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MADENCILiGi VE PAREKENDE SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Senol Gokmen
Kasim, 2014

Bu tez calismasinin temel amaci isletmelerin miisterilerden topladiklar1 ve wveri
ambarlarinda  depoladiklart  verilerden yola ¢ikarak karar verme silrecinde
kullanilabilecek sonuglarin veri madenciligi teknikleri ile ortaya cikarilmasidir. Veri
madenciligi ¢alismasi ile elde edilen sonuglarla isletme miisterilerini ortak 6zelliklerine
gore segmente edebilecek ve miisteriye 6zel pazarlama etkilesimi gergeklestirebilecektir.
Geleneksel analiz yontemlerinin yetersiz kaldigi veya hesaplamalarin uzun zaman
gerektirdigi cok biyuk hacimli verilerde, veri madenciliginin alternatif bir arag olarak
kullanilmast bu ¢alismada Onerilmistir. Veri seti tizerinde RFM kiimeleme algoritmasi
uygulanmis ve veri seti igerisindeki kiimeler ve iliskiler ortaya ¢ikarilmistir.



ABSTRACT

DATA MINING IN THE PROCESS OF CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT AND AN APPLICATION IN RETAIL SECTOR

Senol Gokmen
Kasim, 2014

The main aim of this dissertation is revealing knowledge from customer data that is
stored in data warehouse which is one of the data stores for using decision making
processes of firms. With the outputs of this data mining process the company could
segment its customers to their common features and perform specific marketing
activities to them. In large volumes of data traditional analysis methods which is
insufficient or computing takes long time, using of data mining as an alternative tool
proposed in this study. By applying RFM clustering method on the data sets, clusters
and relations was revealed.



ONSOZz

Gilinimiiz yogun rekabet ortaminda isletmeler misterilerini elde tutabilmek ve
miisterileri ile olan iligkilerini derinlestirebilmek konusunda ciddi zorluklar
yasamaktadir. Bu zorluklar1 karsilamak adina isletmeler her gecen giin yeni ¢oziimler
gelistirmektedir. Miisterilerden saglanan tiim veriler dogru bir sekilde toplanip analiz
edilerek kullanilabilir bilgiye doniistiiriildiigiinde miisteriler daha iyi taniabilmekte ve
miisteri beklentileri en dogru sekilde tespit edilebilmektedir. Bu sayede de miisterilere
benzersiz bir miisteri degeri sunulabilmekte ve ciddi rekabet avantajina sahip
olunabilmektedir.

Gilinlimiizde miisterilere en {ist seviye miisteri deneyimi sunabilmek i¢in kullanilacak
analitik ¢6ziim veri madenciligi teknikleridir. Bu sebeple tez ¢alismasinda konu olarak
CRM uygulamalari i¢inde bir veri madenciligi uygulamasi secilmistir. Tiirkiye’de tekstil
perakendeciligi yapan bir isletmenin miisteri verileri, veri madenciligi teknikleri ile
analiz edilerek miisterilerin daha iyi taninmasi amaciyla miisteri segmentasyonu
gerceklestirilmistir. Isletme, bu segmentasyon c¢alismasini  kullanarak miisteri
segmentlerine 6zel hizmet sunabilecek, miisteri degerini attirma firsati bularak daha karli
faaliyet gosterebilecektir.

Bu tez galismasinda géstermis oldugu yakin ilgi ve desteklerinden dolay iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dekanimiz sevgili danisman hocam Prof. Dr. Kenan Aydin’a
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Tezimin tiim agamalarinda bana kars1 gosterdigi sabir ve anlayis i¢in sevgili esime
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Senol GOKMEN
Istanbul, 2014
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1. GIRIS

Gilinliimiiz teknolojisinin ulastigt noktada bir sistemin tiim siliregleri otomatize
edilebilmekte, siireclerde saglanan tiim veriler sistematik olarak toplanabilmekte, analiz
edilebilmekte ve yetkiler dahilinde paylasilabilmektedir. Teknolojide yasanan hizl
ilerleme, karar verme asamasinda kullanilarak, fayda saglanabilecek veri miktarinin
katlanarak artmasina sebep olmus ancak verilerin depolanmasi, yonetilmesi ve analiz
edilmesi ¢esitli zorluklara neden olmustur. Teknolojik ilerlemenin sebep oldugu
sorunlara yine yeni teknolojilerle ¢6ziim bulunmaya calisilmig, zaman igerisinde iliskisel
veri tabanlar1 ve veri ambar sistemleri gelistirilerek verinin daha hizli islenmesi,

yonetilmesi ve analiz edilmesi saglanmaya caligilmistir.

Verilerin fazla yogun olmadigi sistemlerde veriler arasindaki iliskilerin kesfedilmesi i¢in
cok yogun bir cabanin harcanmasina genellikle ihtiya¢ duyulmaz, bu iligkiler genel
sorgular araciligi ile kolaylikla belirlenebilir. Ancak veri ambari sistemleri gibi verilerin
yogun ve veriler arasindaki bagmtilarin karmagik bir yap1 aldig: sistemlerde, daha etkin
aragtirmalarin yapilmas: amaciyla kullanilabilecek 6zel yaklasimlara ihtiya¢ duyulur.
Veri madenciligi ¢alismalari, iste bu iligkilerin kesfedilmesi amaciyla 6zel yontemler

sunar.

Verinin elde edildigi ve sistematik bir sekilde saklandigi tiim sistemlerde
uygulanabilecek olan veri madenciligi, isletmelerin siirdiiriilebilir ~ karliliga
ulagabilmelerini saglayacak bilginin ortaya ¢ikarilmasina ve karar vericilere
sunulabilmesine olanak saglar. Veri Madenciligi ile elde edilen bilgiyi isleyerek ve
kullanarak yeni iiriin ve siire¢ler olusturma yetenegi, kurumun faaliyetlerinde stratejik

bir rol oynamaktadir.

