Degiskenler

Kullanilan Yoéntemler

Sektorve Firma-Miisteri Iliskisi

Performans Karsilastirma ve

Veri Bilgisi Olciim Yontemleri
Moeyersoms, 2015 Sosyo-Demografik Degiskenler, Kullanim  Lojistik Regresyon, Enerji Sektorii (Anlagmali) Egri Altindaki Alan
Bilgileri, Odeme Bilgileri, Anlagsma Tiirii C4.5, Destek Vektor 1,000,000 miisteri
Makinesi 12 aylik veri
Keramati vd., 2016 Miisteri Tatminsizligi, Hizmet Kullanimi, Karar Agaclar Elektronik Bankacilik (Anlasmali) Karigiklik Matrisi

Demografik Degiskenler

4,320 miisteri

Safari, Safari ve Montazer, 2016 RFM Bulanik Kiimeleme, Biligsim Teknolojileri Miisteri Yasam Boyu Degeri
AHP 5 uzman Siralamasi
Perisic ve Pahor, 2018 RFM Lojistik Regresyon Mobil Oyun Karigiklik Matrisi
8,415 miisteri
Coussement, 2019 Demografik Degiskenler,Firma-Miisteri Yapay Sinir Aglari, Telekomiinikasyon (Anlagmali) Egri Altindaki Alan
Iliski Bilgileri, Abonelik Bilgileri, Miisteri ~ Karar Agaglar1, Destek 30,104 miisteri
Gegmis Davranis Bilgileri Vektor Makinesi,
Lojistik Regresyon
Guoen ve Xe, 2019 RFM, Miisteri Seviyesi, Ik Alisveris Yapay Sinir Aglart Online Perakende (Anlasmasiz) Karigiklik Matrisi

Zamani

3,763 miisteri
24 aylik veri

Alboukaey, Joukhadar ve
Ghneim, 2020

Abonelik Bilgileri, Miisteri Gegmis
Davranis Bilgileri

Derin Ogrenme

Telekomiinikasyon (Anlasmalr)
30,104 miisteri

Karigiklik Matrisi, Egri
Altindaki Alan

Wu vd., 2020

RFM, iiriin kodu

k-ortalama kiimeleme,
siniflandirma

Online perakende
1013 miisteri

Miisteri Siniflart
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Bu calismada, literatiirde yer alan calismalar ele alindiginda temel iki farklilik
bulunmaktadir. Birincisi literatiirde incelenen ve RFM kullanilan c¢alismalarda
smiflandirma veya kiimeleme yoOntemlerinde, Vverinin yapisina veya sahip oldugu
degerlere gore simiflandirma veya kiimeleme yapilmaktadir. bu tez calismasinda ise
veriden elde edilen degil uzman gorislerinin daha isabetli olacagi Onerilmistir. bu
Onerinin kaynagi RFM tabanli siniflandirma ¢alismalarinda RFM degerlerinin dogrudan
veya bir standart agirliklandirma ile kullanilacagini 6neren Hughes (1995)’e karsi1 farkl
caligmalarda RFM degiskenlerinin her sektorde farkli degerlendirilmesi gerektigi
belirtilmektedir (Hajmohamad, Rahimi ve Sasanizadeh, 2021; Hiziroglu, 2009; Safari,
Safari ve Montazer, 2016; Stone, 1995; Wu vd., 2020). RFM degiskenlerinin uzman
goriisii ile agirliklandirildigr ya da analiz edildigi bir miisteri kayip yonetimi ¢aligmasina
yonelik bir ¢alismaya tilkemizin ulusal tez kataloglarinda ve yayinlarda rastlanilmamastir.
Bu sebeple bu tez galismasi miisteri kayip yonetimi kapsaminda uzman goriisiiniin
kullanildig1 ilk akademik ¢alisma olacagi diisiiniilmektedir. Uluslararasi literatiirde ise
RFM kullanilan miisteri hayat boyu degeri ¢alismalarinda ise uzman goriisiine yer veren
calismalar mevcuttur (Khajvand vd., 2011; Liu ve Shih, 2005; Monalisa, Nadya ve
Novita, 2019; Safari vd., 2016). Bu c¢alismalarda miisteri yasam boyu degerinin
belirlenmesine yonelik RFM degiskenlerinin agirliklandirmalarinda uzman goriisiinden
faydalanilmis ve her bir RFM degeri bu agirliklar ile carpilmis, sonra toplanarak tek deger
elde edilmistir. Elde edilen bu deger ile ¢alismalarinda miisteri yasam boyu degerinin
tespit edilmesinde diger degerlerle beraber bu tek RFM degerini kullanmislardir. bu tez
caligmasinda ise hem miisteri kayip yonetimi kapsaminda hem de siniflandirma
kapsaminda uzman goriisiiniin eklenmesi ile RFM tabanli siniflandirma s6z konusudur.

Bu calisma bu sebeple bahsedilen ¢alismalardan farklilik arz etmektedir.

Miisteri kayb1 yonetiminde uzman goriislerinin etkisinin incelenmesinin amaci perakende
sektoriinde miisteri kayip yonetimi ¢alismalarinda bir standartlagtirmanin saglanmasi ile
veriye gore degisen agirliklandirma veya smiflandirmanin yol agacagi farklilasmanin
engellenmesi diisiiniilmektedir. Farkli veri setlerinde standart esik degerleri, standart
ortalama degerleri veya standart referans noktalar1 belirlenmesi amaglanmistir. Boylelikle

sektorle 1lgili ¢alismalarda daha dogru ve isabetli analizlerin yapilacagi onerilmektedir.

Calismada yer alan diger farklilik ise RFM ve demografik degiskenlerin haricinde

promosyon yapildigi zamanlardaki miisteri aligveris bilgilerinin de miisteri kayb1
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tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Promosyonlarin miisteri kaybinin olugmasindaki rolii

de ¢alismada incelenmis olacaktir.

[lk iki béliimde sirastyla miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri kayip yonetimi detaylica
anlatilmistir. Ayrica miisteri kaybn ile ilgili literatiir arastirmasi yapilmis ve tablo halinde
gosterilmistir. Caligmada yer alan kavramlarin agiklanmasindan ve tez konusuna yonelik
literatlir ¢alismasi yapilmasindan sonra g¢alismanin Onemi, amaci, sorularini igeren

arastirma yontemi kisma gegilecektir.
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BOLUM 3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu boliimde arastirmanin 6nemi, amaglari, asamalar1 ve modeli sunulacaktir.

3.1. Arastirmanin Onemi

Sektorel rekabetin yogun baskisi altinda yerini saglamlastirmak, karliligin1 ve pazar
payini arttirmak isteyen firmalarin bunu saglayacak tek geliri olan miisterileri tanimalari
onem arz etmektedir. Firmalar miisterilerini tanimak amaciyla, misteri bilgilerini
toplayan, depolayan ve bunlar1 faydali bir sekilde kullanan sistemler kurmuslardir. Bu
sistemler veri tabanli pazarlamay1 ortaya c¢ikarmistir. Veritabaninda bulunan miisteri
bilgileri, firmada karar vericiler tarafindan analizlerle degerlendirilmekte ve sorunlarin
tespiti ve stratejilerin gelistirilmesi i¢in kullanilmaktadir. Miisteri bilgilerini kullanarak

sadakati sorgulayabilir ve firmanin sadik olan miisterilerini gorebilmektedirler.

Ozellikle perakende sektdriinde siirekli biiyiiyen rakipler ve pazarda siirekli rekabetci
sayisinin artmasi, firmalarin konumlarini korumalari, varhigini siirdiirmeleri igin
veritabani pazarlamasini kurmali ve faydali bilgileri ortaya ¢ikarmalidir. Miisterilerinin
bilgilerini almak isteyen siipermarket firmalar1 miisteri bilgisini elde etmek amaciyla
misterilere sadakat karti kapsaminda kisiye 06zel kart vermektedir. Bu kartlarin
miisterilere getirisi indirimli driinler ve kampanya giinleridir. Firmaya getirisi ise
varligin1 devam ettirecek ¢ok onemli bilgilerdir. Bugiin Carrefour, Migros, Metro,
Pehlivanogullar1 gibi biiyiik firmalar bu kartlar1 yogun olarak kullanmaktadirlar. Fakat
bu firmalarim yer aldigi perakende sektdriinde miisteri kaybina yonelik iilkemizde
akademik literatiire giren bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Yiiksekogretim Kurumunun
Ulusal Tez Merkezi ve diger tiniversite tez kataloglarinda yapilan inceleme sonrasi bu

bilgiye ulagilmistir.

Bu aragtirmada, miisterilerine sundugu sadakat karti ile miisteri bilgilerini elde eden bir
firmanin miisterilerinin satin alma davranislarin1 temel alarak, bir miisteri kayb1 analizi
yapilmistir. Bu analizin sonunda hangi miisterilerin kayip olabilecegini literatiirde gecen
diger RFM temelli modellere gore daha iyi tahmin edebilecegi diisiiniilen bir model
onerisi sunulmustur. Onerilen modelde gériislerine basvurulan uzmanlarin tecriibelerinin
ve miisterileri daha iyi tanidiklar1 varsayimiyla hareket ederek, veriden bagimsiz miisteri
kayb1 ¢alismalarinda kullanilacak tiim veri setleri i¢in gegerli ve giivenilir bir RFM

ortalama degeri Onerilmektedir. Bu ortalama ya da onem degerlerinin yapilacak
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calismada sektorel anlamda daha isabetli analizler yapacagi disiiniilmektedir. Bu
sunulacak yeni arastirma modelinde, firmanin miisterilerinin gelecekteki davraniglarini
anlamasia yardimci olmasi agisindan 6nemlidir. Bir miisteri veya miisteri grubunun
kaybedilmesi, geliri azaltacagindan dolayr hem karliliga dogrudan olumsuz etkileri
olacaktir hem de miisteri sayisindaki azalmadan pazar payinda azalma gerceklesecektir.
Ayrica kaybedilen miisterilerin yerlerine ayni karlilig1 saglayan miisterilerin ikamesi i¢in
en az yedi kat pazarlama harcamalar1 yapmak zorunda kalacaklardir (Mishachandar ve
Kumar, 2018). Firmalar, veri madenciligi yaklagimlarinin ve miisteri sadakati
uygulamalarinin destegiyle miisteri kaybina odaklanarak, ileride kayip olabilecek

miisterileri daha dnceden tespit etmeyi amaglamaktadirlar.

Miisteri kaybi ¢alismalarinda kullanilan RFM tabanli ya da sadece nominal verilerin
kullanildig1 modeller ile dnerilen AHP tabanli RFM modeli, C5.0, Lojistik Regresyon,
Yapay Sinir Aglart gibi tahmin teknikleri ile karsilastirilacaktir. Burada amaclanan ilk
akademik katki, perakende sektoriindeki yoOneticilerden elde edilen tecriibeye dayali
bilgilerle olusturulan bu yeni modelin, literatiirde yer alan RFM’yi kullanan veya
kullanmayan miisteri kayb1 modelleriyle kayip tahmin basarilarinn karsilastirilmasidir.
Bu ¢aligmada diisiiniilen ikinci katki ise, perakende sektoriinde gergeklestirilen miisteri
kaybir ¢alismalarinda kullanilan tahmin tekniklerinin hem onerilen modelde hem de

literatiirdeki modellerdeki performanslarinin karsilastirilmasidir.

Bu ¢alismada literatiirde kullanilan RFM degiskenlerinden farkli olarak bu degiskenlerin
nasil belirlendigine yonelik farkli bir calisma yiiriitiilmiistiir. Calismanin akademik
katkilarindan biri olan yeni RFM esik degerlerinin bulunmasinin yan: sira siniflandirma
sonucunda elde edilen miisteri boliimlendirmelerinin analizi de uygun tahmin teknikleri
ile yapilarak, miisterilerin kayip olma durumundan o6nce nasil aligveris davranisi
gosterdigi bulunabilecektir. Bu aligveris davranis sablonlarini bulmak da kayip yonetimi

kapsaminda miisterilerin firma agisindan durumunu gésteren 6nemli bir etken olacaktir.

Arastirma konusu, Tiirkiye’de doktora seviyesinde sadece telekomiinikasyon, (Kogoglu,
2017; Ozmen, 2017) bankacilik (Eren, 2017) ve hizmet (Cengizci, 2020) sektoriinde
calisilan ancak perakende sektoriinde heniiz ¢alisilmamis olan miisteri kayip yonetimi
konusundaki bu eksikligi gidermek amaciyla ortaya ¢ikmistir. Tez Onerisi arastirilirken
akademik bir katki saglayacagi diisiintilen bu konunun kendi kiiltiiriimiize ait bilgilerin
kullanilarak miisteri kaybinin ¢oziimlenmesi amaglanmistir. Ayrica Tiirkiye’de

perakende sektoriinde sadakat kartlarinin kullanilmasina ragmen bu konuda heniiz bir
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akademik c¢alismanin bulunmamasi da tez konusunun tetikleyici unsurlarindan biridir.
Ayrica, bu ¢alismada miisteriler ile anket veya miilakat yapilmadigi, veri tabanlarindan
elde edilen gercek veriler oldugu i¢in miisterilerin gergek alisveris bilgileri ve
davranislar1 ortaya cikacaktir. Ozellikle arastirmada kullanilan bazi degiskenler goz
oniline alindiginda bu verilerin anketle veya miilakatla istenmesi durumunda kisisel
niyetlerin, gecmis bilgiler ile ilgili siibjektif goriisler elde edileceginden, gelecege
yonelik tahminler dogru ve kabul edilebilir sonuglar vermeyecektir. Veri tabanindan
gelen bilgilerde aylarca 6ncesine kadar miisterinin neler aldig1, ne zaman aldigi, ne kadar

para harcadig gibi bilgiler hem daha keskin hem de daha sagliklidir.

Bu calismanin bulgularinin kayip olabilecek miisterileri onceden tahmin ederek
isletmelere kar acgisindan katkida bulunacak sonuglar iiretmesi beklenmektedir. Ayrica,

yeni modelin akademik yazina bir yenilik getirmesi beklenmektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin ii¢ amaci bulunmaktadir.

i- Onceki boliimlerde bahsedilen miisteri iliskileri yénetiminin en dnemli sorunlarindan
biri olan miisteri kaybinin Uzman Goriisii ile kayip ve kayip olmayan miisterileri daha
1yi ayiran bir yontem gelistirmek

ii- Migteri kayip yonetimi literatiiriinde kullanilan tahmin teknikleri olan Lojistik
regresyon, yapay sinir aglari1 ve C5.0’1n, hem sadece RFM kullanilan modellerde hem
de RFM ve diger degiskenlerin bulundugu modeller i¢inde karsilagtirilmasi.

iii- Firmanin yaptigi promosyon uygulamalarinin miisterinin kayip olup olmama

tizerindeki etkisini farkli modeller i¢inde incelemektir.

Bu arastirmada miisterilerin kaybin1 6nceden tahmin edecek modeli kurmak igin
misterilerin aligveris bilgileri, demografik degiskenleri, aldiklar1 {iriinler, ek olarak
miisterilerin promosyon donemlerinde satin alimlar1 ve miisteri kayip arastirmalarinda
siklikla kullanilan RFM analizi kullanmilacaktir. Literatiirde siklikla kullanilan C5.0,
Lojistik Regresyon ve Yapay Sinir Aglar1 kullanilan miisteri kayip modelleri ile yeni
modelin karsilastirilmasi amacglanmistir. Bu ¢alismada onerilen uzman goriisti tabanh
RFM analizini igeren modelin, standart ortalama igeren RFM modeline ve kiimeleme
iceren RFM modeline gore daha iyi kayip miisteri tahmini saglayacagi hipotezine

dayanmaktadir. Boylelikle uzman goriisiiniin miisteri sayis1 ¢ok olan bir siipermarket
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zincirinde kayip miisterilerin 6nceden tespit edilmesinin daha basarili olmasi ile firma
karliliginin azalmasini engelleyecegi beklenmektedir (Tamaddoni, Stakhovych ve
Ewing, 2017).

3.3. Arastirmanin Sorulari
Bu calismada asagida verilen sorularin cevaplar1 aranmaya g¢alisilacaktir:

- Pazarlama yoneticilerinden elde edilen wuzman gorlsli, siipermarket

calismalarinda daha dogru siniflandirma ve tahminleme gerceklestirmeyi saglar mi?

- Literatiirde sadece ti¢ degiskene sahip olan fakat miisteri sadakat ve miisteri kayb1
calismalarinda yeterli oldugu diisiiniilen RFM yontemi, miisteri kayip modeli

kapsaminda basarili performans sergiler mi?

- RFM ile beraber miisterilere ait demografik degiskenlerin analizlerde
kullanilmast gelecek tahminlerinde daha basarili sonuglar ve siniflandirmalara yardimci

olur mu?

- Miisterilerin, siipermarketlerin yaptigr promosyon satislarindaki gosterdikleri
aligveris davranisini igeren bilgilerin analize dahil edilmesi, siniflandirma basarisi

uzerinde etkili olur mu?

- Miisteri kaybi ¢alismalarinda en sik kullanilan tahmin teknikleri olan YSA, LR ve

(5.0 tekniklerinden hangisi veya hangileri daha iyi siniflandirma ve dogruluk orani verir?

Aragtirma sorularina yonelik cevaplara sonuclar kisminda deginilecektir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma pozitivist yaklasimi temel almaktadir. Nicellestirilmis gergek miisteri veri
seti ve tahminlemede kullanilan matematiksel teknikleri icerdiginden nicel arastirma
tasarim1 benimsenmistir. Calismada, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir siipermarket
zincirinin iki ayr1 sehrinden elde edilen veriler kullanilmistir. Bu veriler ortak bir veri
taban1 dosyasindan alinmis, bir veri taban1 uygulamasi olan Microsoft Access ile sehir
bazinda iki ayr veriye doniistiiriilmiistiir. Daha sonra baska bir istatistiksel uygulama
olan Microsoft Excel uygulamasina aktarilarak modelde yer alan asamalar i¢in hazir hale
getirilmistir. Hazir hale getirilen veriler, siniflandirma, kiimeleme ve tahmin teknikleri

gibi teknikleri ve veri madenciligi uygulamalarini igeren bir program olan IBM Modeler
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14.1 programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuglari, sonu¢ gorselleri ve

tablolar1 da yine IBM Modeler 14.1 ile ¢ikartilmistir.

Bu ¢alismada, literatiirde siklikla kullanilan RFM degiskenleri ile demografik ve
promosyon zamanindaki aligveris bilgileri de kullanilmistir. RFM degiskenlerinin
ortalama degerlerinin bulunabilmesi i¢in uzman goriisiine bagvurulmustur. RFM,
Ingilizce Recency (belirli bir dsnemde en son alisveris zamani), Frequency (belirli bir
donemdeki aligveris sikligi-sayisi) ve Monetary (belirli bir ddonemdeki toplam harcama
tutar1) kelimelerinin bas harflerinden olusturulan ve miisteri hayt boyu degeri, miisteri
sadakati ve miisteri kaybi1 ¢aligmalarinda kullanilan bir analiz modelidir. Bu degerler,
veri setindeki degiskenlerin belirlenen donemlere gore dontistiiriilmesiyle elde edilir. Bu
caligmada da kullanilan RFM degiskenleri ile ilgili bir ¢calisma yapilmis, fakat ¢cok az
sayida yanit bulmustur. Caligmanin gelistirilen modeli i¢in 62 yoneticiye RFM
degiskenlerinin goreceli stiinliiklerini belirlemeleri eposta gonderilmistir. Sadece 39
yonetici bu ¢caligmaya yanit vermistir. Bu yanitlarin ise 19 tanesi AHP analizi igin gegerli
kabul edilmistir. Ancak bu kabul edilen yanit sayisinin Analitik Hiyerarsi Prosesi
caligmalarinda giiven araligini saglamada yeterli oldugu degerlendirilmektedir (Melillo
ve Pecchia, 2016). Onerilen bu modelde uzman gériisiiniin kullanilmasi ile elde edilecek
degiskenlerin ortalamalarinin, literatliirdeki calismalarda yer alan “kullanilan veriden
elde edilen” ortalamalardan daha saglikli ve daha isabetli oldugu onerilmektedir. Burada
amag, perakende sektoriinde gergeklestirilecek RFM temelli miisteri kaybi

caligmalarinda standart ortalama degerlerinin belirlenmesidir.

Onerilen yeni model iginde kullanilacak RFM degiskenlerinin agirliklari, literatiirde
kullanildig1 gibi veri setindeki ortalamalara gore degil, pazarlama yoneticilerinin
belirledigi oranlara gore Analitik Hiyerarsi Siireci yontemiyle belirlenmistir. Burada,
RFM degiskenlerinin kullanilan veri setine gore degil, pazarlama uzmanlarinin

tecriibelerine gore modele eklenmesi amaclanmustir.

Veriler, stniflandirma yontemiyle, literatiirde baz1 caligmalarda kullanildig: sekilde sekiz
ayr1 smifa ayrilmistir. Bu sekiz sinifin elde edilme siireci su sekilde islemektedir. Her
RFM degiskenine ait donemsel veya genel bir esik ya da ortalama degeri atanir. Esik
degeri i¢in ¢aligmalarda verilerin aritmetik ortalamasi ya da kiimeleme yontemiyle elde
edilen bir deger bulunur. Bir miisterinin ilgili donemdeki R degeri, belirlenen déonemin
R esik degerinden yiiksek ise bu miisterinin donemsel bazdaki R degeri, Rytiksek olarak

kabul edilir. F ve M i¢in de ayn1 yiiksek-diigiik ayrimi yapilmaktadir. Bu yontem ile her
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bir RFM degeri 2 ayr1 deger alabilir. RFM analizinde her ii¢ degisken de bir arada
kullanildig1 i¢in, tek bir RFM degeri i¢in RFM degerleri ayr1 ayr1 2 deger alacagi igin

toplamda 8 ayr1 sinif olugsmaktadir.
3.5.Arastirmanin Asamalari

Arastirma modelinin asamalar1 asagidaki Sekil 15°te gosterilmektedir. Caligmanin
modeli gelistirilirken su asamalar izlenmistir. (1) verinin hazirlanmasi, (2) verinin
islenmesi, (3) RFM esik degerlerinin bulunmasi ve RFM siniflarinin olusturulmasi, (4)

Diger degiskenlerin eklenmesi, (5) sadece RFM iceren modellerin tahminlerinin

gerceklestirilmesi,

(6) Tim degiskenlerin kullanildigi

gercgeklestirilmesi ve (7) tim modellerin analiz sonuglarinin degerlendirilmesi

7

Verilerin
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*Veri tabanindan gelen veriler
* Microsoft Access

* Microsoft Excel

 Verilerin diizenlenmesi

\.

7

Verilerin Islenmesi

*Normallestirme
* Aylik dénemlere gore verileri isleme

\

/ RFMEsik \
Degerlerin
Bulunmasi RFM
esik degerlerinin
bulunmasi ve RFM
smiflarinin
\_ olusturulmasi J

*Standart Ortalama Kullanilarak Esik Degerinin Bulunmasi
«Kiimeleme Kullanilarak Esik Degerinin Bulunmasi
*Uzman Goriisi ile Esik Degerinin Bulunmasi

*RFM Siniflarinin Olusturulmasi

[ Diger . I?emograﬁk Bilgiler
Degiskenlerin +Uriin Harcama Bilgileri
L Eklenmesi +Uriin Kategorilerinde Promosyon Uygulanma Bilgileri
Sadece RFM *Sadece RFM Kullanilarak Lojistik Regresyon Teknigi ile Tahmin
Kullanarak Yapilan *Sadece RFM Kullanilarak Yapay Sinir Aglar1 Teknigi ile Tahmin
L Tahminler *Sadece RFM Kullanilarak C5.0 Teknigi ile Tahmin

’
Tiim Degiskenler

Kullanilarak
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* Tiim Degigkenler Kullanilarak Lojistik Regresyon Teknigi ile Tahmin
*Tiim Degiskenler Kullanilarak Yapay Sinir Aglar1 Teknigi ile Tahmin
* Tiim Degiskenler Kullanilarak C5.0 Teknigi ile Tahmin
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Analiz Sonuglar1 ve
Degerlendirmesi

*Modellerin Degerlendirmeleri ve Karsilastirilmast

Sekil 15. Onerilen Kayip Modelinin Asamalari
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Verinin hazirlanmasi asamasinda, modele uygun verilerin elde edilmesi ve bunlarin
analize hazir hale getirilmesi gerekir. Veri seti bir siipermarketin veri tabanindan elde
edilmis, bu veriler daha sonra Microsoft Access veri tabani uygulamasi ve Microsoft

Excel uygulamasi kullanilarak diizenlenmistir.

RFM analizinde kullanilmak {izere R, F ve M’ye ait esik degerlerinin belirlenmesi i¢in
literatiirdeki diger calismalardan farkli olarak pazarlama uzmanlarindan elde edilen
sonuglar Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) kullanilmistir. AHP siireci ilerleyen

kisimlarda agiklanmustir.

Verinin iglenmesi agsamasinda, eksik ve yanlis girilmis degere sahip veriler silinmistir.
Ayrica RFM analizin yapilmasi i¢in gereken esik degerleri kullanilarak, siniflar
olusturulacagindan, miisterilere ait RFM degerleri normallestirilmelidir. Bir¢ok
segmentasyon, karar verici teknikler ve hesaplama algoritmalar1 degerlerin 6l¢iimlerinde
degisik sonuglar vermektedir. Istatistiksel analize baslamadan 6nce bazi tekniklerin
degerlerinin normallestirilmesi gerekmektedir. Analizde kullanilacak tekniklerin veriyi
analiz edip 6grenebilmesi bu asamaya baglidir. Karar Ormani, Naive Bayesian gibi
modellerde normallestirilmis veri aranmaz. Lineer regresyonda normallestirme tavsiye
edilen bir adimdir. Yapay Sinir aglari, stniflandirma, lojistik regresyon, destek vektor
makineleri gibi tekniklerde ise normallestirme gereklidir (Dogra, 2010). Normallestirme,
istatistikte Olcililecek veri setindeki istatistiksel hatalar1 izole etme siirecidir.
Normallestirme ile veri setindeki tiim degerler 0-1 arasina doniistiiriilerek, verileri tek bir
diizen igerisinde ele almak ve Olgiilecek veri setindeki istatistiksel hatalar1 izole etme

stirecidir. Normallestirme i¢in asagidaki formiil kullanilmistir (Changchien ve Lu, 2001):

D - MinD
== Denklem 3
NormalD MoxD - MinD (Denklem 3)

Burada

NormalD = kayitlar ig¢indeki veriye ait R, F ya da M degerlerinden birine ait yeni

normallestirilmis deger
MaxD = R, F ya da M’nin en yiiksek degeridir.
MinD =R, F ya da M’nin en diisiik degerleridir.