Giiniimiizde ¢esitli Miisteri iliskileri Y&netimi (Customer Relationship Management,
CRM) yazilimlar1 miisteri ile olan tiim iletisimleri kayit altina alacak sekilde
gelistirilmistir. Operasyonel CRM olarak adlandirilan bu sistemler satis, pazarlama,

1



miisteri servis hizmetleri,... gibi alanlarda miisteri ile iletisimi otomatize etmekte, ilgili
tim datalar1 kayit altina almaktadir. Organizasyonlar miisterilerini etkili bir sekilde
yonetmek i¢in bu sistemlerden saglanan verilerin analizi ile miisterilerini daha iyi
tamimali, onlarin ihtiyaglarin1 derinlemesine anlamlandirmalidir. Analitik CRM,
hedefleri dogru adreslemek adina miisteri verilerini daha iyi analiz eden ve dogru
mesajin dogru miisteriye ulastirilmasini saglayan caligmalar biitiiniidiir. Miisterilerin
degerini 6lgmek, miisteriyi anlamak ve davraniglarini tahminlemek igin analitik Crm veri

madenciligi teknikleri kullamImahdir.*

Gliniimiizde yaygin kullanimi sebebiyle tez konusu olarak veri madenciligi secilmistir.
Bu tez calismasinda, Tirkiye’de tekstil perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren
bliylik bir firmanin miisteri verileri, veri madenciligi teknikleri ile analiz edilerek
miisteri davranislarinin ne derece anlamlandirabileceginin gosterilmesi amaclanmistir.
Firmanim belirli bir zaman araligin1 kapsayan misteri satis verileri kullanilarak veri

madenciligi teknikleri ile bir uygulama ger¢eklestirilmistir.

Tezin birinci boliimiinde CRM kavrami detayli bir sekilde incelenmistir. CRM
kavraminin ortaya ¢ikisi, CRM’in amaglari, mimarisi, Tiirkiye’de ve diinyada uygulanan

basarili uygulamalar aktarilmistir.

Tezin ikinci boliminde Karar Destek Sistemleri ve Veri Ambarlari ana bashigr altinda
giinlimiizde veri isleme ve veri anlamlandirmada kullanilan altyapilar ve bu altyapilarin
ozellikleri aktarilmistir. Yine bu sistemlerin veri madenciligi ile ilisiksi aktarilmaya

calisilmistir.

Uciincii boliimde veri madenciligi kavramiin ortaya cikisi, veri madenciligi siireci ve
veri madenciligi i¢in kullanilan modeller aktarilmistir. Uygulama bodliimiinde 6rnek
uygulamas: da yapilan veri madenciligi uygulamarindan RFM analizi bu bodliimde

detayl bir sekilde incelenmistir.

Tezin son boliimiinde ise bahsi gegen tekstil perakendecisi firmanin miisteri aligveris
verileri kullanilarak RFM analizi yontemi 1ile bir segmentasyon ¢alismasi

gerceklestirilmistir.

! Tsiptsis ve Chorianopoulos, Data Mining Techniques in CRM, 1.bs., (Londra: John Wiley & Sons.
Ltd, 2009), 2.



1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Miisteriler, bir kurulusun en énemli varhigidir. Miisterileri ile iliskilerini siirekli olarak
pozitif yonde gelistiremeyen, miisterilerini daha iyi anlayarak tatmin edemeyen ve
miisteri baglilig1 yaratamayan firmalarin ayakta kalmasi her gecen giin zorlagsmaktadir.
Bu sebeple giiniimiiz organizasyonlar1 miisterileri i¢in basarili is stratejileri gelistirmeli

ve uygulamalidir.

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM) sadik ve uzun siireli miisteri iliskileri gelistirmek, bu
iliskinin devamliligin1 saglamak ve iliskiyi basari ile yonetebilmek icin gelistirilmis bir
stratejidir. CRM, miisteriyi anlama {izerine kurulmus miisteri merkezli bir yaklasim ile

basaril1 olabilir.

Pazarlama son ylizyilda ii¢ temel disiplin etrafinda bir evrim gegirdi: iirlin yonetimi,
miisteri yonetimi ve marka yonetimi. Gergekten de pazarlama kavramlar1 1950°1er ve
60’larda {irlin yonetimine odaklanirken, 1970’ler ve 80’lerde miisteri iliskileri
yonetimine odaklandi. Evrim devam ederek 1990°lar ve 2000’lerde bunlara marka

yonetimi disiplininin eklenmesini getirdi.

Geleneksel pazarlama anlayisinda pazarlamanin ana fonksiyonu friinler igin talep
yaratmakti. Bir {irlin gelistirilir (Product), fiyat1 belirlenir (Price), tanitimi yapilir
(Promotion) ve dagitim yeri belirlenirdi (Place). Olusturulan bu yapiya pazarlama
karmasi (4P) adi verildi. Pazarlama karmasi yapisin1 olusturmak baslangicta talep
yaratmak ve pazarlama siirecini yonetmek igin yeterli goriildii. ilerleyen dénemlerde
yasanan ekonomik krizlerle beraber ekonomideki yasanan belirsizlikler talep yaratmakta
zorluklarin olugsmasina sebep oldu. Diger taraftan iletisimde yasanan hizli ilerlemeler
miisterilerin daha da bilingli hale gelmesine sebep oldu. Miisteri sadakati siirekli diisme
egilimi gosterdi. Bu kosullarda iiriin odakli pazarlama yerini miisteri odakli pazarlamaya

birakmaya basladi. Siirekli yeni miisteri elde etmekten daha ¢ok mevcut miisterileri elde

2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve lwan Setiawan, Marketing 3.0, cev. Selim Talay, 1.bs., (Istanbul:
Optimist Yayim Dagitim, 2011), 37.



tutma ve stirekli iligkileri gelistirme temeline dayanan iliskisel pazarlama kavrami kabul
gordli. Zamanla yapilan analizlerde mevcut miisterileri elde tutmanin yeni miisteri
kazanmak yaninda ¢ok daha az maliyetli oldugunu gosterdi. Diger taraftan mevcut
miisterilere slirekli ve daha biiyilk hacimli satiglar yapmak miimkiindiir. Mevcut
miisteriler sizinle iliskisinden memnunsa ¢apraz satisa olumlu bakarlar ya da mevcut

urtin yerine bir Gst model urtine gegme gibi kampanyalara olumlu cevap verirler.