D= herhangi bir miisterinin R,F ya da M degeridir.
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MaxD ve MinD kavramlar1 sdyle agiklanabilir; 6rnegin F1 i¢in, birinci aydaki tim
misteriler arasindan en sik gelen kisinin siklik sayis1 o donemin sikliginin MaxD degeri
olur. MinD degeri ise en az siklik degeridir. MaxD ve MinD, R degerlerinin
normallestirilmesinde ise hesaplama farkli olacaktir. R’nin rakamsal ifadesi F ve M’ye
gore ters anlama gelmektedir. Ciinkii R nin yiiksek olmas1 olumsuz bir durumdur, R’nin
degerinin diisiik olmasi firmalar agisindan o miisteriyi yakin zamanda aligveris
yaptigindan dolay1 daha degerli kilar. RFM degerlerinin sektorlere olan degisikligi daha
once belirtilmisti. Telekomiinikasyon, kredi karti, stiper market, elektronik magazalar,
online aligveris gibi sektdrlerde R degerine verilen katsay1 oran1 F ve M’ye verilenden
yiiksektir. Burada amag¢ yakin zamanda aligveris yapan miisterinin daha sadik oldugu
goriistidiir. Buna karsin restoran, danismanlik hizmeti gibi baz1 sektorlerde ise M degeri
on plandadir. Tiim bu sektorlerdeki farkliliklara ragmen R’nin hesaplanma mantigi
aynidir. R degerlerinin normallestirilmesinde, formiil sonrasi ortaya ¢ikan deger 1’den

cikarilacaktir. Boylelikle bulunan deger normallestirilmis R degeri olacaktir.

RFM esik degerlerinin belirlenmesi asamasinda siipermarket ve perakende sektoriinde
calisan uzman yoneticilere eposta araciligiyla sorulan AHP kapsaminda RFM degerleri
arasindaki iliskiyi iceren ankette, RFM degerlerinin birbirleriyle olan 6nem derecelerini
sirastyla yapmalart ve bunu géndermeleri istenmistir. Ulagilan yoneticilerden 39 tanesi
yanit vermis vermistir. Bunlarin ise sadece 19°u gegerli kabul edilmistir. Yine de bu say1
literatiirde gerekli akademik altyapinin varligi igin yeterli sayidadir (Melillo ve Pecchia,
2016). Literatiir arastirmasi bolimiinde RFM’nin akademik dayanaklart belirtilecektir.
Yoneticilere R, F ve M degerlerinin birbirlerine gore énem derecelerini belirleyecek
sablon sunulmustur. Bu sablona gore yoneticiler AHP yaklasiminda uygulanan 1-9 arasi
tek sayilarin oldugu 6nem dereceleri veya 2,4,6 ve 8’den olusan uzlagsma degerlerinden
birini segmeleri istenmistir. AHP yaklagiminda kullanilan 6nem degerleri ve bu

degerlerin tanimlamalar1 Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: AHP Onem Dereceleri ve Deger Tanimlari

Onem Degerleri Deger Tanimlar
1 Esit 6nemde
3 Biraz daha 6nemli (Az {istiin)
5 Oldukca Onemli (Fazla {istiin)
7 Cok Onemli (Cok iistiin)
9 Son derece 6nemli (Kesin {istiin)

2,46 ve8 Ara degerler (Uzlasma degerleri)
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Asagidaki 6rnekte (Tablo 5) ise bir yoneticiden bir donemdeki aligveris siklig1 ile ayn
donemdeki aligveris tutar1 arasinda onem dereceleri yapmalari ve uygun gordiikleri

say1y1 isaretlemeleri istenmistir.

Tablo 5: AHP Onem Dereceleri Ornegi
Miisterinin belirli donemdeki toplam alisveris tutar1 ile belirli bir dénemdeki
aligveris siklig1 arasindaki iligkiyi ikili karsilastirma seklinde degerlendirin.
FileM
Aligveris Sikligi (Frequency) Aligveris Tutar1 (Monetary)
X
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Y Oneticilerden toplanan miilakatlardaki degerler, AHP yaklasimindaki matris ¢arpimlari
yontemiyle hesaplanarak, bu tabloda her yoneticinin verdigi yanitlara gore R,F ve M esik
degerleri bulunmustur. Yanitlarin gecerliligi i¢in AHP analizinde, tutarsizlik endeksi
kullanilir. Bu endeks degeri, yanitlayan kisinin tutarsiz yanitlarini ve rasgele yanitlarini
elemek icin kullanilmaktadir. Tutarsizlik endeksi 0.1°den (%10) diisiik olan degerler
gecerli kabul edilir. Burada en iyi tutarsizlik endeksi degeri 0’dir. Calismadaki 19 yanitin
gecerli oldugu goriilmektedir. AHP yonteminde tiim degerlendiricilerin yanitlarinin tek
bir degerde birlestirilmesi i¢in geometrik ortalama kullanilir (Xu, 2000). Tim gegerli
AHP analiz sonuglar1 birbirleriyle geometrik ortalama ile hesaplanarak R, F ve M’ye ait

tek esik degeri bulunur. Bu esik degerleri siniflandirmada kullanilmastir.

RFM siiflarimi olusturma asamasinda, belirlenen esik degerlerine gore her bir
miisterinin R, F ve M degerleri bu esik degerlerine gore diisiik-yliksek seklinde
adlandirilmistir. Calismada yer alan ii¢ modelin esik degerleri sirasiyla su sekilde
belirlenecektir. Uzman goriisiinii igeren modelde, uzman goriislerinden elde edilen 6nem
karsilastirmas1 sonrast her doneme ayri ayri degil, tiim donemler icin gegerli esik
degerleri belirlenecektir. Standart ortalamay1 iceren modelde ise her donemin kendi R, F,
M degerlerine gore ayr1 ayr1 esik degerleri belirlenecektir. Boylelikle her donemdeki
miisterilerin R, F ve M degerleri o donem i¢in aritmetik ortalama ile esik degerleri
belirlenecektir. Kiimeleme igeren modelde ise her donem kendi i¢inde miisterileri
belirlenen kiimelere atanacak, her bir kiimenin kendi aritmetik ortalamasindan elde edilen
esik degerlerine gore de bu kiimelere dahil olan miisteriler uygun siniflara atanacaktir.
Esik degerleri her bir model i¢in belirlendikten sonra, her donem i¢in miisterilerin R, F
ve M degerleri esik degerlerine gore yeni bir sinifa atanacaklardir. Bir miisterinin belirli

bir doneme ait aligveris siklig1 degeri, esik degerinden yliksek ise, bu miisteriye ait deger
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Fy olacaktir. Bu sekilde her bir miisteri Son Aligveris Tarihi-Y{iksek (Ry), Son Aligveris
Tarihi -Diistik (Rd), Aligveris Siklig1 — Yiiksek (Fy), Alisveris Sikligi — Diisiik (Fd),
Harcama — Yiiksek (My), Harcama — Diisiik (Md) degerlerini alacaktir. Bu gruplardan
son aligveris tarihi en yakin olan (Rd), ayn1 donemdeki aligveris siklig1 yiiksek olan (Fy)
ve bu donemdeki harcamasi yiiksek olan (My) miisteri, literatiirde en sadik miisteri
seklinde ele alinmaktadir. RFM analizi i¢in miisterinin her bir R, F ve M degerlerini
birlestirilmesi ile miisteri siniflar1 olusturuldugu i¢in en sadik miisteri sinifi, en yakin
zamanda gelen, aligveris siklig1 yiiksek olan ve aligveris harcama tutar1 yiiksek olan
RdFyMy’dir. Son Aligveris Tarihi - Yiiksek, Aligveris Siklig1 — Diisiik ve Harcama —
Yiiksek olan siif (RyFdMy) korumasi zor ve kayip olma ihtimali fazla olan, RdFdMd
sinifi ise yeni gelen miisterileri temsil eden siiftir. RyFdMd segmenti ise kayip olmasi

muhtemel siniftir.

Diger degiskenlerin eklenmesi asamasinda RFM degerlerinin yani sira miisterilere ait demografik
bilgiler, sekiz temel iiriin kategorisine ait harcama bilgileri ve {iriinlerde promosyon uygulanip
uygulanmadigi ve promosyon uygulanmissa miisterinin ka¢ kez bu iiriin kategorisinden satin

aldig1 bilgileri eklenecektir.

Sadece RFM’nin kullanildigi tahminler ile diger degiskenlerin eklenerek yapilan
tahminler asamasinda ise IBM Modeler 14.1 programi iizerinde LR, YSA ve C5.0
teknikleri sirasiyla sadece RFM degiskenlerinin oldugu modelde ve ayrica RFM’ye ek
olarak demografik degiskenler ile promosyon zamanlarindaki aligveris bilgilerinin
eklendigi modelde kullanilmistir. Bu asamada diizenlenen veriler ve olusturulan siniflar,
Modeler yazilimda islenerek, kullanilan teknigin verdigi rapora ve sonuglara gore
miisterilerin gegmis zamanlardaki aligveris hareketleri analiz edilerek hangi miisterilerin
aligveris yapmaya devam edebilecegi ya da firmay1 terk edip kayip olabilecegi tahminler

yoluyla bulunabilecektir.

Tiim modellerin analiz sonu¢lart ve degerlendirilmesi asamasinda ise sadece RFM
kullanilan ve biitiin bilgilerin igerildigi modellerin kullanilan tahmin tekniklerine gore

tahmin sonuclar birbirleriyle karsilastirilacaktir.

Literatiirde kullanilan modeller ile Onerilen yeni model, tahmin teknikleri ile
karsilastirilacaktir. Akademik katki olarak diislinlilen yeni modelin yani sira, bu
karsilastirma i¢inde tahmin tekniklerinin de performanslarinin karsilastirmast da

akademik bir katki amag¢lanmaktadir.
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3.6. Arastirma Verisi ve Orneklem

Arastirmada kullanilacak veri Tirkiye’de halen faaliyet gdsteren bir siipermarket
zincirine aittir. Veri setinde Istanbul ve Ankara olmak iizere iki ayr1 biiyiiksehirdeki
miisterilerin verilerini igermektedir. Veri giivenligi, veri hirsizligi konusunda titiz
davranan sirket bu ¢alismada miisteri adlar1 ve miisteri adreslerinin yayimlanmamasi

sartiyla bu verileri paylasmistir.

MKY hesaplama modellerinde daha kisa siireli veriler de tercih edilmektedir. Bazi
caligmalarda 3, 5 ve 6 aylik veriler de kullanilmistir. Uzun siireli verinin bulunmasi

calismanin teorisini daha da giiglendirecektir.

Veri, perakende sektoriinde faaliyet gosteren bircok sayida subesi olan bir siipermarket
zincirinden alinan veri tabanindan elde edilen, 10,672 kisilik miisteriyi kapsamaktadir.
Literatiirde de benzer ¢alismalarda bu sayiya benzer sayida veri setinin kullanildigi
goriilmektedir (Buckinx ve Poel, 2005; Oliveira, 2012). Bu verilerdeki bilgiler sinirhidir.

Miisterilere ait demografik veriler de mevcuttur.

Veri ile ilgili detayli bilgi sirasiyla Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Veri Seti Degiskenleri ve A¢iklamalar:
Veri Icerikleri Aciklama

Miisteri Sayi1st Istanbul : 5998
Ankara : 4674
Olmak tizere toplamda 10672 miisteri

Veri setinin tarihleri  Ocak 2013 ile Eyliil 2015 arasinda, 33 aylik veri

Aligveris Zamanlart  Her bir misteriye ait aligveris zamani tarih olarak bulunmaktadir

Uriin tiirleri Sekiz ayr1 kategoride iiriinler gruplandiriimistir.
1- Ketcap, mayonez, soslar
2- (Gida, Yemek malzemeleri, Konserveler
3- Cerez, Cikolata, Biskiivi
4- Tereyag, Margarin, Stvi yag, Zeytinyagi
5- Siit ve kahvaltilik malzemeleri
6- Seker, tuz, baharat, tatlilar
7- Kisisel bakim ve Kagit Temizlik Uriinleri
8- Gida, Yemek malzemeleri, (Et, Balik, Tavuk, Bakliyat,

Yumurta)
Demografik Cinsiyet, Yas, Gelir, Egitim, Meslek, Cocuk Sayisi, Medeni Hal,
Degiskenler Es Durumu (Yas, Gelir, Egitim, Meslek), Ev Miilkiyet, Evcil
Hayvan, Internet erigimi, Sahip Olunan Esyalar
Davramissal Promosyon Zamanlarinda Satin Alma Durumu
Degiskenler
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3.7. Analizlerin Dogrulamasi

Calismada kullanilan modelin dogrulamasi icin veri iki kisima ayrilmistir. Dogrulama,
veri madenciligi modellerinde olduk¢a Onemlidir, uygulanan modelin basaris1 igin,
sadece Ogretimde kullanilan verilerin tahmin teknigi tarafindan hatirlanmamasi
gerekmektedir. Onerilen ya da kullanilan modelin basarisinin 6l¢iilmesi i¢in tek yontem
budur. Bu dogrulamada ilk sehirdeki miisteri verileri yeni modelin tahmin tekniginde
bilgisayar programinin dgretilmesi igin kullanilmistir. ikinci sehirdeki miisteri verileri

ise bu 6grenme sonrasinda modelin test edilmesi i¢in kullanilmistir.

Veri taban1 analizinde dogrulugunun saptanmasi tekniklerin 6grenmesinde kullanilan her
bir verinin ayristirilmast i¢in ¢ok 6nemlidir (Bellazzi and Zupan, 2008). Calismada

kullanilan gergek verinin dogrulanmasinda su yontemler siklikla kullanilmaktadir:

- Capraz (Cross-fold) dogrulama : Hwang vd. (2004) dogrulama igin veri setini
70/30 seklinde bolmektedir. Veri setinin %70’ini analiz tekniklerinin 6grenmesi
i¢in, %30’unu ise dogrulama seti olarak, analiz tekniklerinin 6grenmelerinin test
edilmesi i¢in olusturulur. Bu metot veri degiskenlerinin az oldugu calismalarda
kullanilmaktadir.

- V-fold dogrulama: Veri seti esit biiyiikliikte iki ana veri setine doniistiiriiliir. Ik
veri seti 6gretme, digeri de dogrulamak i¢in kullanilir (Hadden, 2008).

- Farkli veri seti kullanma: Datta vd. (2001) ¢alismalarinda kendi veri setlerini,
lojistik  regresyon, yapay sinir aglar1 vekrar agaclar1 teknikleriyle
dogrulamislardir. Buna benzer sekilde Bloemer vd. (2002), Prinzie ve Poel
(2004), tamamen farkl bir sektordeki bagimsiz bir veri setini kendi ¢alismalarini

dogrulamak i¢in kullanmislardir.

Bu arastirmada ise farkli veri seti kullanma ile dogrulama yapilmaistir. Arastirmada analiz
etmek i¢in olasiliga dayali ornekleme tiirlerinden olan basit tesadiifi 6rnekleme
yonetimiyle se¢ilmistir. Bu drnekleme yontemi miisteri veri setindeki her miisteriye ait
verilerinin esit ve bagimsiz se¢ilme sansi olmasindan dolay1 kullanilmistir (Altunisik vd.
2007). Bu veriler, Microsoft Access programinda rastgele se¢ komutuyla secilmesiyle
elde edilmistir. Verinin alindig siipermarketin Istanbul sehrindeki miisterilere ait veriler,
modelin egitilmesi i¢in, Ankara sehrindeki miisterilere ait veriler ise egitilen modelin

denenmesinde kullanilmistir.
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3.8. Arastirmanin Giivenirligi ve Gegerligi

Veri madenciligi tekniklerinin kullanildig1 c¢alismalarda analizlerin gilivenirlik ve
gecerligi, karigiklik matrisi olusturulmasi sonrasi ortaya ¢ikan degerler ile 6l¢tilmektedir.
Karisiklik Matrisi (Tablo 7), ger¢ek verilere bakilarak, gergeklestirilen siniflandirma

modelinin performansini goriintiilemek igin kullanilmaktadir (Aksu ve Dogan, 2018).

Tablo 7: Kanisikhik Matrisi
TAHMIN EDILEN

GERCEK POZITIF NEGATIF TOPLAM
P Dogru Pozitif (DP) Yanlis Negatif (YN) GERCEK POZITIF
POZITIiF o . SAYISI (TP)
(tahmin dogru) (tahmin yanlis) DP + YN
. 3 . GERCEK NEGATIF
NEGATIF Yanlis szﬂlf (YP) Dogru N.egatlf (DN) SAYISI (TN)
(tahmin yanlis) (tahmin dogru) YP + DN
TAHMIN EDILEN TAHMIN EDILEN TOPLAM VERI
TOPLAM POZITIF SAYISI NEGATIF SAYISI SAYISI
DP + YP YN + DN DP+YP+DN+YN

Bu calismada kayip kabul edilecek miisterilerin ne kadar dogru tahmin edildigi ger¢cek
veriye bakilarak degerlendirildiginde, modelin gecerligi de smanmis olacaktir.
Yukaridaki karisiklik matrisi tablosundaki degerleri su sekilde agiklanabilir. Bir miisteri
boliimiiniin kayip olabilecegini ele alirsak; tahmin edilen boliimiin kayip oldugu, ger¢ek
veriye bakildiginda dogru olarak goriiliiyorsa bu Dogru Pozitif (DP) olarak adlandirilir.
Veride pozitif, modelde negatif diye tahmin edilmisse buna ise Yanlis Negatif (YN)
denilecektir. Ayn1 sekilde veride negatif olan bir grup, tahminde de negatif olarak
bulunursa buna Dogru Negatif (DN), eger veride negatif modelde pozitif ise buna da
Yanlis Pozitif (YP) denilir. Tabloda da goriildiigii gibi dogru ve yanlis tahmin edilen tiim
degerlerin toplami gergek veri seti sayisina esittir. Bu matristen elde edilen sonuglara gore
dogru pozitif orani, yanlis pozitif orani, hassasiyet ve Egri Altindaki Alan (EAA-AUC)

degerleri de gesitli formiillerle bulunarak, modelin gecerligi sinanmaktadir.

Miisteri kayip yOnetimi kapsaminda gelistirilen bir modelin gegerligi i¢in kullanilan,
isabet orani, duyarlik ve geri ¢cagirma oram olarak da adlandirilan Dogru Pozitif oran,
modelin veriyi ne kadar dogru olarak tahmin ettigini gosterir (Aksu ve Dogan, 2018).
Bunun i¢in asagidaki formiil uygulanir.

Dogru Pozitif Sayis1 (DP)

Dogru Pozitif O Duyarlik)=
ogru Pozitif Orant (Duyarlik) Toplam Pozitif Sayis1 (TP)

(Denklem 4)
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Yanlis pozitif oran1 ise gercekte veride kayip olmayan fakat modelde kayip olarak tahmin

edilen miigteri bolimlerinin gercekte kayip olanlara olan orani ile bulunur. Formiili;

Modelin gegerligini dlgecek olgiitlerden biri de Alict Calisma Karakteristigi (Receiver
Operation Characteristics — ROC) egrisidir (Aksu ve Dogan, 2018). ROC Egrisi, tiim olasi
degerler lizerinden bir siniflandiricinin performansini karakterize etmek gercek pozitif
oran ve yanlis pozitif oran kullanan grafiksel bir yaklasimdir (Tan, 2009). Belirli bir sinifa
gbzlem atanmasi esigi degistirildiginde Dogru Pozitif Oranina karst (x ekseni) karsi
Yanlis Pozitif Orania gore (y ekseni) ¢izerek olusturulur. Yanlis pozitif oran1 1’den
cikarildiginda, Dogru negatif oran: yani Ozgiilliik, bulunur. Ozgiilliik, gercek veride
negatif, tahminde de negatif olarak bulunan veri sayisinin degerin, toplam gercek negatif
sayisina olan oranidir. Formiilii de

Dogru Negatif Sayis1 (DN)

: (Denklem 6)
Toplam Negatif Sayis1 (TN)

Dogru Negatif Orani (Ozgiilliik)=

Alict Islem Karakteristikleri (ROC) Egrisi (Sekil 16) altindaki alana, Egri Altindaki Alan
(EAA-AUC) denir. Bir siniflandiricinin performansini gorsellestirmek ve uygun bir karar
esigine karar vermek i¢in kullanigh bir arag olan EAA’nin, bir dizi farkli siniflandirma
modelini karsilastirirken, siniflandiricinin performansinin bir 6l¢iisii olarak tek bir say1
olarak elde edilmesi arzu edilir ve bu sayt siniflandiricinin genel dogrulugunun
olasiliginin tahmini olarak gerceklesir (Bradley, 1997). Gergek pozitif oran1 (Duyarlik),
yanlis pozitif oranin (100-Ozgiilliik) fonksiyonunda ¢izilir. ROC egrisindeki belirli bir
karar esigine karsilik gelen bir duyarlik / 6zgiilliik cifti temsil eden bu noktalar, sol {ist
koseye yaklastikca test edilen modelin genel dogrulugu artar (Zweig ve Campbell, 1993).
Siniflandirmay1 miikemmel yapabilen bir modelin alan endeksi 1.0 iken, Ayirma giicii hig
olmayan bir model 0.5 alan endeksine sahiptir. Bunun sebebi siniflandirici rasgele tahmin
yaptiginda 0.5°lik ¢apraz bir ¢izgi liretecegi i¢in bu deger ayirict olmamaktadir (Fawcett,
2006). Daha yiiksek EAA’ ya sahip olan model ya da siniflandirici digerlerine gore daha
iyi bir performans gostermis olur. Sekil 16°da, varsayimsal A, B ve C noktalarini iceren
bir ROC sunulmaktadir. A (EAA=1), smiflandiricinin tam basariya ulastigi, B
(EAA=0,75), stmiflandiricinin basarili oldugu, C (EAA= 0,5) ise siiflandiricinin ayirici

olmadigim gostermektedir.
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Sekil 16: Alic1 Islem Karakteristik Egrisi (ROC)

Veri madenciligi ¢alismalarinda giivenirlik i¢in ise dogru siniflama orani (accuracy rate)
ve Cohen kappa istatistigi kullanilmaktadir. Dogru siniflama orani, dogru ya da yanlis

pozitif degerlerinin toplaminin tiim veri seti sayisina olan oranini ifade eder. Formiilii ise;

Do fland _ Dogru Pozitif + Dogru Negatif (DP + DN) Denklern 7
O8rt SITandirma orant = Toplam Veri Sayis1 (DP + YP + DN + YN) (Denklem 7)

Diger bir giivenirlik olgiitii ise modelin aslinda ne kadar iyi performans gosterdigini
dogruluk ve bos hata oranina bakan Cohen Kappa 6lg¢iitiidiir (Cohen, 1960). Kappa degeri
-1 ile +1 arasinda degerler arasinda yer alir. Bu 0lglite gore modeli degerlendiren iki
gozlemcinin modeli tamamen zit degerlendirdiginde -1 degeri alirken, ayni
degerlendirdiginde +1 degeri alir. Degerin 0 olmasi ise her iki gbzlemci arasindaki goriis
uyumunun sansa bagli oldugunu gostermektedir (Kilig, 2015). Diger bir deyisle, dogruluk
ve bos hata orani arasinda biiyiik bir fark varsa, bir modelin yliksek bir Kappa puani

olacaktir.

3.9. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmada karsilagilan en biiylik kisit, perakende sektoriindeki firmalarin verilerini

paylasmamasi, bunun sebebi olarak da sirket hirsizligi ve gizli bilgileri icerme
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korkusudur. Akademi-sektor arasindaki iletisimsizlikten kaynaklanan bu eksiklik, veri
bulma asamasinda hem yiiz yiize hem de iletisim araglari denenmesine ragmen
giderilememistir. Sadakat kartt kullanan 5 ayr1 siipermarketin miidiirii ile yiiz yilize
goriisme gergeklestirilmistir, fakat ilk goriismede gizlilik ilkesi sebebiyle talebimiz
reddedilmistir. Eposta ve Linkedin sitesi yoluyla da Tiirkiye’deki uzak sehirlerdeki biiytik
siipermarket zincirleri yoneticilerine ulagilmak istenmis ama sonu¢ alinamamustir.
Calismada kullanilan veri seti ise 0zel iliskilerle ve 1srar ile 6zel izin altinda, firma ismi
kullanilmadan, hi¢cbir kosulda firmay1 ortaya ¢ikaracak bilgi igermeyecek ve
yorumlanmayacak ve sinirli sayida olacak sekilde miisteri verisi elde edilebilmistir. Yine

de elde edilen veri, literatiirdeki ¢aligmalara gore oldukea giiglii bir veri setidir.

Calismadaki bir diger kisit, calismada kullanilmak istenen veri setindeki talep edilen
bilgilerin bulunmayisidir. Firmada indirim zamanlari, kampanya siireleri, 6deme tiirleri
gibi veriler gizlilik nedeniyle temin edilememistir. Stipermarket sektoriinde indirim ve
kampanyalarin etkili oldugu diistiniiliirse bu ¢alisma bu kavramlari igermeyen ampirik bir
calisma olarak kalmaktadir. Miisterilerin 6deme sekilleri, tiim {irlin gruplari, varsa
sikayetler ve Onerileri ve daha genis bir veri seti diisliniilmiis, fakat az 6nce bahsedilen

Ilk kisit sebebiyle elde edilememistir.

Calismadaki bir diger kisit, literatiirde de hala genel ve sektorel bazda kabul edilmis bir
kayip olma zamaninin belirlenmemis olmasidir. Miisteri kayba ile ilgili calismalarda, bir
misterinin ardisik olarak ka¢ donem aligveris yapmadiginda veya belirlenmis bir harcama
miktarinin altinda kayip sayilacagi konusunda farkli siireler belirtilmistir. Perakende
sektoriinde yapilan kayip olma siiresinin ardisik 3 donem oldugunu (Braun ve Schweidel,
2011; Burez ve Poel, 2008; Ha, 2007; Oliveira, 2012), 2 dénem oldugunu (Ascarza ve
Hardie, 2012; Ballings ve Poel, 2012), telekomiinikasyon sektoriinde miisterinin kayip
say1lmasi i¢in bu siirenin 3 dénem oldugu (Ahn vd., 2006; Chen vd., 2012; Hadden,
2008), bankacilik sektoriinde de 3 donem oldugu (Chitra ve Subashini, 2011; Haenlein
vd., 2007; Lee vd., 2011; Prasad, 2012) goriilmektedir. Sektorler farkli olsa da genel
olarak kabul edilen kay1p olma siiresi ardisik olarak 3 donemdir. Bahsedilen ¢alismalarda
her bir donem 3 aylik siireyi kapsamaktadir. Bu calismada da bu siire 3 dénem olarak
kullanilmistir. Yani ardisik olarak 9 aylik siire kayip/kayip olamama durumu igin
kullanilmistir. Bu sebeple ilk 24 aylik donemin haricindeki 9 aylik dénem kaybin

gerceklestigi ya da ger¢ceklesmedigi zaman dilimi olarak kullanilmistir.
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Veriler, 2013 Ocak - 2015 Eyliil arasindaki 33 aylik veriyi icermektedir. Verilerin gegmis
tarihe ait olmasinin sebebi veri giivenligi ve giincel verilerin ifsa olmasi endisesinden
kaynaklanmaktadir. Yine de verilerin simiilasyon verisi olmayip ger¢ek miisteri verisi
olmasi, bu calismanin perakende sektoriine olan Onermelerini ve analiz sonuglarini

degerli olmasini saglamaktadir.
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BOLUM 4. VERI ANALIZLERI VE BULGULAR

Calismanin bu boliimii iki ana baslikta ele alinmaktadir. Birinci kisimda oncelikle
calismada kullanilan temel analizler yer verilmektedir. Burada, ¢alismada kullanilan
stipermarket verisine ait miisteri bilgileri agiklayici olarak sunulmustur. Daha sonra,
calismada Onerilen arastirma modeli ve literatiirde kullanilan diger modeller tahmin
teknikleri ile uygulanip ortaya c¢ikan tahmin sonuglari ve siniflandirma performanslari

tablo ve grafiklerle gosterilmektedir.

Ikinci kisimda ise hem sadece RFM’nin yer aldig1 dnerilen model hem de literatiirdeki
diger modeller ile ka¢ dénemlik verinin daha iyi tahmin yapabildigi varsayimina dayanan
ikinci analiz sonuglart karsilastirilmaktadir. Siniflandirma  ve isabet (basarim)
performanslarmi igeren ve Karisiklik Matrisi ile Duyarlik ve Ozgiilliik analizlerini igeren
tahmin performanslart da verilmektedir. Calismanin giivenirlik ve gegerliligi daha 6nce
de belirtildigi gibi iki farkli sehirden elde edilen verinin ayn1 modeller ile uygulanmasini
iceren Farkli Veri Kullanma yontemiyle gerceklestirilmistir. Buradaki amag, aynt model
ve siniflandirma yontemlerinin farkli veri setlerinde benzer sonuglar ve benzer ¢ikarimlar

sunacag1 diislincesiyle modelin gegerlik ve glivenilirlik testini gergeklestirmektir.
4.1. Miisteri Tahminine Yonelik Analizler

4.1.1. Miisterilerin Demografik Bilgileri

Ucgiincii boliimde, miisteri verileri, perakende sektdriinde faaliyet gdsteren siipermarket
veritabanindan rasgele secimle elde edilmistir. Her bir miisteriye ait sekiz ayri iiriin
kategorisinden yaptiklari aligveris tutarlari, aligveris tarihleri veri setinde bulunmaktadir.
Daha 6nce de bahsedildigi gibi miisteriler ulusal bir siipermarketin tilkedeki en biiyiik iki
biiyiiksehir olan Istanbul ve Ankara’daki miisterilerinden olusmaktadir. Miisterilerin
%.55,7’s1 erkek ve %44,3’1 de kadin olan bu veride medeni hal olarak da erkeklerin
%61,41°1, kadmlarin %56,12’si evli oldugu goriilmiistiir. Bekar olan erkeklerin oranlari
sirastyla 938,59, bekar olan kadinlarin oranlart ise %43.88 olarak goriilmektedir.
Miisterilerin ¢alisma durumlarina bakildiginda erkeklerin ¢ok biiyiik oraninin (%82,66)
tam zamanh bir iste calistig1, kadinlarda ise bu oranin genel ¢alisma durumlarina gore
yart yartya oldugu (%49,14) goriilmiistiir. Miisteriler i¢inde igsiz ve 6grenci olanlarin hem
erkek (%1,89 - %1,75) hem de kadin (%2,05 - %1,69) miisterilerde diisiik oranlarda
oldugu goriilmiistiir. Erkeklerde esnaf olanlarin (%32,67), yonetici olanlarin (%16,93)
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ve is¢i statiisiindekilerin  (%11,65) meslek grubu iginde ¢ogunlugu (%61,25)
olusturmaktadir. Kadinlarda meslek gruplarinda esnaf olanlar (%36,55), kamuda
calisanlar (%21,33) ve uzman statiistinde (%13,23) olanlarin meslek gruplar1 i¢inde

cogunlugu (%71,11) olusturmaktadir.

Miisterilerin egitim diizeylerine baktigimizda erkeklerde lise (%26,93) ve Onlisans
(%23,94) mezunlarinin en fazla oldugu buna karsin yiiksekogrenim yapanlarin oraninin
(%35.45) ise en az oldugu bulunmustur. Kadinlardaki egitim durumuna bakildiginda, yine
erkeklerde oldugu gibi lise (%37,48) ve onlisans (%31,75) mezunlarinin en fazla oldugu,

yiiksekdgrenim (%3,55) mezunlarinin ise en az oldugu goriilmiistiir.

Miisterilerin ailelerinin yillik toplam gelir miktarlar1 incelendiginde, yillik 30001-40000
TL ile baglayip 70001-80000 TL aras1 geliri olan bes grup birbirine yakin oranlara sahiptir
ve %62,4°1 ile ¢ogunlugu olusturmaktadir. En az yillik gelire sahip miisteri grubu ise
yillik 0-20000 TL (%3,4), 120001-130000 TL (%2,3), 130001-140000 TL (%1,1) ile
140001 — ve tistii (%0,8) olarak goriilmektedir.

Miisterilerin ikamet ettikleri evlerin durumu incelendiginde ev sahibi olanlarin cogunlugu
(%76,6) dikkat ¢cekmektedir. Miisterilerin %22,5’1 hala kirada oturmakta, %0,9 ise kira
vermeden (aile evi, akraba evi, hibe ev vb.) ikamet etmektedir.

Miisterilerin yas bilgileri belirli bir kategori dahilinde alinmamis olup, miisteri
bilgilerinde dogum tarihleri esas alinarak hesaplanmistir. Demografik bilgileri igeren

analizde verinin aktarildig: tarih olan 2013 yilina gére yas hesaplanmaistir.

Calismada kullanilan miisterilere ait demografik bilgiler asagida Tablo 8’de sunulmustur.

90



Tablo 8: Tiim Miisterilerin Demografik Bilgileri

Veri tamimi Erkek Kadin
Frekans Yiizde  Frekans Yiizde
Cinsiyet Erkek (2) veya Kadn (1) 5941 55,7 4731 44,3
Medeni Hal ~ Evli 3648 61,41 2655 56,12
Bekar 2293 38,59 2076 43,88
Calisma Tam zamanl 4912 82,68 2325 49,14
Durumu Yar1 zamanl 147 2,47 754 15,94
Emekli (¢alisiyor) 82 1,38 43 0,91
Issiz 112 1,89 97 2,05
Ogrenci veya engelli 104 1,75 80 1,69
Kendi isi 5 0,08 969 20,48
Emekli (Calismiyor) 579 9,75 463 9,79
Meslek Serbest (Esnaf) 1941 32,67 1729 36,55
Isci 692 11,65 134 2,83
Serbest (Usta) 542 9,12 55 1,16
Kamu memur (alt kademe) 77 13 43 0,91
Hizmetli 152 2,56 425 8,98
Masa bas1 (kamu-hizmet) 370 6,23 1009 21,33
Satis uzmani 490 8,25 282 5,96
Uzman 505 8,5 626 13,23
Miihendis 166 2,79 138 2,92
Yonetici 1006 16,93 290 6,13
Egitim Yok 1184 19,93 204 4,31
Ilkokul ve ortadgretim 411 6,92 258 5,45
Lise 1600 26,93 1773 37,48
Onlisans 1422 23,94 1502 31,75
Lisans 1000 16,83 826 17,46
Yiiksekdgrenim 324 5,45 168 3,55
Frekans Yiizde
Ailenin 0-20.000 TL 356 3,4
Toplam 20.001-30.000 TL 809 7,6
Yillik Geliri  30.001-40.000 TL 1211 11,3
40.001-50.000 TL 1340 12,3
50.001-60.000 TL 1562 14,6
60.001-70.000 TL 1406 13,2
70.001-80.000 TL 1173 11,0
80.001-90.000 TL 870 8,2
90.001-100.000 TL 626 5,9
100.001-110.000 TL 398 3,7
110.001-120.000 TL 484 4,5
120.001-130.000 TL 243 2,3
130.001-140.000 TL 113 1,1
140.001 ve st 81 0,8
Ikamet Miilk sahibi 8171 76,6
Durumu Kira 2401 22,5
Diger (Akraba, Hibe) 100 0,9
TOPLAM 10672 100

4.1.2. Miisterilerin Ahsveris Hareketliliklerine Ait Bilgiler

Veri tabanindan yer alan diriinlere ait bilgiler baharat, ¢erez, kahvaltilik, konserve, soslar,
sarkiiteri, temizlik ve yaglar olmak lizere sekiz temel iriin kategorisi olacak sekilde
saklanmis ve her bir iiriin grubuna ait miisteri aligveris hareketlilikleri bu kayitlara uygun
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olarak kaydedilmistir. Asagidaki Tablo 9°da Istanbul sehrinde baharat iiriin kategorisinde
yer alan miisterilere ait kayitlar 6rnegi, MS Excel programinda diizenlenmis olarak yer
almaktadir. Goriildiigli gibi bazi miisterilerin baharat iiriin kategorisinde farkli donemlere
ait cok sayida kaydi bulunurken, bazi miisterilerin ise genel olarak iki veya daha az bu

tiriin kategorisinden aligveris yaptig1 gézlemlenebilmektedir.

Tablo 9: Dénemsel Olarak Baharat Kategorisi icin Tutulan Miisteri Kayitlar

Ornegi
musteri donemad harca(l.ll_li)tuta“
1 00024 D1 16,9
1 00024 D2 9,9
1 00024 D8 5,7
1 00024 D8 29,7
1 00024 D8 79
1 00024 D10 9,6
1 00024 D11 15,9
1 00024 D11 79
1 00081 D2 15,9
1 00081 D3 19,9
1 00081 D6 9,9
1 00081 D8 8,7
1 00107 D3 9,9
1 00107 D4 19,9

Kisaltmalar: donemad = Kag¢inct Dénem Oldugu
Her donemde, tiim {iriin kategorilerine yapilan harcamalar sirasiyla miisteriler ile
eslestirilmis bu sekilde miisterilere ait {iriin kategorisindeki harcamalar MS Excel’de

diizenlenmistir.

Asagida Istanbul’daki miisterilerin birinci donemde (D1) 8 ayr1 kategoride ne kadar

harcama yaptiklar1 Tablo 10°da 6rnek olarak sunulmaktadir.

Tablo 10: Birinci Déneme Ait Miisterilerin Tiim Uriin Kategorilerindeki Harcama

Kayitlar (")rnegi

ist ist ist ist ist ist ist ist
musteri baharat  yaglar  ¢erez kahvalt1 konserve  sarkuteri S0S temizlik

D1 D1 D1 D1 D1 D1 D1 D1
1 11435 15,9 8,9 15,9 12,9 12,9 0 10,9 0
1 19271 64,9 17,5 64,9 0 13,9 29,4 0 0
130278 8,9 7 8,9 16,5 12,9 13,9 0 23,4
1 47959 57 6,9 57 0 12,9 0 0 0
155408 15 16,9 15 0 u,2 0 0 23,4
1 57503 15,5 U9 15,5 16,5 15,9 0 18,9 23,4
1 60374 9,7 17,9 9,7 0 12,9 0 0 0
1 61166 13,7 18,9 13,7 0 20,7 7,8 14,6 0

Kisaltmalar: ist baharat D1 = Istanbul sehrinde Dénem 1°de Baharat Uriin Kategorisinde Yapilan

Harcama Tutari, Diger kisaltmalarda sadece iiriin kategorisi degismektedir.
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Ornek tabloya ek olarak, iiriin kategorilerinin yani sira, miisterilerin bu harcamalar1 en
son ne zaman yaptiklary, bu harcamalarin yapildigir aligveris sayilari, MS Excel’de
diizenlenmistir. Hem Istanbul hem de Ankara miisterileri igin ayr1 MS Excel dosyas1
olusturulmus ve bu sekilde her iki dosyada da donemler ve aligveris bilgilerine yer

verilmistir.

Miisterilere ait demografik bilgiler de bu dosyalara degisken olarak eklenmistir. Bu
sekilde bir miisterinin tiim donemlere ait kayitlar1 ve demografik bilgileri bir arada analiz

edilerek, tahmin modellerinde kullanilmastir.

4.1.3. Miisteri RFM Degerlerinin Normallestirilmesi

Miisterilerin RFM degerleri birinci aydan dokuzuncu aya kadar yukarida da belirtildigi
sekilde birlestirildikten sonra Lojistik Regresyon, C5.0 ve Yapay Sinir Aglar
analizlerinin yapilabilmesi i¢in her bir RFM degerinin Oncelikle normallestirilmesi
gerekir. Smiflandirma ve Kiimeleme ¢aligmalarinda, lojistik regresyon, yapay sinir aglari

ve karar agaglart gibi tekniklerde normallestirme gereklidir (Dogra, 2010).

Normallestirme ile veri setindeki tiim degerler 0-1 arasina doniistiiriilerek, veriler tek bir
diizen icerisinde ele alinir ve Olgiilecek veri setindeki istatistiksel hatalar izole edilir.
Normallestirme i¢in agagidaki formiiliin kullanildigi daha 6nce belirtilmisti (Changchien
ve Lu, 2001).

D - MinD

NormalD =—2-MinD _
oML = MaxD - MinD

(Denklem 3)

Yukarida yer alan normallestirme formiiliinde;

NormalD= kayitlar icindeki veriye ait R, F ya da M degerlerinden birine ait yeni

normallestirilmis deger

MaxD= R, F ya da M’nin en ytiksek degeridir.

MinD= R, F ya da M’nin en diisiik degerleridir.

D= herhangi bir miisterinin R, F ya da M degeridir.

Bu sekilde miisterilere ait tiim degerler normallestirilmistir.

Tablo 11°de, her miisteriye ait 5 donemdeki RFM degerleri normallestirilmis halleri
goriilmektedir. RFM degerleri 0 ve 1 aralifinda degismektedir. 0 olmasi o miisterinin o

donemde aligveris yapmadigini, dolayisiyla RFM degerlerinin bulunmadigini gosterir.
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Degerlerin normallestirilmesinden sonra bu degerlerin ortalama degerlerine gore diistik-
yiiksek olup olmadigini belirlemek i¢in 6nce bu ortalama degerlerinin hesaplamalari

yapilacaktir.

Tablo 11: Normallestirilmis RFM Degerleri Ornegi
musteri M1 FI Ml R2 F2 M2 R3 F3 M3 R4 F4 M4 R5 F5 M5
A_00032 0,87 0,13 0,02 093 021 025 097 038 028 09 019 011 1 037 027
A_00040 O 0 0 018 008 006 ©0 0 0 03 019 016 0,16 011 014
A00057 0 O 0 043 008 012 097 013 009 02 029 018 0,71 0,07 0,04
A_00073 0,94 0,13 0,24 046 033 045 0,58 0,13 0,18 047 0,19 0,26 0,55 0,07 0,08
A_00099 0,87 0,13 008 086 0,21 014 097 029 021 0,67 014 009 09 0,15 01
A00107 0O O 0 082 033 04 094 054 051 09 043 041 081 03 03
A_00115 0,87 0,25 0,07 0,93 0,29 031 0,97 0,33 0,38 093 0,33 0,25 0,94 0,15 0,12
A_00123 O 0 0 089 008 004 032 004 002 087 005 003 081 0,11 0,07
A_00131 O 0 0 007 008 007 097 025 028 09 0,19 0712 094 0,33 0,25
A_00149 O 0 0 057 013 0,15 097 042 041 09 0,19 016 061 03 0,18
A 00156 1 025 009 1 021 017 09 042 036 083 048 0,26 0,74 0,33 0,21
A_00172 09 0,13 0,03 0,64 0,13 0,13 0,97 0,08 0,07 0,03 005 0,03 0,19 0,11 0,08
A_00180 09 0,25 0,26 0,79 0,25 044 081 029 027 05 024 016 1 0,19 0,31
A_00198 O 0 0 o071 013 0,11 0,94 0,04 0,02 0,87 0,14 0,11 0,84 0,04 0,04
A_00206 0,87 0,13 01 O 0 0 045 004 002 0,27 0,05 0,05 097 0,07 0,06
A_00214 O 0 0 039 013 0,09 068 0,25 018 O 0 0 0,77 0,11 0,08

4.1.4. Ortalama (Esik) Degerlerinin Belirlenmesi

Calismanin ilk akademik katki olarak diisiiniilen kisminda uzman goriisii temeline dayali
RFM degerleri i¢in yeni bir ortalama (esik) deger ile siniflandirma yapilacagi belirtmisti.
Esik degerleri ile miisterilerin dénem i¢inde aldiklart RFM degerleri yiiksek-diisiik
degerleri kapsaminda degistirilecek ve siniflandirilacak ve literatiirdeki diger calismalar
(Ha, 2007; Maraghi vd., 2020; Maulani vd., 2018; Vanessa ve Japutra, 2018) gibi sekiz
farkli sinif ortaya ¢ikacaktir. Literatiirde siklikla kullanilan her bir doneme ait standart
ortalama ile belirlenen RFM siniflar1 ve yine ayni sekilde her bir doneme ait en yakin
kiime (KNN) yontemi veya Kohonen olarak da 6zdiizenleyici haritalar (Self Organizing
Maps, SOM) yontemi ile elde edilen ortalamalara gore belirlenen RFM siniflari
kullanilmistir. Bu ¢aligmada da tiglincii bir 6neri olarak uzman goriisiine bagvurularak ve
elde edilen goriisleri AHP ile ¢oziimleyip yeni bir ortalama degerine gére RFM siniflar

elde edilmistir.

RFM siniflar1 ve bu siniflarin miisteri kaybi calismalarina gore miisteri profil agiklamalar1

asagidaki Tablo 12°de verilmistir.

Bu tabloya gore firmaya en yakin zamanda ugrayan (Son Gelis Diisiik), belirli donemde

sikca aligveris yapan (Siklik Yiiksek) ve belirli donemde toplam tutarda ¢ok harcama
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yapan (Harcama Yiiksek) miisteri, en degerli miisteri sinifina dahil edilmektedir. Ancak
firmadan belirli donem iginde en son aligveris zamani ¢ok Once olan, ayn1 donemde

aligveris siklig1 diisiik olan ve bu donemdeki alisveris harcama tutar1 esik degerinden

diisiik olan miisteri de kayip miisteri olarak kabul edilir.

Tablo 12: RFM Siniflar ve Miisteri Profil Aciklamalari

Smiflar Son Gelis Sikhk Harcama Miisteri Profili
(Recency) (Frequency) (Monetary)

1 Diisiik (Rd) Yiiksek (Fy) Yiiksek (My) En Degerli Miisteri

2 Diisiik (Rd) Yiiksek (Fy) Diisiik (Md) Sadik ama Karsiz Miisteri

3 Diisiik (Rd) Diisiik (Fd)  Yiiksek (My) Toptan Alici

4 Diisiik (Rd) Diisiik (Fd)  Diisiik (Md) Ik Kez Gelen

5 Yiksek (Ry)  Yiiksek (Fy) Yiksek (My) Degerli ama Kayp Sayilan
Miisteri

6 Yiiksek (Ry)  Yiiksek (Fy) Diisiik (Md) Karsiz, Indirim Kovalayan ve
Kayip Sayilan Miisteri

7 Yiksek (Ry) Diisiik (Fd)  Yiiksek (My) Toptan Alict ama Potansiyel Sadik
Miisteri

8 Yiiksek (Ry) Diisiik (Fd)  Diisiik (Md) Kay1p Miisteri

Kaynak (Uyarlama): Dursun, A. & Caber, M. (2016). Using data mining techniques for profiling
profitable hotel customers: An application of RFM analysis. Tourism Management Perspectives, 18, s. 158;
Ha, S. H. (2007). Applying knowledge engineering techniques to customer analysis in the service industry.
Advanced Engineering Informatics, 21(3), s. 297.

Asagida bu iglemlerin nasil gergeklestirildigi gosterilecektir.

Standart (Aritmetik) Ortalama ile RFM siniflari belirleme siireci

Tablo 13’te bir miisterinin her dénemdeki RFM degerlerinin normallestirilmis hali
verilmistir. Standart ortalama, RFM degerlerinin normallestirilmis degerlerinin yer aldig1
veri setinde her bir siitundaki degerlerin aritmetik ortalamasinin alinmasiyla
gerceklestirilir. Bu siire¢ icin MS Excel programi kullanilmistir. Asagidaki sekilde,
verinin sadece dort donemlik kisminda goriilecegi gibi her doneme ait RFM degerlerinin
ortalamalar1 alt satirda verilmistir. Ornegin, 1_00016 kod numarasina sahip olan
miisterinin normallestirilmis R1 degeri 0,968 olarak goéziikmektedir. R1 stitunundaki
aritmetik ortalama degeri olan 0,949’dan yiiksek oldugundan dolay1 Ry (R yiiksek) olarak
degerlendirilir. Ayn1 miisterinin F1 degeri olan 0,143, ortalama F1 degeri 0,304 ten kiiciik
oldugu icin Fd (F diisiik) olarak degerlendirilir. Miisterinin M1 degeri 0,087, ortalama
deger 0,226’dan kiigiik oldugu i¢in de Md (M diisiik) olacaktir. Boylelikle 1_00016 kod

numarali miisterinin birinci donemdeki sinifi RyFdMd olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 13: Normallestirilmis RFM degerleri ve Standart Ortalama Degerleri

musteri R1 FI M1 R2 F2 M2 R3 F3 M3 R4 F4 M4
I_00016 0,97 0,14 0,09 0,14 0,04 0,06 0,84 0,1 0,05 09 0,16 0,13
I_00024 0,97 0,43 0,26 0,93 0,35 0,24 0,48 0,29 0,09 0,37 0,47 0,28
I_00032 0,97 0,14 0,06 0,75 0,13 0,12 0,68 0,1 0,04 0,1 0,05 0,04
I_00057 O 0 0 079 013 0,13 0,74 0,19 0,06 0,13 0,05 0,01

I_00065 O 0 0 075 0,22 0,15 0,94 0,19 0,06 0,93 0,16 0,1
I_00081 O 0 0 043 0,26 0,2 097 0,19 0,06 0,53 0,11 0,04
I_00107 O 0 0 0 0 0 058 0,05 0,01 097 0,37 0,31
I_00115 O 0 0 0 0 0 09 01 006 O 0 0
I_00123 0,97 0,29 0,2 0,89 0,26 0,21 0,97 0,38 0,14 09 0,37 0,32
I_ 00131 O 0 0 07103 023 09 005016 09 005 03
|_ 00164 1 0,14 0,13 1 0,22 0,17 09 0,19 0,07 0,83 0,32 0,17
I_00172 O 0 0 089 0,04 002 097 0,14 0,05 0,67 0,05 0,03
I_00180 O 0 0 0,14 0,09 007 O 0 0 0 0 0

RIT FI M1 R2 F2 M2 R3 F3 M3 R4 F4 M4

Std,

0,95 0,3 0,23 0,71 0,23 0,19 0,76 0,23 0,17 0,74 0,28 0,19
Ortalama

Tablo 14°’te ise misterilerin her bir doneme ait RFM degerleri ortalamalarina gore

durumlari verilmektedir.

Tablo 14: Standart Ortalamaya Gore Miisterilerin Aldig1 Degerler

musteri R1 FI M1 R2 F2 M2 R3 F3 M3 R4 F4 M4
1 00016 Ry Fd Md Rd Fd Md Ry Fd Md Ry Fd Md
1 00024 Ry Fh My Ry Fh My Rd Fh Md Rd Fh My
100032 Ry Fd Md Ry Fd Md Rd Fd Md Rd Fd Md

100057 0 O O Ry Fd Md Rd Fd Md Rd Fd Md
100065 0 O O Ry Fd Md Ry Fd Md Ry Fd Md
100080 O O O Rd Fh My Ry Fd Md Rd Fd Md
10007 O O O O O O Rd Fd Md Ry Fh My
100115 0 O O O O O Ry Fd Md 0 0 0

I_00123 Ry Fd Md Ry Fh My Ry Fh Md Ry Fh My
|_00131 0 0 O Ry Fh My Ry Fd Md Ry Fd My
I_00164 Ry Fd Md Ry Fd Md Ry Fd Md Ry Fh Md
1_00172 0 0 0 Ry Fd Md Ry Fd Md Rd Fd Md
I_00180 0 0 0 RARdMd O O O O O O
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Tablo 14°’te goriilen her bir doneme ait RFM degerleri yine MS Excel’de birlestirilerek

Tablo 15’teki goriiniim elde edilmistir.

Tablo 15: Miisterilerin Donemlere Gore Birlestirilmis RFM Durumlar:

musteri D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9

1_00016 RyFdMd RdFdMd RyFdMd RyFdMd RdFdMd RyFyMd RyFdMd RdFdMd RdFdMd
1 00024 RyFyMy RyFyMy RdFyMd RdFyMy RdFyMy RyFyMd RyFyMd RyFyMd RdFyMy
1 00032 RyFdMd RyFdMd RdFdMd RdFdMd RdFdMd RyFyMd RyFdMd RyFyMy RdFdMd
1_00057 0 RyFdMd RdFdMd RdFdMd RyFdMd RyFyMd RdFyMd RyFdMd RyFdMd
1 00065 0 RyFdMd RyFdMd RyFdMd RyFdMd RyFyMd RyFdMy RdFdMd RyFyMy
1 00081 0 RdFyMy RyFdMd RdFdMd RyFdMd RyFyMd RyFdMd RyFyMd RyFyMd
100107 0 0 RdFdMd RyFyMy RdFdMd RyFdMd RyFyMd RdFdMd RyFdMd
1 00115 0 0 RyFdMmd 0 0 RdFdMd RdFdMd 0 0

1 00123 RyFdMd RyFyMy RyFyMd RyFyMy RyFyMy RyFyMd RyFyMy RyFdMd RdFyMy
1 00131 0 RyFyMy RyFdMd RyRMy RyFyMd RyFdMd RyFyMd RyFyMd RyFyMy
1 00164 RyFdMd RyFdMd RyFdMd RyFyMd RyFyMy RyFyMd RyFyMd RdFdMd RyFdMd
1_00172 0 RyFdMd RyFdMd RdFdMd RyFdMd RyFyMd RdFdMd RdFdMd RdFdMd
1_00180 0 RdFdMd 0 0 0 0 0 0 RdFdMd

Tabloda tiim miisterilerin donemlere gore hangi sinifa dahil olduklar1 goriilmektedir. Bu
asamadan sonra ise IBM Modeler 14.1 programinda donemlere ait siniflarin tahmini
yapilmadan 6nce her bir simif degerinin bir harf ile gosterilmesi saglanarak analizin
yorumlanmasi agisindan kolaylik olusturacaktir. Asagidaki Tablo 16’da bu doniisiim ile
ilgili bilgiler yer almaktadir.

Tablo 16: REM Siniflarinin Harf Doniigiimii

Simiflar Yeni Atanan Kabul Edilen Miisteri Sinifi
Harf Degeri

RdFyMy A En Degerli Miisteri

RdFyMd B Sadik ama Karsiz Miisteri

RdFdMy C Toptan Alict

RdFdMd D [k Kez Gelen

RyFyMy E Degerli ama Kayip Sayilan Miisteri
RyFyMd F Karsiz, indirim Kovalayan ve Kayip Sayilan Miisteri
RyFdMy G Toptan Alic1 ama Potansiyel Sadik Miisteri
RyFdMd H Kayip Miisteri

Kaynak (Uyarlama) : Dursun, A. & Caber, M. (2016). Using data mining techniques for profiling
profitable hotel customers: An application of RFM analysis. Tourism Management Perspectives, 18, s.
158; Ha, S. H. (2007). Applying knowledge engineering techniques to customer analysis in the service
industry. Advanced Engineering Informatics, 21(3), s. 297.

Tablo 16°da gosterilen doniisiim yapildiginda analiz 6ncesi son goriiniim asagidaki Tablo

17°deki gibi olacaktir.

Analizin yapilmasindan 6nce son asama ise Tablo 17°de sunuldugu gibi olusturulan
miisteri verilerinde, hangi miisterinin firma igin kayip kabul edildigi, hangilerinin ise
kayip kabul edilmedigine ait durum bilgisi eklenmistir. Bu Modeler programinda hedef
(target) olarak belirlenmistir. Burada amac¢ kayip olan bir miisterinin ge¢mis verilerine
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bakilarak nasil bir yol izledigini tespit etmektir. Son li¢ dénem aligveris yapmayan

miisterilerin kayip olarak sayildigi daha once ifade edilmistir (Ballings ve Poel, 2012;
Buckinx ve Poel, 2005; Casabay¢ vd., 2004; Ha, 2007; Hadden, 2008; Miguéis vd., 2012).