Tablo 2.1: iliskisel Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

ILISKISEL PAZARLAMA GELENEKSEL PAZARLAMA
gﬁgﬂgﬁﬁ aelde tutma, strekli kilma {izerine Tek satis iizerine odaklanma

Siirekli miisteri iligkisi Olaylara gore, kesintili miisteri iligkisi
Miisteri degeri tizerinde odaklanma Uriin 6zellikleri tizerinde odaklanma
Uzun donemli bakis agis1 Kisa donemli bakis agis1

Miisteri hizmetleri iizerinde ¢ok durma Miisteri hizmetleri Gzerinde az durma
Miisteri beklentilerini karsilamak icin Miisteri beklentilerini karsilamak icin
yuksek vaatte bulunma siirli vaat verme

Tiim calisanlarin kalteyle ilgilenmeleri ﬁgﬁzcnemuerlztrllcl clemanlarin kaliteyle

Yavuz Odabas1, Miisteri Iliskileri Yonetimi, 1.bs., (Istanbul: Sistem Yayncilik, 2000), 20.

Tablo 2.1°de de goriilebilecegi gibi geleneksel pazarlama iiriin odakli bir yaklagimla
tirlinlere talep yaratmayi ve daha ¢ok miisteriye ulasmayi amaglarken iliskisel pazarlama
miisteri ithtiyaclarim1 karsilamay1 ve miisteri tatmin diizeyini stirekli yiliksek kilmak i¢in

gerekli calismalara agirlik vermeyi amaclamaktadir.

Geleneksel pazarlamada amag, islemleri maksimize etmek oldugundan, miisterinin satin
alma gecmisine 6nem verilmemekte ve miisterinin bir durumdaki davranisi ile baska
durumdaki bir davranisi arasinda baglanti kurma 6nemli olmamaktadir. Iliskisel
pazarlamada ise durum tam tersine donmektedir. Miisteri sadakati, miisterinin fazla ve

siklikla satin almasi, miisteri yasam boyu degerini arttirmasi ve maliyetleri denetim



altina alma konularina 6zen gostermesi nedeniyle, iligkisel pazarlama vazgecilemez bir

uygulama olabilmektedir.?

Stirekli gelisen teknoloji, 6zellikle isletmeler i¢in ciddi bir rekabet ortam1 yaratmaktadir.
Bu rekabet ortaminda miisteriler, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle dogru
orantil1 olarak her tiirlii bilgiye en kisa siirede ulasabilmektedir. Miisteriler, isletmelerle
iletisimde olduklart her asamada rakip isletmelerin hizmetlerinin ve triinlerinin de
karsilastirmasini  yapabilmekte alternatif maliyeti siirekli hesaplayabilmektedir.
Gilinlimiliz miisterisi, kendi degerini bilen ve ona en yiiksek katma degeri en uzun siire
sunan igletmeyi tercih etmektedir. Mevcut durumda isletmelerin de miistelerini
olabildigince iyi tanimali, miisteri ihtiyaglarin1 siirekli bilmeli ve faaliyetlerini

miisterilerini siirekli tatmin edecek sekilde planlamalar1 gerekmektedir.

1.1. CRM Kavram

CRM, Customer (miisteri), Relationship (iliski) ve Management (yOnetim) gibi ii¢
kavramin birlesimden olusur. Genel olarak CRM kavramini agiklamadan once tek tek bu

tic kavrami agiklamak yararli olacaktir:

Miisteri, ihtiya¢ ve isteginin genel olarak farkinda olan, bu ihtiyac1 gidermek i¢in talep
olusturan ve satin alma gergeklestiren kisidir. Miisteri satin aldig1 iiriinden bekledigi
fayda tiikendiginde {iriinii elden cikarir.* Bagka bir tanima gbre miisteri, kisisel arzu,
istek ve ihtiyaglar i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde
olan gercek kisilerdir.

Iliski, isletmelerin miisterileri ile miisterilerin de isletme ile gelistirdikleri ¢ift yonlii,
uzun ya da kisa siireli, giicli ya da zayif olabilen etkilesimler biitiiniidiir. Iliski
davramigsal olabildigi gibi icinde bulunulan sartlara bagli da olabilir. Isletmeye kars:

olumlu tutum iginde olan miisteriler kendileri i¢in karli oldugunu disiindiikleri sartlar

sunuldugunda farkli isletme iirlin ve hizmetlerini tercih edebilmektedir.

Yonetim, genelde insanlar araciligi ile isleri yaptirmak olarak tanimlanir. Daha genis

anlamda ifade edilirse, dnceden saptanan amaglara ulasmak i¢in kaynaklarin organize

3

age, 20.
4 Michael R. Solomon, Consumer Behavior Buying, Having and Being, 10.bs (Prentice Hall, 2012), 9.
> Omer B. Tek, Pazarlama ilkeleri, 8.bs.(Istanbul: Beta Yaynlari, 1999), 185.



edildigi ve gelecekteki faaliyetlerin belirlenmesi amaciyla sonuglarin degerlendirildigi

bir stirectir.’

CRM’nin oteriteler tarafindan farkli sekillerde bir ¢ok tanimi yapilmistir. Bu
tanimlamalar ayni felsefenin degisik yonlerini 6ne ¢ikaran ve her biri kendi i¢inde dogru

olan tanimlamalardir. Bu tanimlamalardan bazilarina asagida yer verilmistir.

CRM, miisteriler hakkinda olabilecek en ayrintili bilgileri toplamak, bu miisterileri cok
ince ayrimlarla boliimlendirmek, bu béliimleri karliliklarina gore ayristirmak, karli olan
miisterilere yapilacak ekstra yatirimin seviyesini belirlemek ve her miisteriye ayr1 ve

6zel pazarlama stratejisi uygulamak olarak tanimlanabilir. ’

Sirket, bir miisterisinin ge¢mis satin alimlarini, demografik ve psikografik degiskenlerini
inceleyerek, miisterinin neye ilgi duyabilecegi hakkinda daha ¢ok bilgi edinecektir.
Sirket spesifik Onerilerini, yalnizca, muhtemelen en ¢ok neye ilgi gosterecek ve satin
almaya gonllli olacak kisilere gonderecek ve bdylece genelde kitlesel pazarlamada
kaybolup giden postalama ve irtibat masraflarindan tasarruf edecektir. Sirket bilgiyi

dikkatlice kullanarak, miisteri edinmeyi, ¢caprak ve siirekli satis1 gergeklestirebilir. 8

CRM, misteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis ve
pazarlamayla beraber, misteri hizmetleri, muhasebe, liretim ve lojistik gibi fonksiyonlari
kapsayan, bu fonksiyonlardan etkilenecek herkes icin tim is siireclerinin yeni bastan
dizenlenmesini iceren ve bunlar1 gergeklestirirken de teknolojiden yararlanan bir

yonetim stratejisidir. °

CRM, isletmenin tiim birimlerinin koordineli olarak ¢alisarak miisterilere tiim dokunma
noktalarinda en tatmin edici hizmetin verilmesinin saglanmasini saglayan pazarlama

strajesidir.*®

® Esin Can Mutlu, Canan Cetin, Yénetim Teori, Stirec ve Uygulama, 2.bs. (istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim A.S.,1999), 3.

” Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, 2.bs., (istanbul: Sistem Yayincilik, 2004), 60.

8 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, ¢ev. Asli Kalem Bakkal, 1.bs., (Istanbul: Mediacat Yayinlar,
2005), 88.

9 Dr. Nejat Aksoy, CRM El Kitap¢igy, 1.bs., (istanbul: Dohas Yayinlar1,2002), 16.

19 Ravi Kallkota, Marchia Robinson, E-business 2.0: Roadmap for Success, (Addison Wesley, 2001),
41.



Gilinlimiizde ¢agdas isletmelerin tiimi, yatirimlarini miisteri odakli politikalar {izerine
kurmaya bagslamiglardir. Rekabetin bunca zorlastigi ortamlarda her igletme satistan
servise kadar biitlin miisteri temas noktalarim1 = miikemmellestirmekte ve
guclendirmektedir. Bu amagla isletmeler is siireglerini ve bilgi yonetimi teknolojilerini
bir araya getiren bilgilerini olusturmak zorundadirlar. Rekabet ortami isletmelerin
hizmetlerini daha kaliteli ve tutarli sunma zorunlulugunu dogurmaktadir. Olusturulmast
gereken bu yapi, isletme calisanlar1 ile miisterilerin bir biitiin oldugu miisteri odakli
yonetim felsefesi, stratejisi ve teknolojisi olan, “Miisteri Iliskileri Y&netimi” (Customer

Relationship Management, CRM) projesidir.™*

CRM; insanlari, siirecleri ve teknolojiyi miisterilerle iliskiyi en iist seviyeye ¢ikarmak
icin entegre eden miisterilerle ilgili tim fonksiyonlar1 koordine eden ve ilgili siirecleri

stirekli iyilestirmeyi amaglayan bir stratejidir.12

Miisteri iliskileri, kurulus ile miisteri arasinda kurulan satis dncesi ve satis sonrasi tim
eylemleri kapsayan, karsilikli yararli ve ihtiyag tatminini i¢eren bir siirectir. Miisteri
iligkilerini “sadece satis eyleminin gergeklestigi durumu kapsar” seklinde diisiinmek
ilkel ve c¢agdisidir. Buna ek olarak, olumlu miisteri iligkilerinin her iki tarafin da

kazandig1 bir davranig bigimi oldugu rahatlikla sdylenebilir. 13

Glinliimiliz miisteri yapisi, dinamik ve degisken bir durum sergilemektedir. Bu durum
misterileri izlemeyi ve tatmin etmeyi zorlastiran bir etki yaratmistir. Bugiin diinyanin
bircok yerinde, liretici firmalarin kars1 karsiya kaldiklari en temel sorun, miisteri
sadakatinin ¢ok ciddi boyutlarda azalmasi durumudur. Bu durumun temel nedeni, artan
rekabet ve ileri teknoloji sonucu, miisterilere sunulan daha uygun fiyath, daha cazip
alternatif Uriinlerdir. Miisteri sadakatinin azalmasi ile birlikte kar marjlart da
diismektedir. Bu baglamda CRM, miisteri sadakatini arttirmayi hedefleyen ve kar

marjlarinin da yiikselise gegmesini saglayan bir tekniktir.

! Hasan Taspinar, Bilisim Altyapistyla CRM, Miisteri iliskileri Yonetimi, (Ankara: Seckin Yaynevi,
2005), 13.

12 Barton J. Goldenberg, CRM Automation, (New Jersey: Prentice Hall PTR, 2003), 7.

13 Odabasi, age, 3.

14 Kirim, age, 47.



Gunumuzin ¢ok 6nemli yOnetim stratejilerinden biri olan CRM’in ortaya ¢ikmasinin

nedenleri s6yle siralanabilir:™
e Kitlesel pazarlamanin gittikce pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi.
e Pazar payinin degil miisteri payinin 6nemli hale gelmesi.
e  Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmas.

e Varolan miisterinin degerinin anlagilmasi ve bu miisteriyi elde tutma ¢abalarina

gerek duyulmasi.

e Bire-bir pazarlamanin Onem kazanmasiyla beraber her miisteriye Ozel

ihtiyaglarina gore davranma strateijlerinin gerekliligi.
e  Yogun rekabet ortamu.

e Iletisim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri tabani ydnetim sistemlerinde

yasanan gelismeler.

Bireysel miisteri verilerinin en iyi sekilde nasil analiz edilecegi ve kullanilacagi
isletmelerde problem olusturmaktadir. Isletmelerin ¢ogu miisterileri hakkinda bilgi
toplamaya calismaktadir. Bazi isletmeler ise miisterilerle miimkiin olan her temas
noktasinda, miisterileri hakkinda bilgi elde etmeye ¢alismaktadir. Bu temas noktalarini
miisterilerin satin alma zamanlari, satig giicli ile karsilagsmalari, hizmet ve destek igin
acilan telefonlar, internet sitesi ziyaretleri, tatmin arastirmalari, kredi ve Odeme
etkilesimleri ve pazar arastirmasi ¢alismalar1 olusturmaktadir. Buradaki biiylik problem
elde edilen bilgilerin isletme igerisinde ¢ok daginik bir sekilde kullanilmasidir. Bilgiler
isletmenin farkli boliimlerindeki veri tabanlarinda tutulmaktadir. Bu tiir problemlerin
tistesinden gelebilmek i¢in igletmelerin biiylik bir bolimi bireysel miisteriler hakkinda
elde edilen bilgileri yonetmek ve miisteri sadakatini maksimize edebilmek i¢in miisteri
temas noktalarin1 dikkatli bir sekilde yonetmek amaciyla miisteri iligkileri yonetimi

boliimleri olusturmaya baslamls‘ur.16

!> Mustafa Duran, CRM Hakkinda, http://danismend.com/kategori/altkategori/crm-hakkinda/,
[04.06.2014]
'® Gary Armstrong and Philip Kotler, Principle of Marketing, (Mishawaka: Prentice Hall, 2008),


http://danismend.com/kategori/altkategori/crm-hakkinda/

Zamanla teknolojik gelismelere paralel olarak miisteriler ile iliski kurulan her siire¢
otomasyon Uzerinden kayit altina alinabilmistir. Bu sayede CRM’in daha sistematik bir
sekilde gelismesi miimkiin olmustur. Isletmelerin uyguladigi geleneksel CRM ile

teknoloji odakli CRM yaklagimi arasinda farkliliklar vardir.