Tablo 17: Miisterilere Ait Harf Doniisiimii Yapilmis Sinif Degerleri

musteri

D1

D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 D10 Dii

00016

00024

00032

00057

00065

00081

00107

00115

00123

00131

00164

00172

00180

o|lo|U|o|0|o|o|lojo|lo|T(> O

T|O0 > >lolomO|oo|> T

o0 00OwWOoT|O0|T|T(MmO

o|T(mO>lo>|T|O|T|T|mMO

o|U|>|m>o|T|O|0|O|T(m|T

Oo|W|W|O|w|T |0 |||

O|T|W|W(>|T|m|O|O|m|O|(m|o

o|TI|T|m|Ulo|T|w|T|T>|w|T

I T|O>mo|g|w>|olT|m|T

T|T|O|m>|lo|T|T|m|O|>|m|T

olg|T|O|mlo|T|O|ogm|O|>

Tablo 18’de miisterilerin verilerine bakarak hangilerinin kayip olarak goriildigi (K)

hangilerinin ise kayip olarak goriilmedigi (KD), tablonun saginda DURUM adli bir siitun

eklenerek belirtilmistir. Ug veya daha fazla donem boyunca alisveris yapmayan

miisteriler, kayip miisteri olarak (K) ile gdsterilmistir. |_10734 kod numarali miisteri D8,

D9, D10 ve D11 olmak iizere 4 donem gelmedigi icin, |_10759 kod numarali miisteri de

son ii¢ dénem alis veris yapmadigi icin K kabul edilmistir. |_11237 kod numaral miisteri

ise alt1 ddnem boyunca gelmedigi igin yine K olarak belirlenmistir. Ug¢ dénem boyunca

siral1 olarak aligveris yapmayan miisterilerin disinda kalan miisteriler ise KD yani Kayip

Degil olarak belirtilmistir.

Tablo 18: Miisterilerin Kayip/Kayip Olmama Durumu

musteri DI D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 D10 D11 DURUM
Ist_10734 0 0 B 0 B D B 0 0 0 0 K
1_10759 0 A B C 0 B A E 0 0 0 K
110882 0 C A A A B A D 0 0 0 K
1_10957 A B D B D B B H 0 0 0 K
1 11112 0 A A 0 D B B A 0 0 0 K
1_11237 0 A B 0 H 0 0 0 0 0 0 K
1_11500 A A 0 D A B 0 0 0 0 0 K
1_00636 0 A B A C B B A A A C KD
1_00750 0 Cc B A A B A B A A A KD
1_00768 A A A B A D B D A A B KD
1_00875 A A B A A B D A C A A KD
1_00883 A H B B D B 0 H D D A KD

Istanbul ve Ankara’daki miisterilerin tiim kayitlar1 bu yontemle tahmin tekniklerinde

kullanilmak {izere analize hazir hale getirilmistir.
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Kohonen Kiimeleme Yontemi ile Ortalama Degeri ve RFM Siniflart Belirleme Siireci

Tahminlemede, denetimsiz olarak yani sinif sayisinin kiimeleme Oncesi belirlenmedigi
yontemde, Kohonen aglar1 (Ozdiizenleyici Haritalar, SOM), bagimsiz degiskenlerin
bulundugu kiimede Ooriintiilerin bulunmasini ve kendi i¢inde bu Oriintiilere yakin
gbzlemlerin gruplandirilmasini saglar (Oguzlar, 2005). Literatiire bakildiginda Kohonen
aglar kullanan c¢alismalarda denetimsiz yontem yerine kiimelerin 6nceden belirlendigi
denetimli kiimeleme yapilmistir. Ha (2007), ¢alismasinda kiimeleme ile veri setinde 9
kiime bulmustir ve buna gore siif atamalar1 yapmustir. Liu ve Shih (2005), ise RFM
diisiik-yiiksek yonteminde olusan sekiz sinifa benzer olarak, veri setini kiimelemeden
once simif sayisini sekiz olarak belirlemistir. Kiime sayis1 8 olarak belirlendikten sonra
verileri bu sekiz kiimeye gore kiimeleme yapmistir. Calismamizda ise Kohonen aglari
uygulandiktan sonra hem Istanbul sehri verileri hem de Ankara sehri verileri 9 ayri
kiimeye ayrilmigtir. Her iki sehre ait kiimeler ve sahip olduklar1 miisteri sayilar1 asagida

Tablo 19°da gosterilmektedir.

Tablo 19: istanbul ve Ankara Verileri Kiime Sayilar1 ve Kiimelere Uye Olan

Miisteri Sayilar
Istanbul Ankara
Kiime Kiime Uye Sayis1  Kiime Uye Sayisi
1 792 618
2 282 220
3 834 650
4 429 334
5 246 192
6 376 293
7 1798 1400
8 381 297
9 859 670
TOPLAM 5998 4674

Istanbul sehri igin kiimeleme sonrasi ortaya ¢ikan her kiimenin kendine ait aritmetik

ortalamasi da Tablo 20°de gosterilmektedir.

99



Tablo 20: Istanbul Verisi I¢in Kiimelerin Farkh Dénemlerdeki RFM
Degiskenlerine Gore Aritmetik Ortalamalar: Ornegi

Kime R1 F1 M1 R2 F2 M2 R3 F3 M3 R4 F4 M4
1 0.183 0.040 0.027 0.395 0.095 0.078 0.512 0.095 0.091 0.478 0.092 0.071
2 0.227 0.070 0.056 0.475 0.183 0.153 0.617 0.206 0.197 0.660 0.224 0.184
3 0.007 0.002 0.002 0.011 0.004 0.004 0.016 0.007 0.007 0.021 0.006 0.006
4 0.295 0.076 0.057 0.535 0.203 0.163 0.694 0.212 0.203 0.695 0.226 0.179
5 0.274 0.067 0.047 0.547 0.177 0.143 0.689 0.176 0.163 0.691 0.180 0.143
6 0.244 0.063 0.050 0.494 0.161 0.137 0.613 0.169 0.166 0.615 0.172 0.143
7 0.360 0.134 0.110 0.605 0.341 0.298 0.792 0.393 0.373 0.826 0.420 0.351
8 0.323 0.092 0.070 0.636 0.262 0.222 0.738 0.269 0.256 0.750 0.265 0.214
9 0.039 0.008 0.007 0.116 0.026 0.021 0.161 0.026 0.024 0.106 0.023 0.019
Genel

Ort. 0.183 0.058 0.043 0.332 0.107 0.088 0.4 0.122 0.088 0.416 0.155 0.109

Ortalama Kiimeleme ile RFM siniflar1 belirleme calismalarinda, bir donemdeki bir
kiimenin ortalama degeri, genel aritmetik ortalamadan diisiik ise o kiimedeki her bir
tiyenin R degeri R diisiik (Rd), eger kiimenin ortalama degeri o donemdeki genel ortalama

R degerinden yiiksek ise R yiiksek (Ry) olarak belirlenmektedir. Burada kiime

ortalamalar1 ile genel aritmetik ortalama hi¢gbir RFM degeri igin esit olmamustir.

Tablolarda goriilen ortalama degerleri, gercekte sifirdan sonra daha fazla sayida kiisiirati

icermektedir. Tablolarda gosterilmesi i¢in bu degerler yuvarlatilmigtir. Standart Ortalama
asamasinda oldugu gibi Kiimeleme Ortalamasi asamasinda da siniflar ayni yontemle

olusturulmustur. Bu islemler sonucunda kiimeleme ortalamasina ait miisteri siniflari

asagidaki Tablo 21°de olusturulmustur.

Tablo 21: Kiimeleme Ortalamasi ile Olusan Simflar

musteri DI D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 D10 D11 DURUM
1_00271 A A F E E F D B E E G KD
1_00685 0 D D D H D Cc H A F D KD
1_00768 A B B A A A A D E A F KD
100800 0 A D C B G A D A B C KD
1_01428 C D D D A H H H D D H KD
1_01980 A D C A E G E G C C A KD
1_02277 0 H H H D H C B A H A K
1_03515 D Cc C Cc C Cc A F 0 0 0 K
1_07029 A F A D E 0 0 0 0 0 0 K
1_11773 0 Cc C Cc A A C C 0 0 0 K
1_21491 0 0 A A C C B D 0 0 0 K
1_21574 0 0 0 A C C B D 0 0 0 K
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Arastirma Modeli (Onerilen Model): Uzman Gériisii ve AHP ile Belirlenen

Ortalama Degeri ve RFM Siniflar1 Belirleme Siireci

RFM temelli smiflandirma veya kiimeleme iceren miisteri kaybi ¢alismalarinda
calismada kullanilan veriden elde edilen ortalama degerler ve kiime degerleri
kullanilmaktadir. Bu durum sadece o veri ile o modelin ¢alisabildigini gostermekle
beraber, genel kapsayict bir model olamamaktadir. Veri setinin degismesi halinde
ortalama ve kiime degerleri degisecek ve farkli sonuglar ortaya ¢ikacaktir. Onerilen
modelde ise perakende sektdriinde ¢alisan uzmanlarin tecriibeleri ve bilgileri yardimiyla
perakende sektoriinde tiim veri setlerinde daha isabetli sonuglar ortaya ¢ikaracagi
diisiiniilen RFM ortalama degerlerinin bulunmasi amaglanmistir. Perakende sektoriinde
calisan yaklasik 39 yoneticiye, miisteri sadakatinin ve miisteri degerinin hesaplanmasinda
kullanilan RFM degerlerinin birbirlerine gore goreceli degerlendirmeleri sorulmustur.
Arastirma metodolojisinde sunulan degerlendirme tablosu (Tablo 22) agsagida verilmistir.
Tablo 22: RFM Degerleri Goreceli Kiyaslama Sablonu Ornegi
Miisterinin son aligveris zamani ile belirli bir donemdeki aligveris siklig1 arasindaki
glﬂ?llzl ikili karsilastirma seklinde degerlendirin.

Aligveris Son Gelis Zamant Aligveris Sikligi1 (Frequency)
(Recency)

Yukaridaki tabloya gore bir perakende uzmani R ile F arasinda karsilagtirmali 6nemi
belirtecek sekilde uygun bir rakam vermistir. Yukaridaki 6rnege bakildiginda bir uzman,
aligveris sikliginin aligveriste en son gelme zamaninda daha 6nemli oldugunu belirtmistir.
Bu rakam, sikligin son gelise gore 7 kat fazla 6neme sahip oldugunu gostermektedir. Her
uzmandan benzer sekilde R ile F, R ile M ve F ile M arasinda degerlendirme yapmasi
istenmistir. Daha sonra bu cevaplar MS Excel ve temel AHP hesaplama yontemiyle
degerlendirilmistir. Asagida MS Excel programu ile katilimcilarin verdikleri cevaplar her
biri farkl alt sayfada degerlendirilmek iizere eklenmistir. Tabloda Katilimci 1’in R’nin
F’den 5 kat, M’den de 3 kat 6nemli oldugunu, M’nin de F’den 3 kat 6énemli oldugunu
belirttigi goriilmektedir. AHP hesaplama yapilirken RFM matrisi olusturulur. Tabloda
R’ye ait olan 6nem derecelerinin toplandigi ve 1,53 bulundugu goriilmektedir. Daha sonra
R’ye atfedilen her deger bu toplam degere (1,53) boliiniir ve C stitununda gorildigi gibi
0,652, 0,130 ve 0,217 olarak bulunur. F ve M igin de 6nem dereceleri islemleri yapildiktan

sonra, R satirinda yer alan 0,652, 0,556 ve 0,692 degerlerinin ortalamasi W siitununa
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yazilir. Ayni toplama ve ortalamalar F ve M i¢in de yapildiktan sonra, RFM’ye ait
agirliklandirmalar 0,633, 0,106 ve 0,261 olarak bulunmustur. Katilimer 1’in verdigi
yanitlara gore R, %63,3 ile en 6nemli degisken olarak ortaya gikarken, M %26, 1 ile ikinci
sirada bulunur. Katilime1 1°e gore alisveris sikligi yani F, diger ikisine gore daha 6nemsiz

goriilmiis ve %10,6 6nem derecesi kazanmastir.

Tablo 23: Katihmci 1’in AHP Degerlendirmesi ve AHP Hesaplama Asamasi

R F M C W ONEM EigenLambda
1.00 5.00 3.00 0.652 0.556 0.692 0.633 R 0.971
F 020 100 033 0.130 0.111 0.077 0.106 F 0.955
0.33 3.00 1.00 0.217 0.333 0.231 0.261 M 1.129
153 9.00 433 1.000 1.000 1.000 1.000 3.055 Lambda
Cl 0.028
n 3.00 RI(3) 0.580
CR 0.048

Fakat RFM 6nem dereceleri (yeni esik degeri) belirlenmesine ragmen bu katilimciya ait
goriislerin gecerliligi icin ise tutarsizlik endeksine bakilir. Bu endeks degeri, yanitlayan
kisinin tutarsiz ve rasgele yanitlarini elemek igin kullanilmaktadir. Tutarlilik orani
0.1°den (%10) diisiik olan degerler gegerli kabul edilir. 0 en iyi tutarlilik degeri kabul
edilir (Saaty, 2008). Tablo tizerinden gidilecek olursa, tutarlilik oraninin hesaplamanin
ilk asamasi tutarlilik endeksidir. Bu endeks degerinde ilk asama, belirlenen 6nem
derecelerinin RFM’nin matriste elde edilen degerlerle carpilmasidir. Tablo 24’te
RFM’nin matris degerleri toplamlari, sirayla W siitunu altindaki énem dereceleri ile
carpilarak elde edilen EigenLambda degerleri yine EigenLambda siitunu altinda sirasiyla

yazilir. Bu Eigen degerlerinin toplami ise Eigen Lambda degerini (3,055) verir.

Tablo 24: AHP hesaplama MS Excel Goriiniimii

R F M C W ONEM  EigenLambda
R 100 5.00 3.00 0.652 0.556 0.692 0.633 R 0.971
F 020 100 0.33 0.130 0.111 0.077 0.106 F 0.955
M 033 3.00 1.00 0.217 0.333 0.231 0.261 M 1.129
153 9.00 433 1000 1.000 1.000 1.000 3.055 Lambda
Cl 0.028
n_ 3.00 RI(3) 0.580
CR 0.048
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Elde edilen Eigen Lambda Degeri (Amax), tutarlilik endeksi hesaplamak i¢in su formiilde
(Denklem 8) kullanilir (Saaty, 2004).

«-n
CI (Consistency Index)= h;a 1 (Denklem 8)
3,0553-3 0,05323
= = =0,02768

3-1 2

Bu formiilde Amax Eigen Lambda Degerini, n ise AHP yapilan kriter sayisin1 gosterir.
Formiiliin sonucu olarak 0,02768 bulunmustur. Bu tutarlik endeksi (Consistency Index —
Cl) degeridir. Bu degerin tutarlilik endeksi kabul seviyesi olan %10’dan az olmasina
ragmen, Saaty (2004), AHP hesaplamada degerlerin karsilastiriimasinda kullanilan 17
degerin (1/9, 1/8, 1/7,1/6, 1/5, 1/4, 1/3, 1/2, 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9) kendi iginde tutarliligi
icin, 500 AHP degerlendirme sayisina kadar biitiin goreceli AHP degerlendirmelerin
olasiliklarinin ortalamasini aldiktan sonra, kriter sayisina gore rasgele endeks (random
index - RI) bulmustur (Tablo 25). Boylelikle tutarlilik endeksini, rasgele endeksine

bolerek, ¢ikan sonucun, gercek tutarlilik degeri olacagini belirtmistir.

Tablo 25: AHP Rasgele Endeks
n 112 3 4 5 6 7 8 9 10
RandomIndex | 0 | 0 | 052 | 0.89 | 111 | 125 | 1.35 | 140 | 145 | 149
Kaynak : Saaty, 2004, Decision Making — The Analytic Hierarchy And Network Processes (Ahp/Anp)
Journal of Systems Science and Systems Engineering, 13(1): 1-34.

Tutarlilik endeksi olarak hesaplamalar sonucunda 0,02768 bulunmustur. Ug degiskenin
karsilikli degerlendirmeye tabi tutuldugu i¢in bu sayinin rasgele endeks karsilig1 da Tablo
23’te goriilebilecegi gibi 0,52 olacaktir. Tutarlilik Oran1 (Consistency Ratio — CR) igin

ise agagidaki formiil kullanilacaktir (Denklem 9).

Cl
CR (Consistency Ratio) =30 (Denklem 9)
= 292798 _ 405323
052

Bu formiilde CR, tutarlilik orani, CI tutarlilik endeksi, RI ise rasgele endekstir. Bu formiil
sonucunda tutarlilik oran1 0,05323 bulunmustur. Bu deger 0,1 (%10) degerinden kiigiik
oldugu icin Katilimcr 1’in verdigi RFM karsilikli goéreceli degerlendirmenin tutarl

oldugu belirlenmistir.

Diger tiim katilimcilarin verdikleri degerlendirmeler de AHP 6nem derecesi ve Tutarlilik

Orani hesaplamalar1 yapilmistir. Belirtildigi gibi 39 perakende sektoriinde uzmana
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verilmis bunlarin sadece 19 tanesinin cevaplari tutarli olmustur. Kalitatif (nitel) konularda
tutarsizlik kolaylikla ortaya cikabilmektedir (Partovi, Burton ve Banerjee, 1990). Bu
sebeple tutarlilik orani, dikkatsizce ya da abartma ile yapilan hatalarin azaltilmasini

saglamaktadir (Kegek ve Yildirim, 2010).

Tiim katilimeilarin degerlendirmelerine gore olusan degerler ve bu degerlerin geometrik
ortalamalar1 asagida Tablo 26°da verilmektedir. AHP’de karar vericilerin
degerlendirmelerinin geometrik ortalama ile tek degere indirilmesinin sebebi, geometrik
ortalama, temel tutarlilik gereksinimlerini karsilayacak ikili karsilastirmalardan agirliklar

tiiretmek i¢in kullanilan tek yontemdir (Barzilai, 1997; Saaty, 2004).

Tabloda goriildiigi gibi AHP ¢oziimlemeli RFM’nin ortalama degerleri sirasiyla 0,1968,
0,3952 ve 0,4080 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu degerler, standart ortalama ve Kohonen
kiimeleme ortalamalarina gore belirlenen siniflandirmada ayni yontemle kullanilmis ve
buna gore olusan misterilerin smiflar1 (harf donisiimii yapilmig) olarak asagida

verilmistir (Tablo 27).

Tablo 26: AHP Ortalama Degeri Hesaplanmasi

RFM Geometrik Ortalama Sonucu
Katilhhma R F M

1 0.63334572 0.106156 0.260498
2 0.073772106  0.643389 0.282839
3 0.11492674 0.702839 0.182234
4 0.260497956  0.106156 0.633346
5 0.106156324  0.260498 0.633346
6 0.594887955 0.128501 0.276611
7 0.09035205 0.353721 0.555927
8 0.122619048  0.557143 0.320238
9 0.066359245  0.363065 0.570575
10 0.09035205 0.555927 0.353721
11 0.607962213  0.119939 0.272099
12 0.09035205 0.353721 0.555927
13 0.119939271 0.607962 0.272099
14 0.08694791 0.639335 0.273718
15 0.19318606 0.723506  0.083308
16 0.201410658 0.117947 0.680643
17 0.119939271 0.607962 0.272099
18 0.543752544  0.110297 0.34595

19 0.08820212 0.668697 0.243101

G.ORT 19.6769992 39.52419 40.79881
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Tablo 27: AHP Ortalamasi ile Olusan Simiflar

musteri DI D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 D10 D11 DURUM
1_00016 D H D D D D D D D D B KD
1_00024 B B D B D D D D B B c KD
1_00032 D D D H H D D D D D D KD
1_00057 0 D D H D D D D D D D KD
1_00065 0 D D D D D D D B D D KD
1_00081 0 D D D D D D B D D D KD
1_00107 0 0 D B D D B H D D D KD
1_00115 0 0 D 0 0 D D 0 0 0 0 K
1_00123 D D B B D D B D B B B KD
1_00131 0 B D D D D B D B B C KD
1_00172 0 D D D D D H D 0 0 0 K
1_00180 0 H H H D E 0 0 0 0 0 K

Daha once Sekil 15°de verilen arastirmanin asamalarinda asagida Sekil 17°de tekrar

gosterilmistir. Gri ile gdsterilen ilk {ic asama Verilerin Hazirlanmasi, Verilerin Islenmesi

ve RFM esik degerlerinin nasil bulundugu sirasiyla agiklanmustir.

7

Verilerin
Hazirlanmasi

\&

* Veri tabanindan gelen veriler
*Microsoft Access

*Microsoft Excel

¢ Verilerin diizenlenmesi

7

Verilerin Islenmesi

N\

*Normallestirme
* Aylik donemlere gore verileri isleme

-
RFM Esik « Standart Ortalama Kullanilarak Esik Degerinin Bulunmasi
Degerlerin *Kiimeleme Kullanilarak Esik Degerinin Bulunmasi
Bulunmasi *Uzman Goriisii ile Esik Degerinin Bulunmasi

Diger »Demografik Bilgiler
Degiskenlerin +Uriin Harcama Bilgileri
Eklenmesi + Uriin Kategorilerinde Promosyon ;Uygulanma Bilgileri
Sadece RFM *Sadece RFM Kullanilarak Lojistik Regresyon Teknigi ile Tahmin
Kullanarak Yapilan *Sadece RFM Kullanilarak Yapay Sinir Aglar1 Teknigi ile Tahmin
- Tahminler +Sadece RFM Kullanilarak C5.0 Teknigi ile Tahmin

-
Tim Degiskenler

Kullanilarak

¥Yap11an Tahminler

» Tiim Degigkenler Kullanilarak Lojistik Regresyon Teknigi ile Tahmin
*Tiim Degiskenler Kullanilarak Yapay Sinir Aglar1 Teknigi ile Tahmin
* Tiim Degiskenler Kullanilarak C5.0 Teknigi ile Tahmin

Tiim Modellerin
Analiz Sonuglar1 ve
Degerlendirmesi

\.

*Modellerin Degerlendirmeleri ve Karsilagtirilmasi

Sekil 17: Analiz Asamalari
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4.1.5. RFM ve Diger Degiskenlerin Eklenmesi

Sadece RFM kullanilan tahmin modellerinin yani sira literatiirde demografik
degiskenlerin, aliman {iriin tiirlerinin, riinlere yapilan harcamalarin, son aligveris
zamaninin ve aligveris sikiliginin bir arada kullanildigi modeller de kullanilmistir. (Burez

ve Poel, 2007; Miguéis vd., 2012)

Modellerin analizleri i¢in IBM Modeler 14.1 programinin kullanilacagi daha once
belirtilmisti. Bu program ig¢erdigi ¢ok sayida veri madenciligi araglari ile hizli ve giivenilir
sonuglar veren ve karsilastirma yaparak gorsel olarak da ¢ikti lireten bir programdir.

Analizlerin nasil yapildigi, Modeler programinin arayiizii goriintiileri ile anlatilacaktir.

4.2. Sadece RFM Degiskenleri Kullamlan Modeller i¢in Veri Hazirlama Asamalari

Modellerin analizleri Modeler programi ile gerceklestirilecek ve ekran goriintiileri ile

strastyla anlatilmistir.

Modeler programi acildiginda oncelikle alt kisimda yer alan araglar sekmesindeki
Kaynaklar (Sources) (1) kismindan Excel segilince (2), araylize Excel dosya baglantisi
yapilmasi i¢in bir simge eklenir (3). Bu simgeye ¢ift tiklandiginda karsimiza hangi Excel

dosyasinin segilecegi ve dosyanin hangi Microsoft Office siiriimii oldugu segilir. (4)

A7 Excel (=]

) (B Breview] 7] Refresn @=]0)

(Mo current file selected)

Data Filter Types Annotations 4

File type Excel 2007-2013 (*xlsx) >
Importfile: | C]
[[] Use named range

Choose worksheet @ By index na

© By name

Range on worksheet @) Range staris on first non-blank row

© Explicitrange of cells

On blank rows Stop reading -

[ Firstrow has column names

[

> ~
T Favorite( @ Source 5) Record Ops @ FieldOps A Graphs dModeling M Output M Export &3 IBM® SPS5® Statistics
4
1

o .
® @G @ @ © @ ¢ & B) (&) & @

Analytic Server Datshase Var File Fixed File Statistics File Data Collection IBM Cognos Bl TM1 Import  SAS Excel L Userinput SimGen Dats View Geospe

Sekil 18: Modeler Kaynak Dosya Secimi Arayiizii
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Istanbul miisteri verisine ait, hazirlanan standart ortalama verilerini iceren Excel dosyast
secilir. Daha dnce Istanbul verisinin veri madenciliginde gecerligin saglanmasi amaciyla
egitim verisi olarak secildigi, Ankara verisinin de test yani sinama verisi oldugunu
belirtilmistir. Bu sebeple dosya isimleri bu sekilde belirlenmistir. Dosyay1 secildikten

sonra sirastyla dosya i¢indeki degiskenlerin tiirlerini belirlememiz gerekmektedir.

-

0 Excel

[
@, [ I3 Erew’ewI 2 Refresh] EE

EMez_analiz_ortakistanbul_eagitimistandart_ist_egitim.xlsx

Data  Filter Types Annotations

File type: Excel 2007-2013 (* xlsx) *

Import file: \istanbul_egitimistandart_ist_eqgitim.xlsx [ ]

[[] Use named range

Choose worksheet: @ By index na

i) By name

Range on worksheet @ Range starts on first non-blank row
@ Explicit range of cells

On blank rows: Stop reading b

[s First row has column names

(ox ) (cancl (oo ) (masa

Sekil 19: Kaynak Dosyasi ve Siiriimiiniin Belirlenmesi

Sekil 20’de kaynak dosyasinin siirimii ve dosya seg¢ilmektedir. MS Excel eski siiriim
dosyalar1 da segilebilmektedir. Daha sonra Excel dosyasinda bulunan veri igeriginin
tanimlanmas1 gerekmektedir. Meniiden asagida Field Ops kismindan Type segilir ve

model ekranina yerlestirilir.
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Favorites | @ Sources | 4 Record Ops | @ Field Ops

Deerive Filler Reclassify  Anonymize

Sekil 20: Veri Tiirlerinin Belirlenmesi

Modele Type eklenince Sekil 21°deki gibi goriinecektir. Modeler programinda bir
nesneyi diger nesneye baglamak i¢in, baglanmak istenen nesneyi Connect ile, baglamak
istenen yeri gosterip seceriz. Asagida hem se¢me siireci hem de segilen Type ile
baglantisini ok ile gdsterilmis hali goriilebilmektedir. Bu baglama islemi Modeler i¢inde

tiim modelleri uygulama, degerlendirme ve tablolama islemlerinde kullanilmaktadir.

@
-E>
-A>

Edit.. o>

standart_ig -H-»

13 % Connect... F2 ’_‘,.-—""—r -4

Disconnect F3
Rename and Annotate... iz Type
LT New Comme. . standart_ist_eqgitim...

Sekil 21: Kaynak Dosyanin Tiirlerinin Belirlenmesi Siireci

Veride bulunan degiskenlerin tiirlerinin ve degerlerinin Modeler tarafindan kaydedilmesi
(okunmasi) (Read Values), degerlerinin neler oldugu (Values) ve bu verideki
degiskenlerin hangilerinin bagimsiz hangilerinin bagimli olduklar1 (Role) burada
belirlenmektedir. Sekil 22°de goriildiigi gibi Read Values (1) komutu ile tiim veriler
kaydedilir ve bu seklin 3 numaralart kisminda olgiitler belirlenir. Miisterilerin her
donemde aldiklar1 RFM siniflarinin, harflendirilmis olan siniflarin1 Modeler programi
Nominal olarak kabul etti. Nominal deger istatistikte verilerin farkli adlandirilmasi i¢in
kullanilmaktadir. Degerler (2) ise veriden elde edildigi gibi harflendirilmis siniflar
goriilmektedir. Role kisminda ise (3) D1-D24 arasi smiflar Input (Girdi-Bagimsiz
Degisken), Istanbul’daki miisterilerin Kayip veya Kayip Degil Durumlar igin ise (3)
Target yani hedef (bagimli degisken) olarak se¢ilmistir.
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J Type X
@ (o ] ol=/d
Types | Format | Annotations 1
"\.] :J I P Read Values I Clear Values l Clear All Values |
Field | Measurement 2| Values | missing| Check [ Role

Al D1 @5 Nominal "0"AB None N Input
[a] D2 @5 Nominal "0"ABCDEFG.. None N Input
[A] D3 @> Nominal "0"ABCDEFG.. None M Input
|—£ D4 &) Nominal "0"ABCDEFG.. None N Input
[A] D5 @5 Nominal "0"AB,CDEFG.. None “ Input
[A] DB @> Nominal "0"ABD,FH None N Input
[a] D7 @> Nominal "0"ABCDEFH None M Input
[A] D8 @> Nominal "0"ABCDEFG.. None M Input
[a] D9 @5 Nominal "0"AB,C,D.EF,G.. None N Input
[a] D10 @5 Nominal "0"ABCDEFG.. None N Input
[a] D11 @b Nominal "0"ABCDEFG.. None N Input
[a] D12 @> Nominal "0"ABCDEFG.. None ™ Input
[a] D13 @5 Nominal "0"AB,CDEFG.. None N Input
[A] D14 @5 Nominal "0"AB,CDEFG.. None N Input
@ D15 &) Nominal "0"ABCDEFG.. None " Input
[A] D16 @5 Nominal "0"ABCDEFG.. None Y Input
[a] D17 @5 Nominal "0"ABCDEFG.. None N Input
[A] D18 @> Nominal "0"ABCDEFG.. None N Input
[a] D19 @> Nominal "0"ABCDEFG.. None N Input
[Aa] D20 @> Nominal "0"ABCDEFG.. None M Input
|Z D21 &) Nominal "0"ABCDEFG.. None N Input
[a] D22 @5 Nominal "0"AB,CDEFG.. None N Input
[a] D23 @b Nominal "0"ABCDEFG.. None 3 npu
E D24 @5 Nominal "0"ABCDEFG.. None Input
{A] DURUM_IST.. & Flag KDIK None ©) Target

(3) View currentfields () View unused field settings
1 OK Jl Cancel I ’ Apply H Reset }

Sekil 22: Veri Tiirlerinin Okunmasi ve Degisken Rollerinin Belirlenmesi

Verilerin tiirleri belirlendikten sonra Modeler’de oOzellik se¢imi (feature selection)
yaparak hangi degerlerin hedef bagimli degisken icin anlamli ve agiklayici oldugunu
belirlemek gerekmektedir. Onem derecesi %95’in {istiinde olan degiskenler, bagimli
degisken iizerinde etkisi oldugunu gosterir. Ozellik se¢iminin, istatistiksel ¢alismalarda
onemi, daha az sayida degisken toplanmasi ve modellerin bu degiskenlerle kurulmasi
amacini tasir. Hem hesaplama siiresinin kisalmasi ve hizlanmasi hem de hesaplamanin
daha basitlestirilmesi saglanir. Cok sayida degiskenin bulundugu calismalarda, tiim
degiskenlerin yerine ayni oranda agiklayici olan az sayida degiskeni kullanmay1 amaglar.
Tim degiskenlerin yerine az sayida degiskenin kullanilmasinin amaci ise makine
ogrenmesi kapsaminda karsilasilan agir1 uyum (overfitting) / yetersiz uyum (underfitting)
sorunlarii gidermektir. Bu ¢alismada kullanilan tahmin tekniklerinin i¢inde bulundugu
makine O6grenmesinde model verisi analiz oncesi ikiye ayrilir. Bu ayrimda ayni veri
%350/%50 seklinde (v-fold) esit ayrilabilecegi gibi, %70/%30’luk ¢apraz katlama (cross-
fold) seklinde de ayrilabilir. Diger bir ayirim ise farkli iki veri setinin kullanilmasidir. Bu
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calismada iki farkli veri seti kullanildig1 belirtmisti. ilk veri kism1 modelin egitilecegi
(training) egitim verisi, ikinci veri kismi ise sinama (test) olarak belirleriz. Burada amag,
ilk kistmdaki veriye uygulanan modelin, sinama verisinde de ne kadar basarili oldugu ve
dogru bir model olup olmadigini 6l¢mektir. Asir1 uyum sorunu, ¢ok sayida degiskenin
igerdigi egitim verisindeki modelin ¢ok iyi uyum saglayarak O0grenmesinin, sinama
verisinde ayni sonuclar verememesi sorunu olarak ifade edilebilir. Ciinkii egitim
verisinde tiim degisken iliskilerini ve olas1 sonuglar1 ezberlemesi farkli bir veri setinde bu
degiskenlerin kullanilamadigi durumlarda basarisiz tahminler yapmasini saglayabilir.
Yetersiz uyum ise, az sayida degisken kullanilarak modelleme yapilmasi, sinama

verisindeki degiskenlerle uyumsuz olmasi halinde yine basarisiz sonuglar verebilir.

Ozellik se¢imi sonrasinda sadece anlam diizeyi %S5°ten kiiciik olanlar tahmin
tekniklerinde kullanilacaktir. Modeli kurarken Models kismindan Feature Selection
secilir ve Type buraya baglanir. Veri tiirlerinde bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken

belirlendigi i¢in 6zellik se¢imi hizlica yapilir. Sekil 23’de 6zellik segimi yapilma agamasi

belirlenir.
7 DURUM_IST_AVE ®
Fields Model Options Annotations

(2) Use predefined roles
O Use custom field assignments

& ~

o- 8- 66006

oK ||| P Run ||| Cancel | | Apply || Reset |

Sekil 23: Ozellik Secimi Ekram

Daha 6nceden belirlenmis degisken tiirleri (Use predefined roles) secilir ve RUN ile hangi

degiskenlerin miisteri kayip olup olmadigi bilgisinin (bagimli degisken) tizerinde anlaml

etkisi oldugu belirlenir. Bu model calistirildiktan sonra karsimiza sonuglar ¢ikar. Sekil

24°de Ozellik se¢imi modelinin ¢alistirilmasindan sonra Standart Ortalama Tahmin

Modelinde (1. Model) hangi degiskenlerin, bagimli degisken {izerinde etkisi oldugu

goriilmektedir. D1, D2 ve D3’lin %95’lik deger araliginin disinda kaldig1 i¢in dnemli
110



olmadig1 digerlerinin ise giiven aralig1 i¢inde oldugu belirlenmistir. Burada amag¢ daha az
sayida degisken ile tahmin tekniklerini uygulamaktir. Kiimeleme ile Ortalama tahmin
modelinde (2. Model) ise biitiin girdiler anlamli goriiliirken (Sekil 25), Uzman Goriisii
ile Ortalama modelinde (3. Model) D1 ve D3’in anlamli olmadig: ve diger 22 girdinin

anlamli oldugu goriilmektedir (Sekil 26).

Model l Summary | Annotations |
Ilmportance 'I & | I.|:|
| Rank | Field | Measurement | Importance Yalue
1[a] D24 @5 MNominal Important 1,0
2 [A] D23 @5 Nominal Important 1,0
3 [a] D22 @5 MNominal Important 1,0
4 [A] D21 @5 Nominal Important 1,0
5 [A] D20 &5 Nominal Important 1,0
&[] D19 @5 Nominal Important 1,0
7 [A] D18 &5 Nominal Important 1,0
& [a] D17 @5 Nominal Important 1,0
o [A] D16 &5 Nominal Important 1,0
10 [A] D15 @5 Nominal Important 1,0
11 [A] D14 @b Nominal Important 1,0
12 [A] D13 @5 Nominal Important 1,0
13 [A] D12 @5 Nominal Important 1,0
14 [A] D11 @5 Nominal Important 1,0
15 [A] D10 @5 Nominal Important 1,0
16 [a] D9 @b MNominal Important 1,0
17 [A] D5 @5 Nominal Important 1,0
18 [a] D& @b Mominal Important 1,0
19 [A] D& @5 Nominal Important 0,998
20 [a] D7 @5 MNominal Important 0,998
21 [A] D4 @5 Nominal Important 0,998
] 22 [A] D2 &5 Nominal Marginal 0,941
[ 23 [a] D3 @5 Nominal [+] Unimportant 0 557
] 24 [A] D1 &5 Nominal [=] Unimportant 0,368
Selected fields:21  Total fields available:24
‘ =095 [+]=<=095 [*]<0,9

Sekil 24: Standart Ortalama Tahmin Modeli (1. Model) i¢cin Ozellik Se¢imi
Sonugclari
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s sy s

EIOE sl

Rank Field Measurement Importance Walue
W 1[a] D24 @b Nominal [*] Important 1.0
W 2 [a] D23 @5 Nominal [#] Important 1.0
¥ 3 |a] D22 @5 Nominal [#*] Important 1.0
¥ 4 [a] D21 &5 Nominal [%] Important 1.0
¥ 5 [A] D20 @5 Nominal [%] Important 1.0
¥ 6 [A] D19 @5 Nominal [%] Important 1.0
) 7 |a] D18 @5 Nominal Important 1.0
W/ 2 [a] D17 @5 Nominal Important 1.0
W/ 9 [A] D16 @5 Nominal Important 1.0
W/ 10 [A] D15 @5 Nominal Important 1.0
W/ 11 [a] D14 @5 Nominal Important 1.0
W/ 12 [A] D13 @5 Mominal Important 1.0
i 132 [A] D12 @b Mominal Important 1.0
i 14 [A] D11 @b Mominal Important 1.0
W 15 [A] D10 @b Mominal Important 1.0
W 16 [A] D9 @b Mominal Important 1.0
W 17 [A] 01 @b Mominal Important 1.0
W 13 [a] D8 @b Mominal Important 1.0
i 19 [a] D4 @5 Nominal [#] Important 1.0
i 20 [A] D3 @5 Nominal [*] Important 1.0
W 21 [A] D2 @5 Nominal [#] Important 1.0
W 22 [A] D5 @5 Nominal [#] Important 1.0
¥ 23 [A] D7 @5 Nominal [#*] Important 1.0
¥ 24 [A] DB &5 Nominal [%] Important 1.0
Selected fields: 24  Total fields available: 24
(%] =005 =005 [=]<00

Sekil 25: Kiimeleme ile Ortalama Tahmin Modeli (2. Model) Ozellik Secimi
Sonucu
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Model Summary Annotations

(I e

e i Ladd

Rank

] ] ] o e e e e e ] e e ] e e e

Field
1[a] D24
2 [a] D23
3 |a] D22
4[] D21
5 |a] D20
6 |a] D19
7 |a] D18
5 |a] D17
9 [a] D16
10 [a] D15
11[a] D14
12 [a] D13
13 [a] D12
14 [a] D11
15 [a] D10
15 [a] D5
17 [a] D9
18 [a] D8
19 [a] D6
20 [a] D7
21 [a] D4
22 [a] D2
23 [a] D3
24 [a] D1

Measurement

@5 Nominal
&5 MNominal
@5 Nominal
&5 Nominal
@5 Nominal
@5 Nominal
&5 Nominal
@5 Nominal
@5 Nominal
@5 Nominal
&5 Nominal
@5 Nominal
@5 Nominal
&5 Nominal
@5 Nominal
&5 Nominal
@5 Nominal
@5 Nominal
&5 MNominal
@5 Nominal
@5 Nominal
@5 Nominal
&5 Nominal
&5 Nominal

Impaortance
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Important
Marginal

Value
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
0.881
0.878
0.958
0.838

[*] Unimportant 0.805

Selected fields: 22

Total fields available: 24

= (.05 ==0.95 [=]=<09

Sekil 26: Uzman Gériisii ile Ortalama Tahmin Modelinin (Onerilen Model) Ozellik
Secimi Sonuclar:

Ozellik se¢imi uygulandiktan sonra Modeler programinda uygulanan modelin faktor
analizi sonucu (1) ¢alismaya eklenir ve bundan sonraki agamalarin bu model ¢iktis1 ile
yapilmasi saglanir. Sekilde Filtreleme, onceki 6zellik se¢imi ile devam ettirilerek (2),
tahmin modellerinde bu 6zelliklerin kullanilmasini saglar. Modeler programinin bir veri
setinin ayni ¢aligma alaninda birden ¢ok modelin ayni1 anda ¢aligtirilmasini saglar. Ayrica
tim modellerin ¢iktilarinin da ayni ¢alisma alaninda goriilmesi ve karsilastirmasi
miimkiindiir. Model bu sekilde kurulduktan sonra RUN komutu ile tiim tahmin teknikleri

calistirilir. Sekil 27°de ayn1 anda ¢alistirilan modellerin durumu gézlemlenebilmektedir.

Sekil 28’de ise galigtirilan modellerin yiizdesel ilerleme durumlari goriilmektedir.
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> ARUMJST_AVE

-©
DURUM_IST_AVE

3| DURUM_IST_AVE:

S

DURUM,IST_AVE

Filter

7

ilcd

DURUM_IST_AVE

Sekil 27: Ozellik Secimi Sonrasi Filtreleme ve Modellere Baglama

(7 Execution Feedback >

Flease wait, executing...

Mode State
L,ﬁ DURLUM_IST_AVE Running
t’}m DURLUM_IST_AVE 16% complete
'-}; DURUM_IST_AVE Running
Time elapsed 00:00:07 | 9 Stop Execution

Close dialog once execution is complete

Sekil 28: Modelin Cahistirilmasi Bilgisi

Modellerin calistirilmas1 bittikten sonra c¢alisma alanina tekniklerin ¢ikti sonuglar
eklenir. Sekil 29°da tahmin tekniklerinin c¢alistirllmasiyla, alana sonu¢ ¢iktilari
eklenmistir. Bu renkli ¢iktilar IBM Modeler 14.1 programinin calistirilan modelin
detaylarin1 goriintiilemek i¢in olusturulmaktadir. Boylece modelin yapisina gore hangi

teknik kullanildiysa detayli sonuclar bu ¢iktilar secilerek goriintiilenebilmektedir.
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- oy
DURUN_IST_AVI i&
DURUNM_IST_AVE

Filter

DURUN_IST_AVE tjs'?i\u '

DURUM_IST_AVE

Sekil 29: Tahmin Tekniklerinin Ciktilar:

RFM Standart Ortalama yontemi ile siniflandirmaya gore yukaridaki iglemler yapilmistir.
Bu islemler Kiimeleme ile Ortalama ve Uzman Goriisii ile Ortalama modelleri i¢in de

yapilacaktir.

Buradan itibaren daha 6nce belirtildigi gibi calismada iki ayr1 asama s6z konusudur.
Birinci agsamada sadece RFM degiskenleri kullanilarak LR, YSA ve C5.0 teknikleri ile
tahminler gerceklestirilmistir. Ikinci asamada ise RFM’nin yani sira demografik
degiskenler ve promosyon uygulandig1 zamanlarda elde edilen aligveris bilgilerini igeren

degiskenler eklenip, LR, YSA ve C5.0 teknikleri ile tahminler gerceklestirilmistir.
I. ASAMA

4.2.1. Yapay Sinir Aglar1 Tahmin Teknigi ile Modellerin Analizi

Yapay Sinir Aglar1 (YSA), insan beyninde yer alan sinirlerin ¢alisma mantigi ile
gelistirilen bir yapay zeka uygulamasidir (Oztemel, 2003). YSA veri i¢indeki degerleri
Ogrenerek, anlamli birliktelikler bulma, sablonlar olusturma ve ¢ok sayida degisken
iceren verilerle c¢alisabilmesi yonleriyle gelecek tahmini igeren ¢aligmalarda
kullanilmaktadir (Ataseven, 2013). Bu ¢alismadaki Yapay Sinir Aglari ile RFM Standart
Ortalama tahmin modelinde bagimsiz degiskenler (girdi) Sekil 28’de oldugu gibi yer
almaktadir. Bagimsiz degiskenler, veriden elde edilen siniflar1 gostermektedir. Amag
miisterilerin Kayip veya Kayip Degil durumlarini (bagiml degisken) bulmaktadir.
Bagimsiz ve Bagimli Degisken arasinda ise 0-1 arasinda degerlere sahip W adli agirlik

vektorli katsayist bulunur. Bu katsayilar ile bagimsiz degiskenler g¢arpilir ve YSA
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tarafindan gizli katmanlar (neuron) olusturulur. Gizli katman olusturma fonksiyonu

asagidaki gibidir.
y = xl. Wl + xZ.WZ + x3.W3 + e +xn. Wn

Formiilde x bagimsiz degiskenin degeri, w bu degiskene rasgele atanan agirlik vektori
(0-1 arasinda), y ise kayip olup olmama durumunu gostermektedir. Gizli katmanda ise bu
hesaplamaya bir de yine 0-1 arasinda olacak sekilde gizli katman degeri (bias) eklenir.
Burada amag, hedefi dogru tahminleyen ve en az hata ile dogru tahmin eden gizli
katmanlar1 bulabilmektir. Sekil 30’daki ¢iktiya bakildiginda 12 ayr1 gizli katman tespit

edilmistir.

Y =X1.Wq +Xp. Wy +X3. W3 + . +X. Wy, + b

DURUM_
IST_AVE

Py

Bias ﬁeurom ﬁeurung dS?euromE &

Bias D24 D23 D1& D6 D4 D2z D16 D17 D21 D15

Sekil 30: Yapay Sinir Aglar1 fle RFM Standart Ortalama Tahmin Modeli
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DURUNM_
CL_IST

Bias  ¢Meuront

4Meurons

] L

Bias D24 D23 D22 D7 D20 D11 D21 D10 D15 D16

Sekil 31: Yapay Sinir Aglar1 Ile RFM Kiimeleme ile Ortalama Tahmin Modeli

DURUM

Bias D24 D23 D4 D22 D20 D15 D7 D3 D& D8

Sekil 32: Yapay Sinir Aglar1 ile RFM Uzman Gériisii ile Ortalama Tahmin Modeli

Formiilde b degeri, gizli katmana ek olan yan vektorel (bias) degerdir. Burada amag
bagimsiz degiskene (X) ve buna bagl olan agizli vektori (w) ile yapilan tiim
hesaplamalarda, bagimli degisken (Kayip-Kayip Degil; y) modeli uyumlu hale getirecek
dogruyu sadece x/y dogrultusunda hareket ettirebilmektedir. Bu durumda belli bir
degerden sonra dogrunun daha iyi uyumlu olmasina engel olmaktadir. w parametresi ile
x/y dogrusunda hareket saglanirken, b parametresi ile x/y dogrultusunda olusturulan
dogrunun asagi yukari hareketi saglanarak daha uyumlu bir model olusturulabilir

(Carkaci, 2017).

Sonuglara bakildiginda 12 ayr gizli katmanin olustugu ve modeli en az hata ile bu

neuronlari verdigi gozlemlenebilmektedir. Kiimeleme ile Ortalama ve Uzman Gortisii ile
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Ortalama Modellerinin de YSA sonucu $ekil 31 ve Sekil 32°de gosterilmektedir. YSA
dogru siniflandirma (Accuracy) ve Egri Altindaki Alan (EAA, Area under Curve - AUC)
degerleri asagida verilmistir (Tablo 28).

Tablo 28: YSA ile Analiz Edilen Modellerin Siniflandirma ve AUC Degerleri

Modeller Dogru Smiflandirma  EAA
Standart Ortalama (1. Model) 82,517 0,888
Kiimeleme Ortalama (2. Model) 74,830 0,799
Uzman Goriisii ile Ortalama (()nerilen Model) 82,761 0,893

Dogru siniflandirma, dogru siiflandirma oranini vermektedir. Bu tabloda yer alan degere
gbre Standart Ortalama modelinin %88,8 oraninda, Kiimeleme Ortalama modelinin
%79,90 oraninda ve Uzman Goriisii ile Ortalama modelinin %89,3 oraninda miisterileri
Kayip veya Kayip Degil olarak dogru siniflandirdigint gostermektedir. Siniflandirma
performansimi gosteren Egri Altindaki Alan oranlarina gore ise Standart Ortalama ve
Uzman goriisii ile yapilan YSA 0,908 siniflandirma oranina sahipken, kiimeleme ile
yapilan YSA ise 0,799 oranma sahiptir. Uzman Gériisii ile Ortalama Modelin (Onerilen
Model), Standart Ortalama (1. Model) ile ayn1 egri altindaki orana sahip oldugu fakat
Kiimeleme Ortalama Modeline (2. Model) gore daha iyi siniflandirma performansi

gosterdigi goriilmektedir.

4.2.2 Lojistik Regresyon Tahmin Teknigi ile Modellerin Analizi

Lojistik Regresyon, tahmine dayali miisteri analitigi ¢alismalarinda 1yi tahmin
performansinin yani sira iyi anlagilabilirlige sahip oldugundan dolay1 siklikla kullanilan
tahmin tekniklerinden biridir (Coussement, Bossche ve De Bock, 2014; De Caigny,
Coussement ve De Bock, 2018; Verbeke vd., 2012).

Lojistik Regresyon ile analiz edilen ortalama modellerinin sonuglarinda sabitin yer aldigi
model ile bagimsiz degiskenlerin dahil oldugu model arasinda fark olup olmadigini test
eden Omnibiis testi incelenir (Onder ve Erdogan, 2018). Anlam derecesi %5 den diisiik

oldugu i¢in standart ortalama modelinin anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 29: Standart Ortalama Modeli (1. Model) Lojistik Regresyon Omnibus Testi
Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.

Stepl  Step 1429.428 172 ,000
Block 1429.428 172 ,000

Model 1429.428 172 ,000
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Tablo 30: Kiimeleme Ortalamasi1 Modeli (2. Model) Lojistik Regresyon Omnibus

Testi
Omnibus Tests of Model Coefficients
Chi-square df Sig.
Stepl  Step 4856,235 179 ,000
Block 4856,235 179 ,000
Model 4856,235 179 ,000

Tablo 31: Uzman Goriisii ile Ortalama Modeli (Onerilen Model) Lojistik

Regresyon Omnibus Testi
Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.

Stepl  Step 4764,786 142 ,000
Block 4764,786 142 ,000

Model 4764,786 142 ,000

Model 6zetlerine bakildiginda Nagelkerke R kare ve Cox&Snell R kare degerlerinin,
0’dan biiyiik oldugu ve 1’e yakin oldugu goriilmektedir. Bu degerler verilerin Lojistik
Regresyon modeline ne kadar uyumlu oldugunu gdstermektedir. Bu nedenle bu degerleri
1’e yaklastikca veri-Lojistik Regresyon model uyumu artmaktadir.

Tablo 32: Model Ozeti

Model Summary
-2 Log Cox & Snell Nagelkerke R

Ortalamalar Step likelihood R Square Square
Standart Ortalama (1. Model) 1 6719.406° 212 .285
Kiimeleme Ortalama (2. Model) 1 3396.743% .548 137
Uzman Gériisii Ortalama (Onerilen Model) 1 3292.5992 .548 137

Model katsayilarini igeren test (Omnibus tests of Model Coefficient ) tablosu, modele
eklenen bagimsiz degiskenlerin eklenmesini igeren ki-kare testi sonuglarini verir. Higbir
degisken eklenmeyen Block 0’a gore anlamli olup olmadigi Anlamlilik (Significance)
slitununa bakilarak karar verilir. Buradaki anlamlilik diizeyi p <0,05 ise, modele eklenen
degiskenlerin olasilik tahminindeki giiciiniin anlamli oldugu ortaya ¢ikar. Tam Seg¢im
yontemi kullanildig1 i¢in bu tablo {i¢ satirdan olusur. Model Ozetinde (Model Summary)
yer alan Cox&Snell R kare ve Nagelkerke R kare degerleri, modelin agiklayiciliini ve
degiskenler arasindaki iligkinin derecesini vermektedir. Bu degerlerin 1’e yakin olmasi
beklenir (Kilic, 2015). En az 0,3 olmas1 beklenen bu R kare degerleri aldigi 0,548 ve
0,737 degerleri ile modeldeki degiskenlerin agiklayiciliginin derecesinin yiiksek
oldugunu gostermektedir. IBM Modeler programi, diger istatistiki programlarda oldugu
gibi Lojistik Regresyon analizinde, modelin uyumluluk iyiligi i¢in Hosmer-Lemeshow

yontemini kullanilmaktadir. Bu yontemde modelin veriye ne kadar uyumlu oldugunu
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gosteren bu yontem degerinin 0.05’ten biiyiik olmasi beklenir ve 1’e yakin olan degerler

daha iyi model uyumunu gosterir.

Model uyumu iyiligini agiklamak igin iki ayr1 yaklasim vardir. Ilki, bagimli degiskenin
ne kadar iyi tahmin edilebildigini gosteren ve karisiklik matrisinden elde edilen dogru

tahmin yiizdesi ve Egri Altindaki Alan degerleridir.

Bu degerlerin yiiksek olmasi modelin iyi oldugunu gostermektedir. Digeri ise, uyum
iyiligini belirlemeye yonelik istatistiki hesaplamadir. Standart sapma, Pearson ki-kare ve
Hosmer-Lemeshow degerleri, 6nerilen modelin sifir hipoteze gore ne kadar uyumlu olup
olmadigini belirten testlerdir. 0’a yakin olan modelin uyumu kétii iken, 0.05°ten biiyiik
olan p degeri, modelin uyum iyiligini gosterir. S6zde R? degerleri, sifir hipoteze karsi

modelin ne kadar 1yi oldugunu gosterir.

Model uyum iyiliginde sik¢a kullanilan Hosmer-Lemeshow yonteminde, tahmin edilen
durumlar esit sayida ve kiigiikten biiylige olacak sekilde siralanmaktadir. Grup sayisi 10
olarak Onerilmektedir. Bu ¢alilma iizerinden anlatacak olursak, her grup i¢in beklenen
kayip olma ve olmama durumu ile tahmin edilen kayip olma-kayip olmama durumlar
hesaplanir. Daha sonra beklenen ile tahmin edilen durumlarin karsilastirmak i¢in Pearson
ki-kare kullanilir. Burada diisiik p degerine sahip olan model reddedilir. Burada temel
sorun grup sayisindaki tutarsizliktir. Grup sayisindaki artma ya da azalma modelin uyum
tyiligini tamamen degistirmektedir (Allison, 2014). Bu sorunun varligi Hosmer-

Lemeshow testi sahipleri tarafindan da (Hosmer vd., 1998) dile getirilmistir.