CRM Geleneksel Yaklagim Teknoloji Destekli Biitiinlegik Yaklagim
Telefon, posta ve calisan yoluyla musterilerle . o .
Musteri bilgi sistemleri
temas kurma
Kisisel satig Teknolojiyle Entegrasyon | Musteri veritabani
Satig sonrasi hizmet » [Satig glicl otomasyonu
Sikayet degerlendirme Musteri satis destek siire¢ yonetimi
Hesap yonetimi Cagri merkezi yonetimi
Misteri ilgi yonetimi Sistemlerin entegrasyonu
Miisteri ihtiyag yonetimi Misteri yasam boyu degeri

Sekil 2.1: Miisteri iliskileri Yonetimi Teknoloji Odakh Yaklasim

Bhimrao M. Ghodeswar, Winning Markets Through Effective Customer Relationship Management,
(New Delhi: Tata McGraw-Hill Publishing, 2001), 73.

Teknolojideki gelismelerden yararlanarak miisteri ile temas noktasindaki tiim Islemini

otomasyona baglamak isteyen isletmeler teknoloji destekli biitiinlesik CRM yaklagimina

gecis yapmustir. Teknoloji destekli biitiinlesik yaklagim, isletmelerin ¢evrimigi bir sistem

tizerinden misteriler elde etmesi, mevcut miisterilerini korumasi ve iliskilerini devam

ettirebilmesi i¢in dogru iiriin ve hizmeti dogru zamanda, dogru miisterilerine sunmasi

stireclerini igerir.

CRM bir bilgisayar yazilimi degildir. CRM’in yazilim boyutu sadece hedeflenen
stratejiye ulasmak icin kullanilan veri tabanlarindan ve iletisim aglarindan olugmus
teknolojik bir aragtir. Tiim stratejilerinizi miisteriden baslayarak olusturdugunuz, her
miisteriyi 6grenip ayr1 ayr1t muamele yaptiginiz ve bunu yapabilmek i¢in ise iirlin degil
misteriyi diislindiiglinliz bir stratejik anlayis olan CRM’in en 6nemli unsuru insandir.
Bu stratejinin basariya ulagsmasi tiim calisanlarin bu strateji benimsemesine baglidir. Bu
saglanamadig taktirde bir CRM stratejisinin bagariya ulagsmasi miimkiin degildir. CRM,
miisteri temas noktalarinda misteri bilgilerinin toplanmasina, bu bilgiler lizerinden yeni
is olanaklar gelistirilmesine, miisteri sadakatini artirilmasina, pazarlama harcamalarinda

onemli bir tasarruf yapilmasma ve satig verimliliginin artirllmasma imkan
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saglamaktadir.’

1.2. CRM’nin Tarihsel Gelisimi

Miisteri iliskileri yonetimi kavramini ele almadan once tarihsel gelisimine gbz atmak
uygulamanin daha iyi anlasilabilmesini saglayacaktir. Isletme yOnetiminin tarihsel
gelisimi ve giiniimiizde Onemli bir kavram haline gelen miisteri odaklilik anlayis
yaklagik olarak 150 yillik bir donemi kapsamaktadir. 1850li yillarda isletmeler arzin
talebi karsilamama durumu nedeniyle irettiklerinin  hemen hemen tiimiini
satabilmekteydi. Bu donemdeki asil problem iiretim miktarlarinin arttirilmasi ile ilgili
idi. 1900'Ti yillarin basinda ise, rekabet artarken isletmeler miisterilerin elinde fazla gii¢
bulundurdugunu ve insanlarin iiriinlerini neden satin aldiklarinin sebeplerini bulmak
zorunda olduklarmi fark etmistir. 1950'lere gelindiginde, isletmeler insanlar1 kendi
urettiklerini almaya ikna etmek yerine onlarin istediklerini {iretmek zorunda olduklarini
anlamaya basladi. Bu durum pazar boliimlendirme yoneliminin baglangici olarak kabul

edilmektedir.'

CRM’nin temelleri 6zellikle rekabetin kendini acik¢a gostermeye baslamasindan sonra
atilmistir. Cok sayida miisterisi olan veya ¢ok sayida {iriin/hizmet sunan ancak daha da
onemlisi rekabeti her an yasayan ve cogu serbest piyasa ekonomisinin olabildigince
dogru uygulandigt Amerika’da faaliyet gosteren biliylik sirketler, 1970’1 yillarin
sonunda CRM kavramina 6nem vermeye baslamislardir. Bu donemde sirketler farkli bir
bakis acisiyla hareket edip, stratejilerini olusturmak i¢in, miisterilerin gercek davranisini

da anlamaya calismuslardir. *°

Sirketler, miisteriler ile etkilesime girilen tiim siireglerde miisterilerden olabildigince
veri alinmaya calisilmis ve bu toplanan veriler bilgi sistemleri {izerinde analiz edilebilir
bir formatta saklanmaya baslanmistir. Miisterilerden ad,soyad, adres, dogum giind,...
gibi demografik bilgileri toplanmistir. Bunun yaninda miisterilerin sirket ile etkilesime

girdiklerinde olusan her bir islem de operasyonel sistemler iizerinde takip edilmektedir.

" Bursa Sanayi Ticaret Odas1, Miisteri Baglilig1 Yaratmak, (Bursa, 2007), 8.

'8 Metin Argan ve dig, Perakendecilikte Miisteri iliskileri Yonetimi, (Eskischir, Anadolu Universitesi
Yayinlari, 2010), 8.