Lojistik regresyon analizinde model iyiligi uyumu yontemleri temelde iki farkli yontemde
uygulanmaktadir. Tahmin edilen degiskenlerin birlestirilerek analiz edildigi birinci
yontemde Standardize Edilmis Pearson (Osius ve Rojek, 1982), Artiklarin Karesinin
Agirliklandirilmamis Toplami (Copas, 1989), Stukel Testi (Stukel, 1988) ve Bilgi
Matriksi (White, 1982) yontemleri bulunmaktadir. Diger yontemde ise tahmin edilen
degiskenler gruplandirilarak (Hosmer ve Lemeshow, 1988; Xie vd., 2008, Liu vd., 2012)
analize tabi tutulmaktadir. Bu yontemlerin hepsinde uyumlu ¢ikan bir modelin gegerliligi
tartisilmazdir. Fakat Allison’a (2014) gére en az birinde uyum iyiligi bulunan model
calisma i¢in kabul edilmelidir. Allison (2014) calismasinda gruplandirma kullanilmayan
modelleri (Osius ve Rojek, 1982, McCullagh, 1985; Copas, 1989; White, 1982; Stukel,
1988) Hosmer-Lemeshow yontemi ile karsilastirmistir. Calismada veri sayisinin

yiiksekligi sebebiyle Hosmer-Lemeshow yonteminin basarisiz oldugu belirtilmistir. Bu
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sebeple daha once de belirtildigi gibi gruplandirilmis veya gruplandirilmamis herhangi
bir model iyiligi uyumu testinden geg¢mesi, modelin calistigin1 gdstermesi agisindan
yeterlidir. Bu ¢alismada model uyumu iyiligi i¢cin Hosmer-Lemeshow ve diger yontemler
Stata adli istatistik uygulamasi kullanilarak analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda
asagidaki Sekil 39’da verilen sonucglara ulagilmistir. R kare degerinin 1’e yaklagmasi,
modelin uyum iyiligini géstermektedir. Asagidaki tabloda yer alan modellerden birinin

0’dan biiyiik olmas1 model uyumu iyiliginin gecerli olmasi i¢in yeterlidir (Allison, 2014).

Tablo 33: Lojistik Regresyon Model Ciktis1

Model Uyumu lyiligi Testi R? degeri
Adjusted R? 0,659

White 0,148

Stukel 0,630

Osius 0,149

Copas 0,660

Tabloda gorildiigii gibi Hosmer & Lemeshow haricinde, veri madenciligi kapsamindaki
calismalarda kullanilabilecek iyilik testleri incelendiginde modelin her bes teste gore
0’dan biiylik deger almistir. Bu degerler modelin uyum iyiligi i¢in yeterli oldugunu

gostermektedir.

Siniflandirma Tablosunda (Classification Table) ise modelin siniflandirma performansi
ve dogrulugu oransal olarak ifade edilmektedir. LR modelinin tahminleme istatistiki
degerlerini goriintiillemek icin ise Anaysis (d) diigiimii kullanilmaktadir. Bu diigiimde
egitim ve test verileri i¢in ayr1 olarak dogru tahmin sayilar1 ve oranlari, performans
degerlendirmesi, Siniflandirma degerlendirme metrigi olarak kullanilan Egri Altindaki
Alan (EAA) bilgileri verilmektedir. Analiz diigiimiinden elde edilen ¢iktilar tablo halinde

ileride verilecektir.

Lojistik Regresyonun siniflandirma ve EAA tablolarina (Tablo 34) bakildiginda Onerilen
Uzman Gorisii ile Ortalama Modelinin  dogru smiflandirmast  %86,779 olarak
bulunmustur. Standart Ortalama Modelinin (1. Model) dogru smiflandirma oraninin
%86,013 ve Kiimeleme Ortalama modelinin (2. Model) siniflandirma oraninin %79,464
oldugu goriilmektedir. Lojistik Regresyon ile tahmin edilen Uzman Goriisii Ortalama
modelinde EAA %92,3 oraninda bulunmustur. Standart Ortalama ve Kiimeleme
Ortalama EAA degerleri ise sirasiyla %91,1 ve %81,3 olarak bulunmustur. Burada dikkat
ceken bir nokta, Standart Ortalama ile Uzman Gortlisii Ortalamalarin yakin oranlara sahip

olmasidir. Kiimeleme Ortalamada ise oranlar daha diisiiktiir.
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Tablo 34: Lojistik Regresyon ile Analiz Edilen Modellerin Siniflandirma ve EAA

Degerleri
Modeller Dogru Simflandirma  EAA
Standart Ortalama (1. Model) 86,013 0,911
Kiimeleme Ortalama (2. Model) 79,464 0,813
Uzman Goriisii ile Ortalama ((")nerilen Model) 86,779 0,923

4.2.3. C5.0 Tahmin Teknigi ile Modellerin Analizi

Bu calismada kullanilan bir diger tahmin teknigi olan C5.0, karar agaclariin genel
yapisini iyilestiren ve daha fazla dogruluk saglayan bir yontemdir (Vafeiadis vd., 2015).
C5.0 giliclendirme yontemiyle beraber asirt uyumun olusmasini engelleyerek karar
agaclarinin performansini iyilestirmektedir (Bose ve Chen, 2009). C5.0 kullanilarak
yapilan tahmin sonuglarindan 6nce bu yontemde verilerin degisim olasiliklarini igceren
kural setleri olusturulmaktadir. Bu kural setleri, miisterilerin donemler i¢indeki aldiklari
siiflara gore kayip veya kayip olmama durumlarina yonelik olasiliklart iceren kural

setlerini gostermektedir (Sekil 33).

\os File ¢ Generate  &f View P Preview | )
.

Model Summary Seftings Annotations

ol oz ) o [ @

-- Ruleset 1: ¥ rule(s), estimated accuracy 93.2% [boost 83.5%]

-- Ruleset 2: 13 rule(s), estimated accuracy 87.6% [boost 93.5%]
-- Ruleset 3: 27 rule(s), estimated accuracy 83% [boost 93.5%)]

-- Ruleset 4: 32 rule(s), estimated accuracy 89.1% [boost 93.5%]
-- Ruleset &5: 42 rule(s), estimated accuracy 88.3% [boost 893.5%]
-- Ruleset &: 35 rule(s), estimated accuracy 87.5% [boost 93.5%]
-- Ruleset 7: 40 rule(s), estimated accuracy 83.5% [boost 93.5%]
Bl Ruleset 8 49 rule(s), estimated accuracy 86.5% [boost 93.5%)]
El-Ruleset 9: 60 rule(s), estimated accuracy 91.2% [boost 93.5%]
Bl-Ruleset 10: 33 rule(s), estimated accuracy 92% [boost 93.5%]

B oy O

Sekil 33: C5.0 Sonuclar: ve Kural Setleri

Her bir kural setinin altinda Kayip (K) ve Kayip Olmayan (KD) miisteriler i¢in kurallar
olusturulmustur. Sekil 34’de kayip miisteriler i¢in 15. Kural setinin birinci kurali
gosterilmektedir. Eger bir miisteri, D19 doneminde aligveris yapmamissa (0), 20.
donemde B sinifina (RyFyMd) dahil olacak sekilde siniflandirilmigsa ve 24. donemde de
H sinifina (RdFdMd) dahil olacak sekilde siniflandirilmigsa, bu miisteri ileriki donemlerde
kay1p olacaktir. Bu kurallar, rasgele degil, verinin icinden alinmistir. Veri i¢cinde bu kurala

uyan birden fazla miisteri bulundugu ve bu sekilde davranan miisterilerin %94,2’si bu
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sekilde davrandigi icin kayip olmustur. %5.8’lik bir miisteri grubu ise bu sekilde
davranmasma ragmen kayip olmamus, aligverise devam etmistir. Burada belirli bir
sablonu izledigi halde kay1ip olmayan miisterilerin bulunmasi bu yontemin tam anlamiyla
kural seti gelistiremedigini gostermektedir. Buradaki fark bu C5.0 yonteminin dogru
kural seti gelistiremedigi ve basarisiz oldugu kismi gostermektedir. Fakat bu
basarisizligin olmasina ragmen LR ve YSA’ya gore daha iyi tahmin yaptig ilerideki

analiz sonuglarinda gosterilecektir.

B R_uleset 15: 90 rule(s), estimated accuracy 94 2%
-- Rules for KD - contains 48 rule(s)
El R_ules for K - contains 42 rule(s)

E- Rule 1for K
I D19=0
“and D20=B
“‘and D24=H
then K

Sekil 34: Ornek C5.0 Kural Seti
(5.0 tahmin tekniginin modellerdeki dogru siniflandirma ve EAA degerleri ise asagidaki
Tablo 35°de verilmistir.

Tablo 35: Ortalama Modellerinin C5.0 Siniflandirma ve EAA Sonuglari

Modeller Dogru Smmiflandirma EAA
Standart Ortalama (1. Model) 88,704 0,916
Kiimeleme Ortalama (2. Model) 83,022 0,829
Uzman Goriisii ile Ortalama (()nerilen Model) 89,017 0,931

Tablodaki sonuglara gore C5.0 teknigi, onerilen model kullanildiginda %89,017 dogru
simniflandirma oranina sahiptir. Yani miisterileri yiiksek dogruluk ile siniflandirmigtir.
C5.0 teknigi kullanilan 1. Modelde ise dogru siniflandirma orani %88,704 olarak
bulunmustur. C5.0 teknigi ile yapilan 2. Modelin dogru siniflandirma orani ise %83,022
olarak digerlerine gore daha diisiik ¢ikmuistir. Egri Altindaki Alan oranlarina bakildiginda
onerilen modelin EAA degeri (0,931) ve 1. Modelin EAA degeri (0,916) birbirlerine
yakindir. 2. Modelin EAA’s1 ise 0,829 ile diisiik performans gostermistir.

Bu c¢alismada sunulan iki agsamanin birincisine ait tahminler ve sonuclar gosterilmistir.
Buradan sonra calismanin ikinci asamasi olan RFM ve diger degiskenlerin kullanildig:

modellerin tahminleri ve analizleri gerceklestirilecektir.
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II. ASAMA

4.3. RFM ile Birlikte Diger Degiskenlerin Kullanildigi Modellerin Analizi

Bu kisimda ilk kisimdan ayr1 olarak literatiirde de goriilen tiim degiskenlerin kullanimini
iceren analiz gercgeklestirilecektir. Asagidaki Tablo 36’da analizde kullanilacak

degiskenler sirasiyla belirtilmistir.

Tablo 36: Analizde Kullanilacak Tiim Degiskenler ve Aciklamalari
Degisken Ismi Degisken Aciklamasi
RFM Bir miisterinin belirli bir dénemde en son aligveris zamani (Recency-
R), bu donemde kac¢ kez aligveris yaptigi (Frequency-F) ve bu
donemde yaptigi toplam harcamalari (Monetary-M) igeren RFM

siniflandirmalari
Uriin kategorileri 8 temel {irlin grubunun (baharat, ¢erez, kahvalti, konserve, soslar,
harcamalar1 sarkiiteri, temizlik, yaglar) her birinin her donemdeki harcamalari

Demografik Bilgiler ~ Miisterilerin cinsiyet, yas, aile geliri, egitim durumu, evinde yer alan
cihazlar, oturdugu evin durumu gibi demografik bilgiler

Promosyon Bilgileri  Tlgili dénemde iiriin kategorilerinde promosyon olup olmadig1 ve
promosyon varsa bir donemde o {iriinden kag kez aldig1

Bu tabloda ilk sirada yer alan ilk RFM degerleri analizde kullanilmadan 6nce 3 farkl veri
bigimine doniistiiriilmiistiir. Literatiirde kayip calismalarinda RFM degerlerini 6nce
normallestirme (normalizasyon) ile aralarindaki rakamsal fark istatistiki agidan anlaml
diizeye indirgedikten sonra ¢esitli agirliklandirmalar ile carpip, ortaya ¢ikan degerleri
birbirleri ile toplayan ¢alismalar vardir (Ballings vd., 2011; Cho vd., 2013; Cho vd.,
2014; Coussement vd., 2014; Hadden, 2008; Hu vd., 2013). Daha 6nce ag¢iklandigi gibi
bu agirliklar her bir RFM degerinin esit oldugu ¢aligmalar oldugu gibi sektore gore de
farklilik igerebildigini 6ne siiren c¢aligmalar da mevcuttur. Bu sebeple bu c¢aligmada
onerilen uzman goriisleri ile agirliklar ve her bir RFM degerinin esit oldugu varsayimin
iceren agirliklar kullanilmaktadir. Bunlar haricinde ise RFM degerlerini aynen kayip
caligmalarinda kullanan c¢aligmalar da bulunmaktadir. Boylece ii¢ veri seti ortaya
cikmaktadir. Bunlar ilerideki tablolarda Standart Ortalama (1. Model), Kiimeleme
Ortalama (2. Model) ve Uzman Gériisii ile Ortalama (Onerilen Model) seklinde

gosterilecektir.

Bu kisimdan sonra sirasiyla bu ii¢ verinin de kullanilacagi asamalar gosterilecektir.
Oncelikle ii¢ ayr1 verinin analizde kullanilmadan 6nce on hazirligi icin Modeler

arayiiziine gerekli uygulamalar eklenmistir.
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On hazirlik asamalar sirastyla su sekildedir:

1-

Once Modeler programina verilerin aktarilmasi icin MS Excel diigiimii (node)
eklenir. Sonrasinda kullanilacak veri segilir. Calismamizda standart ortalama ile
elde edilen, kiimeleme ile elde edilen ve uzman gorisi ile elde edilen
ortalamalarin olusturdugu siniflari igeren ti¢ ayri model oldugunu belirtmistik.
Bolme (Partition) asamasinda daha onceden veride ayirdigimiz Istanbul ve
Ankara verileri, egitim ve test verileri olarak ayrilmistir. Istanbul verisin egitimde,
Ankara verisinin ise testte kullanilacaktir.

Tir (Type) asamasinda verilerdeki degiskenlerin tiirleri Ozelliklerine gore
belirlenecektir. RFM degerleri, iiriin kategorisinde yapilan harcamalar,
promosyon zamaninda kag kere aligveris yapildig: gibi bilgiler siirekli degisken
tiiriinde kabul edilmektedir. Demografik bilgiler i¢inde yer alan ve miisteride olup
olmadigi bilgisi yer alan degiskenler ile belirli donemde promosyon olup olmadigi
bilgileri ve miisterinin kayip olup olmama durumu var/yok, evet/hayir gibi deger
icerdiklerinden “Flag” olarak belirlenmistir. Flag, kategorik degerler alan
degsikenler i¢in se¢ilmektedir. Demografik bilgiler i¢inde yer alan Gelir, Hane
Halki sayis1, Egitim Durumu degiskenleri sirali (Ordinal) olarak belirlenmistir.
Miisterinin Meslegi, Nerede Calistiklar1 ve Evin Hangi Tiirde oldugu bilgilerini
iceren degiskenler ise Nominal olarak belirlenmistir. Ayrica bu diigiimde veride
yer alan degiskenlerin rolleri de belirlenmektedir. Miisteri kimlik bilgilerinin tiirti
ne olursa olsun rol olarak Record ID olarak belirlendiginden analizde girdi olarak
degil Kayit Tanimlama Degeri olarak analizde etkisi olmayacaktir. Hedef olarak
misterinin kayip olup olmama durumu da bu diiglimde Hedef (Target) olarak
belirlendigi ve ikili deger icerdigi i¢in Flag tiirlinde yer almaktadir. Diger tiim
degiskenler ise Girdi (Input) olarak tiiriinde belirlenmistir.

Bu asamada hangi verilerin modele eklenip analizde kullanilacagini belirlemek
icin veri filtreleme (Filter) diigimi kullamlmistir. Calismanin bir diger
amaglarindan biri de promosyon bilgilerinin miisterinin kayip olup olmama
durumuna etkisi incelenmesidir. Bu sebeple veri bu agamada iki kisima ayrilacak
ve promosyon bilgilerini igeren model ve promosyon bilgilerini igermeyen model

ortaya ¢ikacaktir.
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5- Besinci asama veri madencili§inde énemli bir yere sahip olan Ozellik Secimi
Modiiliinii icermektedir. Bu modiilde girdi degiskenlerinin ve hedefi etkilemekte
onemi olup olmadig1 belirlenir. Ozellik Se¢iminde ayrica eksik verileri, belirli
orandan fazla olan ayni degerlere sahip siitunlar1 da analizden c¢ikartir. Veri
madenciliginde kullanilan tahmin tekniklerinin dogruluk ve isabet oran
performansini arttiran, hesaplama yiikiinii azaltan ve modellerin asir1 6grenmeyi
engellemek i¢in kullanilan bu yontemde dogrusal olarak iliskili degiskenler
arasindaki 1iliskinin derecesini 6l¢gmek i¢in en yaygin kullanilan Pearson

Korelasyonu 6lgiitii kullanilmaktadir.

IBM Modeler programinda yer alan tiim asamalari, tekniklerin detayli arayiizlerinin
incelenmesi ve modellerin analiz siireglerinin gdsterimleri ¢alismanin sonunda EK1’de

verilmistir.

Calismanin ikinci asamasinda RFM degiskenlerinin yani sira demografik ve promosyon
bilgilerinin de eklenecegi belirtilmisti. Boylelikle {i¢ farkli sonu¢ tablosu ortaya

cikmaktadir. Bunlar;

- Sadece RFM degiskenlerinin kullanildigi modeller
- RFM degiskenleri ile beraber demografik degiskenlerin kullanildigi modeller

- Yukaridakilere ek olarak promosyon bilgilerinin de eklendigi modeller

Sadece RFM kullanilan modellere ait tahmin sonuglar1 Tablo 28, Tablo 33 ve Tablo 34’te
gosterilmistir. Bu tablolar, RFM ve diger degiskenleri de igeren diger modellerle birlikte
Tablo 39°da gosterilecektir.

Tablo 36’da RFM degiskenlerinin yan1 sira demografik degiskenler ve promosyon

degiskenlerinin eklendigi tahmin sonuglar1 verilmistir.

Tabloda goze carpan ilk sonuglar, promosyon verisi eklenen modelin, promosyon
eklenmemis modelere gore daha iyi tahmin oranina, genel performansa ve Egri Altindaki
Alan oranina sahip oldugunu gostermektedir. Buradan yola c¢ikildiginda promosyon
verilerinin modele eklenmesinin model basarisini arttirdig1 gériilmektedir. Tabloda diger
bir fark da C5.0 tekniginin Lojistik Regresyon ve Yapay Sinir Aglarina gére daha basarili
oldugudur. Lojistik Regresyon’un Yapay Sinir Aglarina gore daha basarili oldugu da
goriilmektedir. Tablonun st kisminda egitim verisi, alt kisminda ise kullanilan
tekniklerin egitim verisinden 6grendigi bilgileri uygulayacagi test verisi goriilmektedir.
Egitim verisini analiz eden makine 6grenmesi tekniklerinin 6grendigi bu bilgiler, test
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verisi lizerinde uygulanir. Bir modelin performans: ve dogru siiflandirmasi igin egitim
verisi degil test verisine bakilir. Egitim verisi sadece makine 6grenmesi tekniklerinin
caligmasi i¢in 6n asama igin gereklidir. Test verisi ise makineye Ogretilen egitim
verisinden hareketle, veriyi analiz eder ve tahmin sonuglar iiretir. Bu sebeple tabloda
kullanilan degiskenlerin ve modellerin performanslari i¢in test verisinde verilen sonuglara

bakmak gerekmektedir.

Tablo 37’ye bakildiginda standart RFM ortalama kullanilan (1. Model) ve hem
demografik hem de promosyon degiskenlerinin ¢klendigi modellerin sonuglari
verilmistir. Test verisinin sonuglar1 incelendiginde C5.0’m LR ve YSA’ya gore daha iyi
sonu¢ Urettigi goriilmektedir. Tim tahmni tekniklerinde promosyon bilgisinin
eklenmesiyle daha iyi performans sonuglar1 alindigi gézlemlenmektedir. Tablo 38’de ise
kiimeleme ile RFM ortalama (2. model) kullanilan ve hem demografik hem de promosyon
degiskenlerinin eklenmesiyle gerceklesen tahmin sonuglart verilmistir. Kiimeleme ile
RFM ortalama modelinin standart RFM ortalama ve uzman goriisii ile ortalama
modellerine gore daha basarisiz oldugu birinci asamada gdsterilmisti. Ayni sekilde ikinci
asamada da kiimeleme ile RFM ortalama modeli benzer sonug vererek diisiik performans

gostermistir.
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Tablo 37: Standart Ortalama ile RFM ve Diger Degiskenleri Iceren Modelin Analiz Sonuclar

STANDART RFM ORTALAMA ILE YAPILAN
SINIFLANDIRMA VE DIGER DEGISKENLERI
ICEREN MODEL (1. Model)

Demografik Degiskenlerin Eklendigi,
Promosyon Verisinin Eklenmedigi
Model

Demografik Degiskenlerle birlikte
Promosyon Verisi Eklenmis Model

LR C5.0 YSA LR C5.0 YSA
= = MUSTERI DURUMU Dogru Tahmin Orani %91.81 %93.27 %90.07 %91.3 %93.53 %90.58
% ’E MUSTERI DURUMU Yanlis Tahmin Orani %8.19 %5.73 %9.93 %8.7 %1.38 %9.42
0 > 0.946 0.966 0.931 0.941 0.969 0.940

Egri Altindaki Alan Yiizdesi

STANDART RFM ORTALAMA iLE YAPILAN
SINIFLANDIRMA VE DIGER DEGISKENLERI
ICEREN MODEL (1. Model)

Demografik Degiskenlerin Eklendigi,
Promosyon Verisinin Eklenmedigi
Model

Demografik Degiskenlerle birlikte
Promosyon Verisi Eklenmis Model

LR C5.0 YSA LR C5.0 YSA

7 MUSTERI DURUMU Dogru Tahmin Orani %88.76  9692.09  %88.91  %89.64  9692.99  %88.89

@ E MUSTERI DURUMU Yanlis Tahmin Orani %11.24 %7.91  %11.09  %10.36 %7.01 %11.11
”  Egri Altindaki Alan Yiizdesi 0.925 0.955 0.925 0.932 0.954 0.929
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Tablo 38: Kiimeleme Ortalama ile RFM Simiflandirmalar ile Diger Degiskenleri iceren Modelin Analiz Sonuclar

KUMELEME ORTALAMA ILE RFM
SINIFLANDIRMALARI iLE DIGER
DEGISKENLERI ICEREN MODEL (2. Model)

Demografik Degiskenlerin Eklendigi,
Promosyon Verisinin Eklenmedigi
Model

Demografik Degiskenlerle birlikte
Promosyon Verisi Eklenmis Model

LR C5.0 YSA LR C5.0 YSA

S ggiTERI DURUMU Dogru Tahmin %70.12 %7747 %6372 %7004 %7916  %63.32

27 _Oram

B MUSTERI DURUMU Yanlig Tahmin 0 0

S E Oram 62988 %2253 ga598 942096 %2084  936.68
Egri Altindaki Alan Yiizdesi 0.759 0.828 0.647 0.759 0.853 0.629

KUMELEME ORTALAMA ILE RFM
SINIFLANDIRMALARI iLE DIGER
DEGISKENLERI ICEREN MODEL (2. Model)

Demografik Degiskenlerin Eklendigi,
Promosyon Verisinin Eklenmedigi
Model

Demografik Degiskenlerle birlikte
Promosyon Verisi Eklenmis Model

LR C5.0 YSA LR C5.0 YSA
@  MUSTERI DURUMU Dogru Tahmin
<  Orant %68.6 %7398  %64.11 %68.58 %74.05  %62.30
> MUSTERI DURUMU Yanlig Tahmin
£  _Oram %31.4 %26.02  %35.89 %31.42 %25.95 %37.70
& Egri Altundaki Alan Yiizdesi 0.726 0.783 0.643 0.726 0.791 0.618
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Tablo 39’da Uzman Goriisii ile elde edilen RFM ortalamalari (6nerilen model) igeren ve
hem demografik degiskenlerin hem de promosyon bilgilerinin eklendigi model ve
uygulandiklar1 tekniklerin sonuglar1 goriilmektedir. Promosyon verisinin eklendigi
modelin her ii¢ teknik sonuclarina bakildiginda, promosyon verilerinin eklenmedigi
modele gore daha yiiksek Egri Altindaki Alan Oranina ve daha yiiksek dogru tahmin
oranina sahip oldugu goriilmektedir. Yine C5.0’1n Lojistik Regresyon ve Yapay Sinir
Aglarma gore daha basarili oldugu da goriilmistiir. Modellerin genel karsilastirmasi
yapilacak olursa Uzman Goriisii ile RFM degerlerinin kullanildigi model ile RFM
analizinde herhangi bir agirliklandirma yapilmadan kullanillan RFM modelinin

birbirlerine yakin sonuglara sahip oldugu goriilmektedir.

Promosyon verileri eklenmis modellerin, promosyon eklenmeyen modellere gére daha
iyi tahmin oranina sahip oldugu ve daha iyi siniflandirma performansi gosterdigi ortaya
cikmistir. Uzman Goriisii ile Belirlenen Onerilen Model ile 1. Model birbirlerine yakin
sonuglara sahip oldugu goriilmektedir. Kullanilan modellerin farkliligina gore birbirlerine
kars1 {stlinliik sagladiklar1 goriilmektedir. Fakat kiimeleme ortalamasi ile RFM

siniflandirma modelinin her kosulda geri kaldig1 gériilmektedir.
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Tablo 39: Uzman Gériisii ile RFM Simiflandirmalari ve Diger Degiskenleri Iceren Modelin Analiz Sonuglar

UZMAN GORUSU ORTALAMA ILE RFM
SINIFLANDIRMALARI ILE DiGER
DEGISKENLERI ICEREN MODEL (Onerilen

Demografik Degiskenlerin Eklendigi,

Promosyon Verisinin Eklenmedigi
Model

Demografik Degiskenlerle birlikte
Promosyon Verisi Eklenmis Model

Model) LR C5.0 YSA LR C5.0 YSA
.2 75 MUSTERI DURUMU Dogru Tahmin Oramn1 %92.99 2093.41 %88.79 %92.99 9093.60 %91.59
E'® MUSTERI DURUMU Yanlis Tahmin Orant %7.01 %6.59 %11.21 %7.01 %6.40 %8.41
)(D a}
o > Egri Altindaki Alan Yiizdesi 0.972 0.974 0.945 0.972 0.974 0.964

UZMAN GORUSU ORTALAMA iLE RFM
SINIFLANDIRMALARI ILE DiGER
DEGISKENLERI ICEREN MODEL (Onerilen

Demografik Degiskenlerin Eklendigi,

Promosyon Verisinin Eklenmedigi
Model

Demografik Degiskenlerle birlikte
Promosyon Verisi Eklenmis Model

Model) LR C5.0 YSA LR C5.0 YSA
- 7 _MUSTERI DURUMU Dogru Tahmin Orami _ %91.03 %9240  %87.86 %91.08 %93.53  %89.43
@ % MUSTERI DURUMU Yanlis Tahmin Oram  %8.97 %7.60 %12.14 %8.92 %7.47 9%10.57
> Egri Altindaki Alan Yiizdesi 0.958 0.965 0.937 0.958 0.966 0.950
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Standart ortalamanin oldugu birinci model ile Onerilen uzman goriisiine dayali ikinci
model arasindaki farkin az olmasi, birbirleri yerine kullanilmasini gerektirmemektedir.
Ciinkii firmalarin milyonlarca miisterisi diistiniildiigiinde, yiizdesel olarak ufak farklarin,
binlerce miisteriye denk oldugu bunun da maddi olarak 6nemli bir fark yaratacagi
bilinmelidir. Bu ¢alismada verinin elde edildigi siipermarket zincirinin toplam misteri
sayis1 4 milyonun iizerindedir. Bu miisterilerin ylizde bir oraninda dogru olarak kayip
olarak belirlenmesi, 40 bin miisteriden fazlas1 anlamina gelmektedir. Bir ailenin aylik
mutfak giderlerinin 2500 TL’yi gectigi (BISAM, 2021) ve bu ailelerin ihtiyaglarinin
%20’sini  siipermarketten karsiladigr varsayimi diisliniildiigiinde aylik 500 TL
stipermarket harcamasi ortaya ¢ikmaktadir. 40 bin kisiye ait harcama tutar ise firmaya
gore aylik 20 milyon TL’lik bir geliri ifade etmektedir. Bu rakam karlilik ve ileriki
donemlerde ayni miisteri grubundan elde edilecek potansiyel gelir ve karlilik
diistintildiiglinde azimsanmayacak kadar yiliksek bir tutardir. Siipermarketten yapilan
aligveris oraninn %20’den daha yiiksek seviyelere ¢ikmasi beraberinde gelir ve karliligi

da arttiracaktir.

Tablo 40’da birinci ve ikinci asamada yer alan tim modellerin genel performanslari
dogruluk oram1 ve EAA ile birlikte verilmektedir. Sadece RFM degiskenlerinin
kullanildigr modele bakildiginda standart ortalama (1. Model) ile uzman gorisii ile

ortalama (Onerilen Model) birbirlerine yakin dogruluk orani almislardir.

Uzman goriisii ile gerceklesen ortalama degerleri iceren modeller kullanilan YSA, LR ve
C5.0 tekniklerinde daha iyi dogruluk oranina ve egri altindaki orana sahiptirler.
Kiimeleme ortalamasi ile yapilan analizlerin sonuglar1 diger iki modele goére oldukca
diisiiktiir. Standart ortalama ve Uzman gorlisii ortalamanin birbirlerine c¢ok yakin
performans gosterdigi de agiktir. Oransal agidan diisiik sayilan bu farklilik, miisteri
portfoyiinde karlilik agisindan 6nemli olacaktir. Ayrica kullanilan tekniklerin performans
degerleri acisindan C5.0’1n LR ve YSA’na gore daha iyi dogruluk ve EAA oranina sahip
oldugu da goriilmektedir.
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Tablo 40: iki Asamada Yer alan ve Icerdigi Degiskenlere Gore Modellerin
Performans Genel Sonuglar:

Degiskenler Tahmin Dogruluk Oram ve EAA
Teknikleri 1. Model 2. Model Onerilen Model
RFM Degiskenleri YSA 82,517-0,888 74,830 -0799 82,761 - 0,893
LR 86,013 - 0911 79,464 — 0,813 86,779 - 0,923
C5.0 88,704 -0,916 83,022 -0,813 89,017 -0,923
RFM Degiskenleri YSA 8891-0925 64,11 — 0,643 87,86 — 0,937
Demografik Bilgiler LR 88,76 — 0,925 68,6 — 0,726 91,03 0,958
C5.0 92,09 — 0,955 73,98 — 0,783 92,40 — 0,965
RFM Degiskenleri YSA 88,89 - 0,929 62,30 - 0,618 89,43 - 0,950
Demografik Bilgiler LR 89,64 — 0,932 68,58 — 0,726 91,08 — 0,958
Promosyon Bilgileri C5.0 92,99 — 0,954 74,05 -0,791 93,563 - 0,966

Tablo 40’a bakildiginda promosyon verilerinin dahil edildigi ve YSA, LR ve C5.0
tekniklerinin kullanildig1 modellerin performansi, promosyon verilerinin dahil edilmedigi
daha

performansinda anlamli bir artis olmaktadir.

modellerden iyidir. Promosyon verileri eklendiginde tim modellerin
Ayrica, uzman goriisii ile belirlenen RFM degiskenlerinin promosyon verisinin eklendigi
veya eklenmedigi modellerde anlamli bir etki yaparak performansi gelistirdigi ve daha
dogru bir siniflandirma yaptig1 goriilmektedir. RFM degerlerinin standart olarak
hesaplamaya dahil edildigi modellerinin de uzman gorisiinden diisiik fakat yakin bir
performansa sahip oldugu goriilmektedir. Oran acisindan bakildiginda diisiik olan bu fark
firmanin miisteri portfoyii i¢cin degerli ve anlamli bir farklilik anlamina gelmektedir. Bu
farkin az olmasinin getirecegi karlilik daha once belirtilmisti, ayrica miisteri iliskileri
yonetiminde sadece karlilik degil uzun siireli firma-miisteri iliskisi beklenir, c¢ilinkii
mevcut miisterinin kaybindan gelecek maliyet ve kaybedilecek potansiyel karlar soz

konudur (Kumar ve Reinartz, 2012).

Tiim modellerde kullanilan teknikler dikkate alindiginda C5.0 tekniginin, genel anlamda
cok daha iyi dogruluk oranina sahip oldugu ve daha iyi siiflandirma yaptigi tablodan
goriilmektedir. Literatiirde de C5.0’1n biiyiik verileri i¢eren analizlerde daha iyi sonug

verdigi belirtilmisti. Burada da bu veride bu ¢ikarimin gercgeklestigi goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Glintimiizde her sektorde yasanan yogun rekabet sonrasi firmalar hayatta kalabilmek i¢in
cesitli stratejiler gelistirmekte ve ¢esitli uygulamalar kullanmaktadirlar. Her firma i¢in
tek kaynak miisterileridir. Miisterilerinin memnun oldugu ve bagh kaldigi firmalar
sektordeki rekabetin etkisini ¢ok hissetmemekte, varligini stirdiirmektedir. Miisterilerinin
memnuniyetini arttirarak onlar1 kendilerine baglamay1 diisiinen firmalar miisteri iligkileri
yonetimi kapsaminda her atilimi gerceklestirmek zorunda kalmaktadirlar. Miisterinin
dogum tarihinin hatirlanip, mesaj ve hediye gondermek gibi en basit uygulamadan
miisterinin iiriin ve hizmet hazirlama siirecine dahil edilmesi gibi paylasimci
uygulamalara kadar stratejiler bulunmaktadir. Miisteri analitigi i¢in verinin toplanmast,
islenmesi ve analiz edilmesi gibi asamalar gliniimiiz rekabetinde zorunluluk haline
gelmistir. Baz1 firmalar veri toplamay1 gézlem, gériisme ve anket yollariyla yapmakta,
teknolojiyi takip eden ve yenilikleri benimseyen firmalar ise sadakat kartlari, sosyal
medya, internet siteleri gibi mecralardan bilgi toplamakta, miisterilerin geri bildirimleri
ve istekleri ile dretim hattini, pazarlama stratejilerini  ve tasarimlarini

bi¢imlendirmektedirler.

Her sektdrde bu uygulamalar farkli olmakla beraber perakende sektoriinde miisteriden
bir adim 6nde olmak firmanin hayati amaglarindan biri olmaktadir. Firmalar i¢in
misterilerini tanimak sadece mal/hizmet farklilasmasi degil ayn1 zamanda yonetim ve
strateji hattinda da degisiklikler yapmay1 beraberinde getirmektedir. Miisteri
beklentilerini, geri doniitlerini 1yi yoneten firmalar pazardaki paylarin1 hem korumakta
hem de arttirmaktadirlar. Miisterilerinin ne yaptigi, ne aldigi, hangi siirelerde alisveris
yaptig1 gibi kiigiik ama anlamli bilgiler sayesinde perakende sektorii firmalar1 rekabet

ortaminda yerini saglamlastirabilmektedirler.

Miisterilerin satin alma davranislarinin belirlenmis olmas1 firmaya, rekabet i¢cinde oldugu
diger firmalara gore avantaj saglamaktadir. Miisterilerin perakende sektoriinde faaliyet
gosteren tiim diger siipermarketlerden aligveris yapma olasilig1 her zaman vardir. Ciinkii
stipermarket aligverislerinin bir kisminin plansiz yapildig: bilinmektedir. Miisterilerin bir
kismu ise sadece sadakat kartina sahip olduklari siipermarketlerden aligveris yapmay1
tercih etmektedirler. Yine de bu miisterilerin de baska firmalardan bazi iirlinleri

almalarina engel olmamaktadir. Cep pay1 denilen (share of wallet) bu kavrama gore
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musteri temizlik ile ilgili ihtiyaclar ile gida ihtiyaglarini farkli stipermarketlerden
yapabilmektedirler. Miisterilerin bu sekilde davranmalarinin sebepleri farkl
olabilmektedir. Bir kismi kalite arayisinda iken bir kismu fiyat konusunda ucuzunu tercih
etmektedir. Firmalarin anlasmalar1 geregi farkli tedarik¢ilerle ¢alismasi yiiziinden
misteriler farkli firmalarin da miisterileri olmaktadirlar. Bu miisterileri gibi binlerce
miisteriyi analiz eden firmalar, bu miisterilere yonelik strateji ve pazarlama cabalari
gelistirdiginde ve miisterileri kazandiklarinda diger firma i¢in bu miisteriler kayip
olmaktadir. Misterilerin davranislarinda anlik degisimlerin zor oldugu diisiiniildiiglinde
kayip olan miisterinin geri gelme olasiliginin diisiik oldugu bilinmektedir. Bu ylizden
miisteri kaybeden firma, bu miisterilerinin yerini doldurmak zorunda kalmakta bu da
daha Once bahsedildigi gibi 5 ile 25 kata kadar bir maliyet getirecektir. Bu sebeple
miisterilerini daha iyi tanityan firmalarin daha dogru pazarlama faaliyetleri yapmasi

olasidir.

Miisteriden sadece anket, gozlem ve miilakat ile alinan veriler miisteriyi tanimlamak ve
tanimak igin yeterli degildir. Miisteri sosyal bir varlik oldugundan, toplum igindeki
rollerine gore aligveris davranislart sekillenebilmektedir. Bu yiizden miisterinin
davraniglarinin  disaridan stirekli izlenmesi gerekmektedir. Bu konuda 6&zellikle
stipermarket firmalar sadakat kartlar1 gelistirmisler, miisterilere ucuzluk ve kolaylik

saglayan bu kartlardan elde ettikleri anlamli verileri kullanmaktadirlar,

Pazarlama aragtirmalari gliniimiizde misteri analitigi ve veri madenciligi iizerinde
yogunlasmaktadir. Bu calismada miisteri analitigi ve veri madenciligi kapsaminda,
miisterilerin siiflandirmasini ve sonrasinda tahmin teknikleri ile gelecekte miisteri

tahminini igeren bir yontem sunulmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, perakende sektdriinde faaliyet gosteren siipermarketlerin miisteri
analitigi kapsaminda, miisteri verilerini siniflandirma yontemi ile dogru sekilde
siniflandirmak, bunu yaparken de siipermarket yoOneticilerinin tecriibelerine dayanan
hesaplamalar1 kullanmak ve bu bilgiler 1s181inda gelecek hakkinda miisterilerin kaybini
tahmin etmek i¢in bir yontem Onerisi sunmaktir. Bu sebeple bu ¢alisma su agamalardan

meydana gelmektedir:

- Pazarlama yoneticilerinin tecriibelerinin hesaplamalarda kullanilmasi amaciyla

AHP tabanli bir anket ¢calismasi
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- Miusterilerin verilerinin elde edilmesi, temizlenmesi ve veri madenciligi

uygulamalari i¢in iglenmesi

- Veri madenciligi teknikleri kullanilarak analiz siiresince ve gelecekte dogru

simiflandirma ve kayip miisteriler i¢in tahminleme yapilmasi
Calismada yer alan arastirma sorular1 sirastyla agiklanacaktir.

Uzmanlar tarafindan verilen tutarli yanitlara gore her iki asamada gerceklestirilen
sonuglara bakildiginda uzman goriisii ile desteklenen RFM ortalama modelinin standart
ortalama (birinci model) ve kiimeleme ile ortalama (ikinci model) modellerine gore LR,

YSA ve C5.0 tekniklerinde daha iyi sonuglar verdigi goriilmiistiir.

Calismanin birinci asamasinda sadece RFM degiskenleri ve bu degiskenlerle
siiflandirma yapilmistir. RFM hizli, giivenilir ve uygulanmasi kolay bir ydntem
oldugundan ortaya ¢ikan analiz sonuglari tatmin edici kabul edilebilir. Burada énemli
olan uygun tahmin tekniginin kullanilmasidir. Bu ¢alismada C5.0, LR ve YSA’ya gore
daha iyl sonuglar {retmistir. Ayrica uzman goriisiiniin  kullanildigt RFM

siniflandirmasinin da diger iki modele gore daha iyi performans gosterdigi bulunmustur.

Modelin ikinci asamasinda RFM degiskenlerinin yanmi sira demografik degiskenler de
eklenerek analiz yapilmistir. Demografik degiskenlerin eklenmesi ile modellerin
performansi artmis ve daha isabetli miisteri tahminleri yapilmistir. Buradan hareketle

demografik degiskenlerin miiseri kaybinin tahmininde faydali oldugu goriilmektedir.

Ikinci asamada RFM ve demografik degiskenlere ek olarak promosyon zamanlarinda
miisterilerin alis veris hareketlilikleri de modellere eklenmistir. Promosyon verilerinin
eklenmesi ile modellerin genel performanslarini arttigi goriilmiistiir. Buradan hareketle
O0deme yontemi, aligveris saatleri, aligveris gilinleri gibi farkl degiskenlerin eklendiginde
daha iyi performans saglayacagi sonucu ¢ikarilabilir. Bu gelecek calismalari i¢in tartisma

konusu yapilabilir.

Calismada her 1ki asamada da kullanilan tiim modellerde C5.0’1n daha iyi performans
gosterdigi goriilmektedir. Veri madencili§inde bu yontemin etkili oldugu caligsmalar

bulunmaktadir (Ersoz, 2015; Ha, 2007; Vafeiadis vd, 2015).

Uygulama siirecinde pazarlama yoneticilerinin goriiglerini almak amaciyla bir eposta

diizenlenmis ve basta Istanbul, Ankara ve Izmir olmak iizere, genellikle perakende
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zincirinde gorev yapan 62 pazarlama yoneticisine gonderilmistir. Yoneticilerden bir
miisterinin sadakatini, bagliligin1 ve ayn1 zamanda kaybini gosteren basit ama yonetmesi
ve uygulamasi kolay olan RFM analizindeki ii¢ kavramin birbirleriyle olan iliskisini
karsilastirarak sorulara yanit vermesi istenmistir. Y oneticilerden RFM analizinde yer alan
bir miisterinin gelme siklig1, harcama tutar1 ve en son aligveris yaptigi zamani gosteren
bu ii¢ kavramin birbirine olan goreceli listlinliiklerini kendi tecriibelerine dayanarak
cevaplamalar1 istenmistir. Yoneticilerin verdikleri cevaplar da kavramlar arasindaki
goreceli ustlinliikleri tespit etmekte kullanilan, Analitik Hiyerarsi Siireci yontemiyle
analiz edilmis ve ondokuz cevabin tutarli ve hesaplama i¢in kullanilabilir oldugu
belirlenmistir. Pazarlama yoneticilerine basvurulmasinin sebebi, miisteri kaybi
cergevesinde sik kullanilan RFM analizinin yapildig: ¢alismalarda, bu ii¢ degiskenin ya
verinin kendi i¢indeki standart ortalamalar1 ya da her degiskenin ayn1 derecede 6nemli
oldugu varsayimiyla genel bir ortalama kullanilmaktadir. Her c¢alismada farkli
ortalamalarin ortaya ¢ikmasi miimkiin oldugu gibi, RFM degiskenlerinin ortak ele
alinmasi da ilgili sektorii temsil etmekte zorlanacagi belirtilmektedir. Bu sebeple uzman
goriisiiniin standart RFM ortalamas1 veya caligilan veri {izerinden RFM ortalamanin
bulundugu ve bdyle siniflandirmalarin yapildigi ¢alismalardn daha iyi smiflandirma
sunacag1 diisiincesi literatiirde belirtilmistir (Jahromi, Stakhovych ve Ewing, 2014; Liu
ve Shih, 2005; Tamaddoni vd., 2017). Bu sebeple bu ¢alismada siipermarket sektoriinde
uzman goriigiine bagvurularak, veriye odakli degil tecriibeye odakli bir veri madenciligi
caligmasinin yapilmasina gerek duyulmustur. Analiz bulgularina bakildiginda gerek
sadece RFM kullanilan modellerde veya RFM ile birlikte diger degiskenlerin de
kullanildig1 modellerde uzman goriisii ile yapilan yontemlerin daha iyi bir siniflandirma
yaptig1 ve diger yontemlere gore daha yliksek dogruluk oranina sahip oldugu
goriilmiistiir. Sadece RFM kullanilan ¢aligmalarda uzman goriisiiniin kullanildig:
onerilen model, standart ortalama kullanilan birinci modele gore yiiksek fakat yakin
performans gostermistir. Kiimeleme ortalamasi kullanilan ikinci modelde YSA, LR ve
C5.0 tekniklerinin siniflandirma ve dogruluk oranlar birinci ve onerilen modele gore
daha diisiik ¢ikmistir. Kiimeleme ortalamasi ile yapilan modelin hem standart hem de
uzman ortalamasina gore %7 - %8 arasinda diisiik siniflandirma ve dogruluk oranina
sahip oldugu belirlenmistir. Bu sebeple veri setinde kiimeleme algoritmalarin

kullanilmasimin uygun bir yontem olmayacagi ortaya ¢ikmistir. Uzman goriisiiniin
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kullanildigi modeller genel olarak en basarili performansi géstermislerdir.

Calismada cevabi aranan ikinci soru da bir onceki soruda sik¢a bahsedilen RFM
analizinin tek basina kullaniminin, miisterilerden elde edilen demografik degiskenler,
satin alma bilgileri ve promosyon bilgilerini i¢eren kapsamli veri setine sahip analizden

daha iyi siniflandirma ve tahmin sonucu verip veremeyecegini belirlemektir.

Tablo 40’da sunulan sonuglara gore sadece RFM kullanilan modellerin Yapay Sinir
Aglari, Lojistik Regresyon ve C5.0 teknikleri ile iy1 oranda siiflandirma ve dogruluga
sahip oldugu belirtilmistir. Fakat diger degiskenlerin eklendigi modellerin siniflandirma
ve dogruluk oranlar1 anlamli bir farklilik géstermektedir. Buradan hareketle literatiirde
RFM degiskenlerinin kullanimi kolay, analizi hizli olmasi sebebiyle tek basina
kullanilmasi yeterli bir ¢ikarim igin tercih edilebilecegi, fakat miisteri sayisi ¢cok olan ve
rekabetin yogun oldugu sektorlerde demografik verilerin de analize eklenmesi gerektigi
ortaya c¢ikmaktadir. Stipermarket sektoriinde de Ozellikle milyonlarca miisterisi olan
zincir marketlerde siniflandirma ve dogruluk oranlarinda yapilacak kiigiik

tyilestirmelerin, stipermarkete karlilik ve sektorel pazar pay1 agisindan faydasi olacaktir.

Diger soru da miisterilerin, promosyon zamanlarinda yaptiklar1 alisveris bilgisinin veri
analizinde kullanilmasin da daha isabetli bir siniflandirma ve daha yiiksek bir dogruluk
oranini tespit edip etmemesine yonelikti. Calismanin bulgularina gére promosyon
yapildiginda elde edilen miisteri bilgilerinin analize eklenmesi ile tiim yontemler en az
%1°lik bir performans artig1 gostermisler ve daha iyi siniflandirma ve dogruluk oranina

sahip olmuslardir.

Calismada yanit1 aranan son soru da miisteri sadakati ve miisteri kayb1 caligmalarinda
siklikla kullanilan YSA, LR ve C5.0 yontemlerinden hangisi veya hangilerinin
stipermarket sektoriinde daha basarili performansa sahip oldugunu bulmaktir. Bu
calismada hem egitim hem de test verisi icinde yer alan binlerce kisinin ve yiizlerce
degiskenin kullan1ldig1 modellerde C5.0°1n ¢ok daha 1yi sonuglara sahip oldugu, daha iyi
siniflandirma yaparak kayip miisterileri ve kayip olmayan miisterileri isabeti yiiksek
olarak tespit ettigi goriilmektedir. Literatiirde de belirtildigi gibi satir ve siitun
degerlerinin ¢ok oldugu veri setlerinde C5.0 teknigi diger tekniklere goére daha iyi
performans gostermistir. Yapay Sinir Aglar1 teknigi ise daha diisiik bir performans

sergilerken, Lojistik Regresyon teknigi de C5.0’in performansindan daha az, Yapay Sinir
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Aglar teknigine gore ise daha yiiksek performans gostermistir.

Calismada ortaya cikan sonuglardan biri de sekiz ayr1 sinifa doniistiiriilen RFM
degiskenleri ve kayip olan miisteriler ile sadik olan miisterilerin belirli sablonlar izledigi
goriilmiistiir. Kayip olan miisterilerin belirli sablonlar iginde davranmasini ortaya ¢ikaran
C5.0 teknigi, benzer davramig gosteren heniiz firmayr birakmamis miisterilerin
belirlenmesi i¢in faydali sonuclar ¢ikarmistir. Ozellikle kayilp olma oranlarina
bakildiginda, kayip miisterilerin son gelis zamanlar1 arasindaki uzaklik, satin alma
sikliginin ¢ok diismesi, harcama tutarlarinin tek haneleri diismesi gibi benzer sablonlar
halinde davranmalar1 gozle goriiliir bir sonugtur. Ozellikle iyi bir miisteri gibi sik gelen,
yiiksek alisverig harcamasi yapan miisterilerin zaman i¢inde anlik veya azalan oranda
degisen aligveris davranislart ile sonugta kayip olmasi gibi bilgilerin diger sadik
miisterilere uygulanmasi kagiilmaz olmaktadir. Ciinkii firma i¢in anlasmasiz olan
miisterilerini tanimalar1 i¢in kayip miisteri bilgisine sahip olmalar1 da gerekmektedir.
Mevcut miisterilerini elde tutmak i¢in ¢abalayan firmalarin bu kayip miisteri analizlerini

stirekli yapmalar1 gerekmektedir.

Calismada sadece kayip olan miisteriler i¢in degil sadik miisterilerin de satin alma
davranislar1 sablonlar halinde goziikmektedir. Ozellikle yiiksek harcama yapan sik gelen
ve zaman olarak en yakin zamanda aligveris yapan miisterilerin varlig1 firma i¢in art1
degerdir. Bu miisterilerin de davranislar1 analiz edilerek bulunduklari siniflar incelenmis,

bu siniflardaki misterilerin sadakat ve kayip oranlari ¢ikartilmistir.

Akademik Faydalar

Bu c¢alismada Onerilen uzman goriisiiniin simiflandirma ve gelecek tahminlerindeki
basaris1 akademik fayda olarak degerlendirilmelidir. Ozellikle sektdrel farkliliklarin ve
miisteri davraniglarindaki degisikligi en iyi gozlemleyen kisilerin alanlarinda tecriibe
sahibi olan o sektordeki uzmanlarin goriislerinin akademik ¢aligmalara adapte edilip
miisteri kay1p yonetimi ¢aligmalarinda ve analizlerinde daha gercekg¢i ve olumlu sonuglar

alacag1 ongoriilmektedir.

RFM tabanli siniflandirma kullanilan miisteri kayip yonetimi modellerinde kullanilan
veri setlerinden elde edilen siniflandirmalarin sadece o veri setini tanimlayacagi
belirtilebilir. Sektorel anlamda ilgili sektordeki miisterilerin aligveris davranislarinin
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farkli olacag: (Safari, Safari ve Montazer, 2016; Stone, 1995; Wu vd., 2020) akademik
literatiirde daha once belirtilmisti. Buradan yola c¢ikilarak sektorlerdeki bu miisteri
davraniglarinin anlasilabilirligi i¢in uzmanlarin tecriibeleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
sebeple bu ¢alismada RFM ve siniflandirmaya uzman goriisiiniin eklenmesi gerektigi ile
ilgili yeni bir model 6nerisi ile yapilmigtir. Uzman goriistiniin eklenmesi ile veri setindeki
siniflandirmalarin ve tahminlerin daha dogru olacagi hipotezi sunulmus, analizler
sonucunda az goriinen ama hem ekonomik hem de akademik agidan énemli farkliliklar

ortaya ¢ikarilmistir.

Uzman goriistiniin uygulandigi misteri kaybina yonelik tilkemiz iginde herhangi bir
akademik calismaya rastlanmadigi belirtilmisti. Uzman goriisiiniin kullanildigi bir RFM
caligmasi ise yabanci bir ¢alismada miisteri yasam boyu degerini belirlemek ve RFM
degerleri i¢in agirliklandirma olarak kullanilmistir. Henliz miisteri kayip modeli altinda
uzman goriigiiniin eklendigi bir ¢alisma olmamasi sebebiyle bu ¢alisma metodolojik bir

katki da sunmaktadir.

(Calismada uzman goriisiiniin eklendigi modellerin ve RFM haricinde farkli degiskenlerin
de eklendigi modellerin tahmin sonuglarinin daha basarili oldugunu belirtilmisti. Fakat
bu basgari, literatiirde kullanilan standart yontemden daha basarili olmasina ragmen arada
az gorlinen bir farkin oldugu analiz sonuglarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu az goriinen
farklilik ekonomik a¢idan milyonlarca miisterisi olan bir firma i¢in anlamli bir maddi
farki beraberinde getirecektir. Bu ekonomik fayda sektorel anlamda uzman goriisiiniin

Oonemini gostermektedir.
Sektorel Faydalar

Firmalar, miisterilerini gerek sadakat kartindan elde ettigi bilgileri gerekse sosyal
medyadan elde edebilecegi geri bildirimleri kullanarak uygun ve gerekli pazarlama
cabalar1 gelistirebilirler. Ornegin bu c¢alismadaki gibi yonetilen miisteri portfoyii
sayesinde, sadece belirli bir harcama tutar1 bulunan miisteri grubuna fatura indirimi ya
da yukar1 satis veya capraz satis sonrasi iskonto yapilmasi gibi calismalar, tim
miisterilere yapilan genel indirimlere gore daha az maliyetli ve daha isabetli bir strateji
olacaktir. Caligmada ortaya ¢ikarilan miisteri siniflarinin gelis sikliklarinin arttirilmasina
yonelik tutundurma faaliyetleri, bilgilendirmeler de sadece gerekli miisteri sinifina

yapilmas1 saglanmis olacaktir, bdylelikle pazarlama kaynaklarinin tahsisatt dogru
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gerceklestirilmis olacaktir.

Calismada sektorel fayda olarak hangi verilerin daha iyi miisteri tahmini
gergeklestirecegi de sunulmustur. Az veri ile hizli analiz yapmak isteyen firmalarin
sadece RFM analizini kullanabilecegi gibi miisterilere ait demografik bilgilerin, satin
almalarini etkileyebilecek promosyon uygulamalarinin oldugu zamanlardaki aligveris
bilgilerini igeren detayli bir veri setinin ¢ok daha iyi miisteri analitigi sonuglarina sahip

olacag1 da gdsterilmistir.

Ayrica, sektorde tecriibe sahibi uzmanlarin goriislerinin alindigr yontemin veriden ve
iceriginden bagimsiz olarak, uygulanacagi tiim veri setlerinde olumlu katkis1 olacagi
gosterilmistir. Bu yontem ile firmalar, RFM analizi kapsaminda sekiz ayri1 sinifta
degerlendirilen miisterilerin, dénemlik bazda degisimlerini gorebilecek, miisterilerin

gelecekteki durumlari ile ilgili bilgi sahibi olabileceklerdir.