¥ 0guz C. Gel, CRM Yolculugu, (istanbul, Sistem Yaymncilik, 2003), 12.
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Bu dénemde sirketler hem operasyonel sistemleri lizerinden gelen miisteri verileri hem
de miisterilerden saglanan demografik verileri kullanarak kisiye 6zel kampanyalar
olusturmus ve miisterilerine yollamiglardir. Bu c¢alismalar1 basarili bir sekilde
gerceklestirerek miisteriye 6zel hizmet sunma ve miisteri ihtiyaglarini en iyi sekilde

kargilama yoluna giden sirketler ciddi basarilar elde etmislerdir.

Miisteri iligkileri yonetiminin gelisimi asagidaki tabloda belirtildigi gibi li¢ asamada

incelenebilir:

Tablo 2.2: CRM’in Tarihsel Gelisimi

I. Nesil I1. Nesil I11. Nesil
(....>1990) (....>1996) (....>2000)

Miisteri Destek ve Servis
Otomasyonu

Cagr1 Merkezleri

Teknik Destek [sletmenin Miisteriye E'I'F\;ir:lc()al C\)A{;b
Isletmede | Teknik Servis Doniik Yiizi; Satis ve )
Faaliyet Pazarlama

Alanlan | Satis Giicli Otomasyonu

Isletme genelinde

bitin fonksiyonlar

Siparis Kabul - Satig

Lojistik Yonetimi - Pazarlama

Stok Yonetimi - Miisteri Destek Servisleri
Kampanya Yonetimi - Satig Giicli Otomasyonu

Etkilesim maliyetlerini azaltmak

Miisteri tutundurmasini  Maliyetleri azaltmak

Hedefler Servis islemlerini arttirmak Elrkoyl;l ?Htlrrrza}{
dizenlemek Miisteri deneyimlerini cxabet avantajl
saglamak

Satig etkinligini arttirmak dizenlemek

V. Kumar, Werner J. Reinartz, Customer Relationship Management: A Databased Approach,
(Toronto, John Wiley Inc., 2000), 20. (Aktaran: Seyrek, Ozge Sevda. “Miisteri iliskileri Yonetiminde
Veri Madenciligi ve Bir Uygulama”. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii,2006)

1960’larda yeni iriinler gelistirerek pazardan pay kapma yarisina giren firmalar,
1970’lerde maliyet diislirme tizerine odaklanmislardir. 1980’lere gelindiginde ise toplam

kalite yOnetimi popiiler bir konu haline gelmis ve iizerine ciddi c¢alismalar
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gerceklestirilmistir. Tablo 2.2°de de goriilebilecegi gibi 1990’lar ve sonrasinda miisteri
istek ve beklentilerinin en iyi sekilde alinmasi, miisteri ihtiyaglarinin her temas
noktasinda en iist seviyede karsilanmasi olarak ozetlenebilecek CRM sirketler ve

pazarlama diinyasi i¢in vazgecilmez bir arastirma ve uygulama bagligi olmustur.

CRM’in birinci neslinde Miisteri Destek ve Servis Otomasyonu ve Satis Glicii
Otomasyonu ¢oziimleri ile isletmeler satig etkinligini olcerek etkili bir sekilde yonetmek
ve satis sonrasi destek hizmetleri ile satis islemleri sonrasinda da miisteri beklenti ve
taleplerini en iyi sekilde karsilamayr amaglamiglardir. Satis otomasyonu; siparis kabul,
lojistik yonetimi, stok yonetimi, satig yonetimi,... gibi siirecleri otomatize ederek satis

etkinligini arttirmay1 amaglamistir.

Ikinci nesilde satis ve pazarlama siiregleri de siirece dahil edilmis miisteri ile iletisime
gecilen tiim noktalarda olabildigince veri toplanmis ve bu veriler daha iyi bir miisteri
deneyimi i¢in kullanilmaya calisiimistir. Bu dénemde ERP (Enterprise Resorce
Planning) yazilim ¢oziimlerinin dolduramadigr islevsel bosluklar CRM ¢oziimleri ile
doldurulmaya ¢alisilmistir. Miisteri ile iletisime girilen tiim siire¢ler bu alan i¢in
ozellesmis CRM c¢oziimleri ile yonetilmek istenmistir. Bunun igin sirketler ciddi

kaynaklar yaratmislar ve bu ise ciddi yatirimlar yapmislardir.

Ucgiincii nesilde ise ERP teknolojilerinin yaninda web teknolojileri ile de CRM sistemleri
etkilesime geg¢irilmis ve miisteri ile yeni temas noktasi olan web tabanli sistemlerden de

faydalanilmistir.

Gunumuzde ¢ok Onem kazanan “miisteri iliskileri yonetimi” nin kalici olabilmesi igin
pazardaki egilimleri, gelismeleri iyi tanimak ve iletisim odakl1 diistinmek gerekmektedir.
Pazarlama kavramu, tiiketici ihtiyaglar1 ve beklentileri lizerine yogunlagsmaktadir. Bunun
anlami, kaliteye ve miisteri hizmetlerine dnem vermektir. Bu iki konu , artik giiniimiiz
pazarlama yonetiminin ve miisteri odakli olmaya ¢abalayan bir kurulusun 6niinde duran

en 6nemli olgulari olusturmaktadir.?’

20 Odabasi, age, 2.
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1.3. CRM’nin Amaglari

Isletmeler icin miisteri iliskilerini yonetmenin ana amaci toplam miisteri degerinin
arttirtlmasidir. Ve bunu saglamak i¢in miisteriyi elde tutma kritik Oneme sahiptir.
Miisteri degerini c¢apraz satis, yukari satis (mevcut miisterilere daha yiiksek fiyatl
tiriinleri satmak) ya da miisteri referanslar1 ile arttirmak isletmeleri daha karli igletmeler

haline getirecektir.?!

CRM’in amact isletme modelleri, siire¢ metodolojileri ve interaktif teknolojileri
kullanarak miisteriler kazanmak ve miisteri baghihigim1 yiliksek seviyelere tasiyarak
strdirebilmektir. CRM’de 6nemli olan dogru miisteriyi hedeflemek ve o miisteriyi
edinmek i¢in stratejiler gelistirmektir. Miisteri kazanildiktan sonraki evrelerde siirekliligi

saglayarak miisteriyi sadakatini saglamak ana hedeftir.??

CRM ‘in tim amagclarini asagidaki gibi yeniden siralamak mimkiindiir:?

1. Misteri iliskilerini karl1 hale getirmek: Pazarlama ve satis departmanlarinin
miisteriler ile uzun donemli ve karli iligkiler kurup muhafaza etmeleri saglamak.