Sektorel olarak oOnerilen modelin ekonomik faydalarindan daha 6nce bahsedilmisti.
Standart yontemlerin oldugu model ile uzman goriisiiniin yer aldigr model arasinda %1-
%2’lik az bir fark oldugu belirtilmistir. Calismada s6z konusu firmanin iilke ¢apindaki
miisteri sayist 4 milyonun lizerindedir. Bu yiizde birlik ve yiizde ikilik fark, 40 bin ila 80
binlik miisteriye tekabiil ettigi goriilmektedir ve her bir miisterinin bu firmaya yillik
harcamas1 diisiiniildiigiinde ortaya ¢ok biiyiikk meblaglar ¢ikmaktadir. Ornekle
aciklanacak olursa aylik sadece silipermarkete 250 TL harcayan bir miisterinin yillik
harcama tutar1 3000 TL olacaktir. En az 40 bin miisterinin bu sekilde aligveris yaptigi
varsayildiginda aylik 10 milyon TL, yillik 120 milyon TL tutarinda bir getiri s6z konusu

olacaktir.

Burada bahsedilen sektorel fayda sadece uzman goriisii ile elde edilen bu ekonomik fayda
degil ayrica ¢alismanin temel kapsami olan miisteri kayip yonetiminin diger faydasini da
g6z ard1 etmemek gerekmektedir. Miisteri kayip yonetiminin uygulanma amaglarindan
biri de mevcut miisterilerin elde tutulmasi i¢in bu miisterilerin tanimlanmasi,
yonetilmesi, iliski kurulmasi, rakip firmaya kaptirilmamasi ve ileriki zamanlar i¢in daha
fazla aligveris yapmasi i¢in capraz/iist satil gibi pazarlama cabalar1 gelistirmesidir.
Sadece ekonomik olarak uzman goriisiiniin standart yontem ile olan rakamsal farkliliklar
diistiniilmemelidir. Bunun yani sira kayip olabilecek miisterilerin tespit edilmesi,

kaybinin oOnlenmesi, kayip olabilecek miisterilerin elde tutulmasi icin pazarlama
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cabalarinin gelistirilmesi, pazarda yer alan baska rakibe gitmesi halinde ayni karlilikta
ve sadakatte olan yeni bir miisteri kazanma siirecindeki maliyetler ve zaman kayb1 da
diisiiniildiiglinde uzan goriisiiniin getirdigi %1-%2’lik bu fark az 6nce bahsedilen aylik 5
milyon TL’nin yami sira uygulanmamasi halinde benzer miktarda ek maliyetlerle
karsilagmay1 da beraberinde getirir. Bu da kayip miisteriler sebebiyle hem mevcut karin
diismesi hem de yeni ek maliyetlerin firmaya yiiklenmesi anlamina gelmektedir. Bu
sebeple uzman goriisliniin eklendigi bu model ile elde edilen oransal farkliligin sektorel

anlamda ¢ok anlaml1 ve faydali oldugu agikca sdylenebilir.

Onerilen model, standart ortalamali model ve kiimeleme ortalamali modeller farkl1 kayip
tahmini gerceklestirmislerdir. Bu noktadan sonra sadece C5.0 tekniginin kullanildigi
analiz sonuglar1 ile sadece uzman ve standart ortalamali modelin sonuclari
karsilastirilacaktir. Bunun sebebi kiimeleme ortalama modelinin birinci ve ikinci
asamada en diisiik sonuglar verdigi goz Oniine alinmasindan kaynaklanmaktadir.
Analizlerde onerilen model ile standart ortalama modeli kayip olabilecek miisterileri
farkli olarak tahmin ettigi goziikmektedir. Analiz Oncesinde test verisindeki 4674
miisterinin 1601’1 kayip olarak belirlenmistir. Onerilen uzman goriisii ile ortalama
modeli 1497 miisterinin kayip olabilecegini dogru olarak tahmin ederken, standart
ortalama modeli ise 1274 miisteriyi kayip olarak dogru tahmin etmistir. Aradaki 223
kisilik miisteri grubu ise uzman goriisiiniin, standart ortalama i¢ceren modele gore olumlu
farkin1 gostermektedir. Asagidaki Tablo 41°de 223 kisilik miisteri grubundan bir kismina

ait toplam harcama ve ortalama aylik harcama bilgileri bulunmaktadir.

Tablo 41: Kayip Tahmini Dogru Olan Miisterilere Ait Harcama Tutarlar1 Ornegi

miisteri Toplam Ayhk
Harcama Harcama
A 00461 1201.43 50.06
A 00503 832.13 34.67
A 00552 1173.84 48.91
A 00891 1272.42 53.02
A 01238 905.36 37.72
A 01550 1051.50 43.81
A 01584 532.84 22.20
A 01626 945.10 39.38
A 02087 1188.33 49.51
A 02095 2930.09 122.09
A 02145 1130.56 47.11
A 02343 1274.15 53.09
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223 kisilik kayip miisterilerin toplamda 239,513 TL, aylik olarak ortalama
hesaplandiginda ise 9,979 TL’lik harcamalar1 bulunmaktadir. Test verisi iizerinden
bakildiginda bu harcama tutarlar1 bir siipermarket zinciri i¢in dikkate deger meblag
olarak goriilmemekle birlikte firmanin mevcut milyonlarca miisterisi hesap edildiginde
bu meblag aylik bazda 10 milyon TL’yi asacaktir. Bu da miisteri kaybinin dogru tahmin

edilmesinin firmaya kazandiracagi getirilerin ne kadar 6nemli oldugunu géstermektedir.

Bu miisteri grubunun diger Ozelliklerine bakilarak pazarlama agisindan ¢ikarimi
yapilmaya ¢alisilacaktir. Tablo 42, 223 kisilik kayip miisterileri grubunun demografik

bilgileri 6rnegini igermektedir.

Tablo 42: Kayip Tahmini Dogru Olan Miisterilere Ait Demografik Bilgiler Ornegi

.. . ev . ailereis ailereis | ailereis I
musterl miilkiyet gelir (TL) calisma meslek egitim yas | cinsiyet
A_00461 | Ev Sahibi | 50,001-60,000 |Tamzamanli| Memur | Lise | 42 | Erkek
A_00503| Kira 20,001 - 30,000 | Tam zamanli SE;E\Z? Ortaokul | 37 | Kadm
A 00552 Kira 70,001 - 80,000 Tam zamanli | Memur | Onlisans | 50 Erkek
A_00891 | Ev Sahibi | 90,000 - 100,000 Emekli | Memur | Onlisans | 64 | Erkek
A 01238 Kira 30,001 - 40,000 Emekli SE;E\Z? Lise | 76 | Kadm
A 01550 | Kira 20,001 - 30,000 | Tam zamanli Sg:ﬁf Lise | 45 | Kadm
A 01584 | Kira 30,001 - 40,000 | Tam zamanh SE;E\Z? Lise | 74 | Kadm
A 01626 | Ev Sahibi 30,001 - 40,000 Tam zamanl Usta Lise 31 Kadin
A02087| Kira | 20001-30,000 |Tam zamanh| ST | lise | 49 | Kadin
A_ 02095 Kira 40,001 - 50,000 Tam zamanli | YOnetici Lisans 54 Erkek
A_02145 | Ev Sahibi | 30,001 - 40,000 Emekli Sgstﬁf Ortaokul | 75 | Erkek
A_02343 | Ev Sahibi | 20,001 -30,000 |Tam zamanl: SE;?}Z? Onlisans | 44 | Erkek

223 kisilik kayip miisteri grubunun ev miilkiyeti bilgilerine bakildiginda %66’sinin ev
sahibi, %33 liniin kirada oturdugu goriilmektedir. Sadece 1 miisteri akraba veya hibe
denilen evde oturmaktadir. Gelir gruplarina bakildiginda yilda 100.000 TL nin tizerinde
kazanan misteri 223 kisilik grup iginde bulunmamaktadir. Calisma durumlarina
bakildiginda miisterilerin %75°1 serbest-esnaf ve tam zamanli olarak calisan kisilerdir.
Egitim durumlar1 s6z konusu oldugunda 223 miisterinin %66’s1 lise ve dnlisans mezunu
olarak goriilmiistiir. Yas ve cinsiyet olarak bakildiginda ise bu grubun %85°i 50 yas ve

istiinde ve %70’1 erkektir. Pazarlama sonuglar1 agisindan bakilacak olursa diizenli bir
143



geliri olan, 6nlisans mezunu, ev sahibi olan erkek miisterilerin 6nerilen model tarafindan
kayip olacaklari tahmin edilmis ve bulunmustur. Ayrica bu miisterilerin %82’sinin tiriin
kategorilerine promosyon uygulandigi donemler i¢inde en fazla bir kez aligveris
yaptiklar1 goriilmektedir. 223 kisilik miisteri grubundan %38’1 promosyon zamaninda
aligveris yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir. Buradan hareketle bu miisteri grubunun ¢ogu
firmanin uyguladigi promosyon c¢abalarina olumlu yanit vermedigi anlasilmaktadir.
Firmanin promosyon ile miisteri elde tutma c¢abalar1 yerine sebepleri farkli yerlerde
aramalar1 gerektigini gostermektedir. Promosyon ¢abalarinin yanitlarinin da miisterilerin
kay1p yonetimi tahmininde etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple herkese yonelik
promosyon c¢alismalar1 yerine kayip olabilecek miisterilere yonelik gecmis alimlarina

bakilarak farkli promosyon c¢abalar1 gelistirilmesi gerekmektedir.
Gelecek Calismalari icin Oneriler ve Kisitlamalar

Gelecekteki caligmalarda sadakat kartt uygulamasimi yapan firmalardan indirim ve
kampanya siireleri, indirim tutarlari, satis fiyatlar1 ve satis maliyetleri, glin i¢i gelis
zamani, aldigir urlin tiirii ve markast gibi bircok degiskenin de dahil edildigi bir

aragtirmanin daha kesin ve anlamli sonuglar tiretebilecegi diisiintilmektedir.

Bir diger Oneri de giiniimiizde sosyal medyada firmay1 begenen veya sikayet eden
kullanict yorumlarinin listelendigi, paylasildigi bazi internet sitelerinden kendi firmasi
ile ilgili ya da rekabet i¢cinde oldugu firmalarla ilgili yazilarin, kayitlarin ve paylagimlarin
metin madenciligi kullanilarak elde edilmesinin, bunlarin da ¢alismaya dahil edilmesinin
caligmay1 giiclendirecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, sadece sadakat kart1 degil, anket,
miilakat gibi birincil verilerle de desteklenebilecek galismalarin yapilmasi akademik ve

uygulama acgisindan yararl olacaktir.

Ayrica bu calismada ele alinan miisteri siireleri 33 ayla sinirlanmigtir. Verinin gegmis
yillara ait olmasinin ve 33 ay olmasinin sebebi ise firmanin gizlilik ve bilgi paylasma
konusundaki ¢ekincelerinin olmasindan kaynaklanmaktadir. Yakin zamana ait verileri
de igeren daha uzun siireli ve yakin zamana ait veri setinin sosyal degisimleri ve pazar
hakkinda giincel durumun anlasilmasinda daha iyi sonuglar elde etmesi miimkiin

goriilmektedir.
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EKLER

EK1: IBM Modeler Programn Uzerinde Tahmin Tekniklerinin Detayh

Arayiizlerinin incelenmesi Ve Modellerin Analiz Siireclerinin Gésterimleri

Calismada IBM Modeler programinin analizlerin gerceklestirilmesinde kullanildigi
belirtilmisti. Calismanin akiciliginin ve anlasilabilirliginin bozulmamasi amaciyla IBM
Modeler iizerinde tekniklerin detayli arayiizlerinin incelenmesi ve modellerin analiz

stireglerinin gdsterimleri EKLER kisminda yer alan EK1’e alinmistir.

Modellerin IBM Modeler programi iizerinde kurulmasi amaciyla oncelikle teknik
asamalar gergeklestirilmis ve Bolim 4’te sekillerle gostermistir. Gergeklestirilen

asamalar agagida siralanmistir:

- IBM Modeler Kaynak Dosya Seg¢imi Arayiizii: Hangi veri dosyasinin
kullanilacaginin secilebildigi arayiiz

- Kaynak Dosyasi ve Siirtimiiniin Belirlenmesi: Kullanilacak veri dosyas1 ve hangi
formatta oldugu bilgisi. Burada bahsedilen siiriim ofis programlar1 arasinda stiriim
farkliliklarindan dogan dosya formatlarinin uzantisidir.

- Veri Tiirlerinin Belirlenmesi, Okunmas: ve Degisken Rollerinin Belirlenmesi:
Burada veri setindeki degiskenlerden hangilerinin bagimsiz, hangileri bagiml ve
hangileri sadece tabloda gosterilecek ama analize dahil edilmeyecegi
belirlenmektedir.

- Ozellik Se¢imi Ekrami : Bu ekranda 6zellik secimi (feature selection) ile hangi
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde ve modelde anlamli olup
olmadiginin belirlendigi 6n analiz agamasidir.

- Ozellik Secimi Sonrasi Filtreleme ve Modellere Baglama: Ozellik secimi
sonrasinda modelde anlaml1 olacak degiskenleri modele dahil ederken, anlamsiz
olan degiskenleri ise modele eklenmez ve harig¢ tutulur.

- Modelin Calistiriimasi Bilgisi: Bu ekranda sadece modelin ¢alistig1 ve gegen siire
belirtilir.

- Tahmin Tekniklerinin Ciktilari: Bu gosterilen ekran goriintiisiinde calistirilan
modellerin ¢iktilar1 elmaslarla gosterilir. Buradaki elmaslar, modelin ¢alismay1

bitirdigi ve ¢ikarttig1 sonuglara ulasmak i¢in bir ksiayol olmaktadir.
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Bu asamalardan sonra her bir veri kiimesi i¢in iki ayr1 yol izlenerek modellerin nasil

uygulanacagina ait Modeler araytiizii kurulmustur (Sekil 35).
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Sekil 35: Modellerin Uygulanma Asamalarinin Gosterimi

Kullamlacak veriyi Ozellik Segimi ile ¢alistirdiktan sonra bu modiiliin sonuglarini iceren
bir elmas seklinde kiilge (Golden Nugget) ortaya cikar. (a) ile gosterilen bu kiilgede
modelin hedefini tahmin etmede Onemli goriilen degiskenleri iceren veri kiimesi
bulunmaktadir. Bundan sonraki asamalarda bu veri kiimesi kullanilarak veri
madenciliginde karsilagilan agir1 6grenme, gereksiz bilgilerin hatayi arttirmasi, dogrulugu
azaltmasi gibi bazi sorunlar elimine edilmis olacaktir. (b) agsamasinda Lojistik Regresyon
(LR) modiiliiniin simgesi goriilmektedir. Veri kiimesi bu modiile baglanarak verinin
Lojistik regresyonda analizi gergeklestirilecektir. Baglanti kurulduktan sonra LR
modiiliinii (c) veriye ve modele uygun diizenlenmelidir. Sekil 36’da LR modiiliiniin
diizenleme ekran1 gosterilmistir. Bu ekranda Alanlar (Fields) kisminda hangi

degiskenlerin girdi hangilerinin hedef oldugu belirlenmektedir. Bu model 6ncesinde Tiir
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(Type) diigiimiinde bunlar belirlendigi i¢in Onceden Belirlenmis Rolleri Kullan (Use

predefined roles) secenegi secilmistir.

\j LR_Gercek_ProV >

Vs

Fields  Model Expert Analyze Annotations
@ Use predefined roles

@) Use custom field assignments

Sekil 36: Lojistik Regresyon Modiilii Ekrani

Sekilde LR modiiliiniin model secenekleri belirlenmektedir. Béliimlendirilmis Verileri
Kullan (Use partitioned data) ve Her Boliim I¢in Model Kur (Build model for each split)
secencklerini secerek Istanbul ve Ankara verilerinin analize dahil edilmesini ve her ikisi
icin de model ¢iktis1 vermesi istenmektedir. Yontem (Procedure) kisminda hedef
degiskenin tiirline gore ¢ok degiskenli (Multinomial) veya ikili degiskenli (Binomial)
olup olmadig: segilir. Caligmamizda misterinin kayip olup olmama degeri ikili segenegi
barindirdigindan Yéntem kismu ikili degisken (binomial) secilmistir. Ikili degiskenin
secilmesi sonrasinda LR modelinde kullanilacak degiskenlerin hangi yontemle modelin
kurulacag: belirlenmelidir. Burada ii¢ temel yéntem vardir. Tam Se¢im (Enter), ileriye
Dogru Asamali Se¢im (Forward Stepwise) ve Geriye Dogru Asamali Se¢im (Backward
Stepwise). Tam Katilim yonteminde bagimli degiskeni etkileyecek tiim degiskenler
modele dahil edilir. Model calistirildiktan sonra en iyi tahminleyiciler gosterilir. leriye
Dogru Asamali Secimde bagimli degigkeni etkileyecek tiim bagimsiz degiskenler, modeli
ne kadar iyilestireceklerine gore test edilir ve en iyileri modele sirayla eklenir. Geriye
Dogru Asamali Se¢imde ise en basta tiim degiskenler modele eklenir sonra modele ¢cok
az katkida bulunan degiskenler, modeli 6nemli 6l¢iide kotiilestirmeden tek tek kaldirilir
ve nihai model elde edilir. Calismada Tam Sec¢im yontemi kullanilmistir. LR diizenleme
ekraninda diger sekmelerde tekillik toleransi, iterasyon sayisi (¢alismada standart deger
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olan 20 iterasyon kullanilmistir), olasilik yakinsakligi gibi kriterler bulunmaktadir.
Bunlar degistirilmemis ve tiim veri kiimelerinde karsilastirma dogrulugunu manipiile

etmemek i¢in ayni sekilde kullanilmistir.

Fields Model Expert Analyze Annotations

Model name: @ Auto @ Custom LR_Gercek_ProV

[+ Use partitioned data
[ Build model for each split
Procedure: & Multinomial @ Binomial

Binomial Procedure

Method: |Enter ~ |

Categorical Inputs:

Field Mame |Cnntrast Base Category |

E

[of] Include constant in equation

[ OK ][h Rgn][ Cancel] [ Apply ][ Beset]

Sekil 37: Lojistik Regresyon Model Secenekleri

Ozellik Segiminin ¢iktis1 olan elmas kiilgenin LR ile ¢alistirilmas: sonucu LR sonug
kiilgesi ortaya ¢ikar (c). Bu kiilge LR modelinin ¢iktilarinin goriintiilenmesini saglar.
Bagimsiz degiskenlerin disarida tutuldugu Baslangic Modelinde (Block 0) bagiml
degisken ile ilgili istatistiksel ifadeleri verir. Block 1 ise kullanilan LR yOnteminin

sonucunu vermektedir.
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e ) Omnibus Tests of Model Coefficients
E| Logistic Regression

@ warnings Chi-square df Sig.

- Case Processing Summary | step1 Step 5820.133 365 000
- Dependent Variable Encoding Black 5829133 365 oo
-~ g Categorical Variables Codings Model 5879113 365 000

=1 {E] Block 0: Beginning Black

- g Classification Table

- g Variables in the Equation
@ Variables not in the Equation

Model Summary

= {&] Block 1: Wethod = Enter -2 Log Cox &SnellR | Nagelkerke R
-+ g Omnibus Tests of Model Coefficients Step likelihood Square Square
- Model Summary 1 1957.612° 635 838
- (g Hosmer and Lemeshow Test a. Estimation terminated at iteration number 20 because
- (& Contingency Table for Hosmer and Lem maximum iterations has been reached. Final solution
- (& Classification Table cannot be found.

- g Variables in the Equation
- [ Observed Groups and Predicted Probabi

B Log Hosmer and Lemeshow Test
Step Chi-square df Sig.
1 43315 a .000

Sekil 38: Lojistik Regresyon Model Ciktis1

Model katsayilarini igeren test (Omnibus tests of Model Coefficient ) tablosu, modele
eklenen bagimsiz degiskenlerin eklenmesini igeren ki-kare testi sonuglarini verir. Higbir
degisken eklenmeyen Block 0’a gore anlamli olup olmadigi Anlamlilik (Significance)
stitununa bakilarak karar verilir. Buradaki anlamlilik diizeyi p <0,05 ise, modele eklenen
degiskenlerin olasilik tahminindeki giiciiniin anlamli oldugu ortaya ¢ikar. Tam Seg¢im
yontemi kullanildigs igin bu tablo ii¢ satirdan olusur. Model Ozetinde (Model Summary)
yer alan Cox&Snell R kare ve Nagelkerke R kare degerleri, modelin agiklayiciliini ve
degiskenler arasindaki iligkinin derecesini vermektedir. Bu degerlerin 1’e yakin olmasi
beklenir (Kilic, 2015). En az 0,3 olmasi beklenen bu R kare degerleri aldigi 0,635 ve
0,858 degerleri ile modeldeki degiskenlerin aciklayiciliginin derecesinin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Lojistik Regresyon analizinde, modelin uyumluluk iyiligi i¢in
Hosmer-Lemeshow yontemini kullanilmaktadir. Bu yontemde modelin veriye ne kadar
uyumlu oldugunu gosteren bu yontem degerinin 0.05’ten biiyiik olmas1 beklenir ve 1’e

yakin olan degerler daha iyi model uyumunu gosterir.

Model uyumu iyiligini agiklamak icin iki ayr1 yaklasim vardir. Ilki, bagimli degiskenin
ne kadar 1yi tahmin edilebildigini gosteren ve karisiklik matrisinden elde edilen dogru

tahmin yiizdesi ve Egri Altindaki Alan degerleridir.

Bu degerlerin yiiksek olmasi modelin iyi oldugunu gostermektedir. Digeri ise, uyum

iyiligini belirlemeye yonelik istatistiki hesaplamadir. Standart sapma, Pearson ki-kare ve
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Hosmer-Lemeshow degerleri, 6nerilen modelin sifir hipoteze gore ne kadar uyumlu olup
olmadigini belirten testlerdir. 0’a yakin olan modelin uyumu kétii iken, 0.05°ten biiyiik
olan p degeri, modelin uyum 1iyiligini gosterir. S6zde R? degerleri, sifir hipoteze karsi

modelin ne kadar iyi oldugunu gosterir.

Siniflandirma Tablosunda (Classification Table) ise modelin siniflandirma performansi
ve dogrulugu oransal olarak ifade edilmektedir. LR modelinin tahminleme istatistiki
degerlerini goriintiilemek icgin ise Anaysis (d) diiglimii kullanilmaktadir. Bu diigiimde
egitim ve test verileri i¢in ayr1 olarak dogru tahmin sayilar1 ve oranlari, performans
degerlendirmesi, Smiflandirma degerlendirme metrigi olarak kullanilan Egri Altindaki
Alan (EAA) bilgileri verilmektedir. Analiz diigiimiinden elde edilen ¢iktilar tablo halinde

ileride verilecektir.

Sekil 35°da gosterilen (e) diigiimii C5.0 modiiliinii gosterirken (f) ise bu modiiliin
¢iktilarint ve (g) bu modiiliin analiz ¢iktilarin1 goriintiilenmesini saglamaktadir. C5.0

modiiliiniin arayiizii asagida sekilde verilmektedir (Sekil 39).
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Sekil 39: C5.0 Model Secenekleri

Sekil 35°te gosterilen C5.0 model seceneklerinde Alanlar (Fields) sekmesi daha 6nce
belirlenmis alanlar1 igerdiginden islem yapilmamistir. Model sekmesinde ise
boliimlendirilmis veri ve her boliit i¢in model kurma etkinlestirilmistir. Cikt1 tiirli olarak
ise karar agaclar1 yontemi kullanilmis, ayrica tahmini gliglendirme 6zelligi olan destek
kullanim1 (use boosting) ve burada standart degeri 10 olan deneme sayisi secilmistir.

Modelde dogruluk (accuracy) segenegi onaylanarak calistirilmistir.

Sekil 35°deki (h) diigiimii YSA modiilting, (i) diigiimii bu modelin elmas kiilge ¢iktisini
() 1se YSA modelinin analiz sonuglarin1 gostermektedir. YSA modiiliiniin arayiizii
asagidaki Sekil 40°da gosterilmistir. Modelde temel sinir aglar1 modeli olarak Cok
Katmanli Algilayict (Multilayer Perceptron MLP) kullanilmistir. MLP modeli model
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gerceklestirme siiresinin artmasina ragmen tahmin dogruluguna odaklanan, bunun igin

daha karmasik iligkilere izin veren YSA modelidir.

Fields Bulld Options  Model Options ~ Annctations

Select an item:

Objectives

T Meural netywork model; | Multitayer Perceptron (MLP) b

) Hidden Layers
Stopping Rules

@ Automatically compute number of units
Ensembles

Advanced ) Customize number of units

Sekil 40: Yapay Sinir Aglar1 Model Secenekleri

Sekil 35°deki (k) modiilii, Modeler programinda yer alan ayni anda birden fazla tahmin
tekniginin, algoritmanin veya modelin calistirilarak genel dogruluk oranini, Egri
Altindaki Alan degerlerini gibi ¢iktilar1 veren bir diigimdiir. (1) diigiimii de bu diiglimiin
sonuglarin1 gosteren digiimdiir. Sekil 41°de bu modiiliin arayilizii gosterilmektedir.
Burada siniflandirict i¢in modellerin sonuglarinin siralanmasit ve hangi modellerin
kullanilacag: (Expert sekmesi) se¢ilebilmektedir. 14 temel siniflandirict modeli ayni anda
gerceklestirilebildigi bu modelde calismamizda belirtildigi tizere LR, YSA ve C5.0
modelleri kullanilmistir. Bu oto sinfilandirici modelinin  ¢iktis1  Sekil 58’de
gosterilmektedir. Ciktida goriilebilecegi gibi kullanilan her ic modelin genel dogruluk
orani, modelde kullanilan degisken sayilar1 ve modellerin Egri Altindaki Alan oranlar

verilmistir.
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@ Gercek_Auto_Classifier_ProV/ *

i Estimated number of models to be executed: 3

P Wosel Expen Discara Sainge Amnoaons

Model name: © Auto @ Custom  |Gercek_Auto_Classifier_Prov

Use partitioned data

Build model far each split

Rank models by |Overall accuray |

Rank models using: @ Training partition @E

Number of models to use: -

Calculate predictor importance

Sekil 41: Oto Siniflandiricilar Model Secenekleri

O Gercek_Auto_Classifier_ProV >

\M \a File ) Generate & view P Preview | & mﬂm

| ose! craph summany Setings Annoatons

Sort by |D.remu accuracy T§| @ Ascending © Descending

Us.. |Graph Model Cwerall Mo, Fields Area Under ‘

Accuracy (%) |Used Curve

Logisti ion 1 2a8.76 325 0.958
i Dj Lﬁf ogistic regression

[ Dj W Meural Met 1 38.908 476 0.958
[ Dj ‘h' ch1 9z 402 121 0.965

Sekil 42: Oto Simiflandirici Sonug¢ Ciktis

Burada Sekil 42’de her ii¢ teknigin genel dogruluk orani (Overall Accuracy), kendi
algoritmasin1 kullanarak ka¢ degiskeni bu kullandig1 (No. Fields Used) ve Egri Altindaki

Alan oranlar1 gosterilmektedir.
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Yukarida verilen agamalar sadece bu ¢alisma i¢in yapilabilecek adimlar1 igermemektedir.
Kullanilan YSA, Lojistik Regresyon ve C5.0 teknikleri kullanacak aragtirmacilar bu
adimlar1 izleyerek kendi veri setlerini IBM Modeler programi {lizerinde analiz

edebileceklerdir.

EK1’de sunulan bu adimlarin bundan sonraki c¢alismalarda arastirmacilara veri
madenciligi konusunda yetkin ve etkili bir program olan IBM Modeler i¢in kisa bir egitim

olarak diistiniilmelidir.
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