2. Farkhilagsma saglamak: Urinlerin birbirine benzedigi bir ortamda farklilig1
yakalayabilmek, miisterileri birebir tanimak ve onlar i¢in birebir {iretim ve birebir
pazarlama yapmak.

3. Maliyet minimizasyonu saglamak: lyi tasarlanmis ve sistem yaklasimiyla diisiiniilmiis
bir CRM projesine ayrilan biitgenin kisa zamanda geri alinmasi1 miimkiindiir. Mevcut
misterilerden gelecek ilave satiglar, miisteriyi muhafaza etmenin getirecegi kazanglar,
satis maliyetlerinde saglanacak tasarruf ve sirket ici iletisim maliyetlerindeki azalmalar
g0z Oniine alinirsa ayrilan biit¢e kisa bir siirede geri alinabilir.

4. Isletmenin verimi artirmak: Isletmeler her faaliyetini kendi ihtiyaglarina gore
tasarlamistir. Oysa yapilmasi gereken disaridan igeriye, yani misteri ihtiyaglar etrafinda
tasarimlarin gergeklestirilmesi gereklidir.

5. Uyumlu faaliyetler saglamak: CRM satis, pazarlama, miisteri hizmetleri faaliyetlerini

internet firsatlar1 ile birlestirir, tim bu faaliyetlerin uyumlu olarak ¢aligmasini saglar.

2 Don Peppers,Martha Rogers, Managing Customer Relations, 2.bs,(New Jersey:John Wiley & Sons.
Ltd, 2011), 16.

?2 Bursa Sanayi Ticaret Odas1, Miisteri Baglilig1 Yaratmak, (Bursa, 2007), 9.

2 “Miisteri Iligkileri Y®6netimi”, http://danismend.com/kategori/altkategori/musteri-iliskileri-yonetimi/,
[29.07.2014]
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Hem geleneksel satis kanallarindan elde edilen bilgiler, hem de diger alternatif
kanallardan saglanan bilgiler sentezlenerek yiiksek diizeyde miisteri bilgisi ve iligkisi
firsat1 saglanir.

6. Miisteri taleplerini karsilamak: Misterileri CRM yardimiyla, tiim kurumun tanimasi
mimkiindiir. Misterilerden alinan geri bildirimler sayesinde isi onlarin istedigi sekilde

yapmak muimkun olur.

2.4. Miisteri Yasam Dongiisii

Miisteri ile temas edilen her noktada miisteri hakkinda olabiledigince ¢ok veri toplamay1
ve bu verileri analiz ederek miisteri iligkilerini gelistirmeyi amaglayan CRM’in dogru

anlasilmasi i¢in miisteri yasam dongiisiinii agiklamak faydali olacaktir.

Miisteriler, isletmeler ile iletisim halinde olduklar1 yasam dongiilerinin her notktasinda
ozellestirilmis, iletisimi yiiksek, sorunsuz bir deneyim yasamak isterler. lyi tasarlanmis
miisteri deneyimleri igletmeler i¢in geliri arttirir ve miisteri sadakati saglar. Bu da
isletmeler i¢in siirdiiriilebilir karlilik demektir. Giiniimiiziin iletisimi yiiksek diinyasinda
miisterileri elde tutmak herzamankinden daha zordur ve isletmelerin siirekliligi i¢in

basarilmas1 gereken en 6nemli istir.

CRM, oncelikle miisteri adaylarinin ya da mevcut miisterilerin bilgilerini toplamay1
ama¢ edinir. Sonrasinda bu verileri miisteri ihtiyaclarii ve pazar gereksinimlerini
anlamak i¢in analiz etmemize olanak saglar. Analizler sonucu da satis arttiric1 pazarlama
kampanyalar1 diizenlenebilir, miisteri hizmetleri ve destek siirecleri gelistirilebilir,

miisteri tatmin diizeyi en iist dlizeyde tutulabilir.?*

2 “How CRM Works?”, https://www.zoho.com/crm/how-crm-works.html [06.06.2014].
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BUY OWN

Market & Sell < Support & Serve

Sekil 2.2: Miisteri Yasam Dongiisii

Oracle, Customer Experience Reference Architecture, Oracle Enterprise Transformation Solutions
Series, (California, 2012), 4.

Miisteri deneyimi Sekil 2.2’de ayrintilart boyutlar1 verilen miisteri yasam dongiisii
boyunca yasanan tiim temaslarin ve deneyimlerin toplamidan olusan bir siirectir. Iyi bir
miisteri deneyimi yaratmak i¢in tiim temas noktalarinda miisteri beklentileri en iist

seviyede karsilanmalidir.

2.5. Crm’in Evreleri

Etkin pazarlama, arastirma ile baslar. Bir pazar arastirmasi, degisik gereksinimlere sahip
alicilardan olusan degisik kesimler (S=segmentation) ortaya c¢ikarir. Sirketin, yalnizca
istlin bir sekilde tatmin edebilecegi kesimleri hedeflemesi (T=targeting) daha akillica
olur. Her hedef kesim igin, sirketin, hedef miisterilerin kendisinin sunmakta oldugu
urtinlerin ve hizmetlerin rakiplerinkinden ne kadar farkli oldugunu takdir edebilecekleri
sekilde iirlin ve hizmet tekliflerini konuslandirmasi (P=positioning) gerekecektir. STP,

sirketin stratejik pazarlama anlayisini simgeler.25

Goriildiigii gibi uygun bir Pazar boliimiinlin se¢imi ve buna uygun bir pazarlama
karmasi ile faaliyet gosterebilmek i¢in ii¢ konuda onemli kararlarin verilmesi gerekir.

Bunlar agagidaki gibidir:26

% philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, cev. Adnan Acar (istanbul: Lifecycle Yayincilik, 2009), 38-39.
2% Kenan Aydin, Giincel Pazarlama Konular, 1.bs., (Istanbul: Beta Basim, 2012), 4.
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e Pazarin bolumlendirilmesi
e Hedef pazarin se¢imi

e Konumlandirma

Isletmelerin bu konularda dogru kararlar vermek istemelerinin temel nedeni, ayakta
kalabilmek ve pazardaki sanslarini arttirabilmek icin rakebet avantaji saglamak
istemelerinidir. Rakabet avantaji, bir firmanin sundugu pazarlama karmasinin rakiplerin

< - . 27
sundugu pazarlama karmasindan daha iistiin olmasini ifade eder.

Isletmeler, stratejik pazarlama yonetimi ile segmente ettikleri, hedefledikleri ve
konumlandiklar miisteri kitlesini daha iyi taniyarak siirdiiriilebilir karlilik saglamak i¢in
tiim miisteri yasam egrisi boyunca siirekli ¢esitli analitik ¢alismalar gergeklestirilerek

“Hangi miisteriler ile iliskiyi nasil yonetmeliyim?” sorusuna cevap ararlar.

Tablo 2.3: Miisteri iliskilerinin Asamalar

Karh Miisterileri

* Karli miisteriler elde et. Sec ve Kazan

* Karli musterileri elde tut.
* Kaybettigin miisterileri yeniden kazan. Elinde Tut

* Karli olmayan miisterileri ele.

* Bir ¢ozUm icerisinde ilave alt ¢dzumler de sat.
* Mevcut miisterilere ¢apraz satis yap.

* Referans alma ve agizdan agiza pazarlamay1 kullan.

* Servis ve operasyon maliyetlerini diisiir.

Peppers ve Rogers, age, 5.

% Aydin, age, 4.
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2.5.1. Miisteri Secimi
Bu evrenin amaci karli miisterilerin tespit edilmedisidir. Bu evrede yapilabilecek

caligmalar agsagidaki caligmalar olabilir:

o Hedef Kitlenin Belirlenmesi

o Segmentasyon

o Konumlandirma

. Kampanya Planlar1

. Marka ve Miisteri Planlamalari
. Yeni Uriin Lansmanlari

2.5.2. Miisteri Kazanma
Bu evrede amag yeni miisteri adaylarina ilk satis1 gergeklestirerek bu kisileri miisteriler

arasina katmaktir. Miisteri kazanma calismalar1 asagidaki ¢calismalar olabilir:
o Ihtiya¢ Analizleri

. Teklif Olusturma
. Kapanis Adimlar1

2.5.3. Miisteri Elinde Tutma
Miisteri elinde tutma ¢alismalari ile amag; miisteriyi kuruma baglama, onu kurumda

tutabilme ve iliskinin stirekliligini saglamaktir.

. Siparis Yonetimi

o Teslim

o Taleplerin Organizasyonu

. Problem Ydnetimi, Refleks Sistemi

2.5.4. Miisteri Derinlestirme
Miisteri derinlestirme, kazanilmis bir miisterinin sadakat ve karliliginin uzun siire
korunmas1 ve miisteri harcamalarindaki payin yiikseltilmesi i¢in gereken adimlari

igcermektedir. Amag stirekliligin saglandigi iliskiden yeni faydalar saglamaktir.

. Miisteri Ihtiya¢ Analizleri
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. Capraz Satis Kampanyalari

. Ust satis calismalari
o Referans alma ve agizdan agiza pazarlama calismalari
o Operasyon ve servis maliyetlerinin diisiiriilmesi

2.6. CRM Bilesenleri

Genel kaniya gore bir kurumun miisteri odakli bir isleyise sahip olabilmesi i¢in miisteri
iliskiler yonetimi insan, siire¢ ve teknoloji olmak iizere {i¢ bilesenden olusmalidir. Hangi
bilesenin hangi asamada ne kadar kullanilacagi CRM projelerinin basarisini etkileyen en
onemli karardir. CRM projelerinin tiim diinyada biiyilk oranda basarisiz olmasinin

nedeni bu bilesenlerin dogru sekilde harmanlanamamasidir.

CRM projelerinin neden basarisiz oldugunu daha detayli olarak incelemek istersek

CRM-Forum’un yaptig1 bir arastirma géz atmak aydinlatici olacaktir.

Tablo 2.4: CRM Projelerinin Basarisizhik Nedenleri

CRM Projelerinin Basarizlik Nedenleri Yuzde

Organizasyon I¢i Degisim 29%
Sirket Politikas1 ve duraganlik 22%
CRM'i anlama yetersizligi 20%
Kotu planlama 12%
CRM becerileri eksikligi 6%
Biitge sorunlari 4%
Yazilim sorunlari 2%
Kotii ogiitler 1%
Diger 4%

Frederick Newell, CRM Neden Basarih Olmuyor, cev. Osman Cem Onertoy (Istanbul: Sistem
Yayincilik, 2004), 11.
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Tablo 2.4’ten de goriilebilecegi gibi CRM projelerinin basarili olmamasinin sebepleri
insan, stire¢ ve teknoloji bilesenlerinin gerektigi gibi dogru sekilde yonetilememesinden

kaynaklanmaktadir.

2.6.1. Insan

Insan bileseni tiim diger siire¢lerde oldugu gibi CRM projelerinde de en temel
bilesendir. CRM projesi gerceklestirmek isteyen isletmelerin, irliin odakli bir
yaklagimdan miisteri odakli bir yaklasima ge¢is yapmalar1 gerekmektedir. Bu ge¢is i¢in
de ciddi bir degisime girilmeli ve isletme kiiltlirii yeniden dizayn edilmelidir.
Organizasyonel ve kiiltiirel olarak degisim dogru koordine edilemeli ve insan kaynagi bu

degisim siirecinde en iyi sekilde egitilmelidir.

Mdsteri iliskileri egitimi, bir misteride olusan izlenimin olumlu hale dénustirtlmesi ve
hizmet Kalitesinin yukseltilmesi icin, isletmenin 6zellikle musteri ile ylz yuze gelen
calisanlar1 agisindan ¢ok Onemlidir. Egitim sirasinda verilen dogru yontemlerin
calisanlar tarafindan igtenlikle benimsenmeleri gerekir. Oncelikle, davranislarini miisteri
iligkileri ile ilgili konuda degistirebilecek calisanlarin, bu davranig1 yapabilecek gelisim
dizeyine ulagsmis olmalar1 gerekir. Ayrica isletme ortaminin bu konudaki davranig
degisikligine elverisli olmas1 da gerekmektedir. Egitilen kisi degistirilecek ya da yeniden
kazandirilacak bu davraniglar1 yapmaya istekli olmalidir. Yeni davranis igin gereken
bilgi, beceri ve tutum mdsteri iliskileri egitimine katilanlar tarafindan yeterli diizeyde

ogrenilmis olmalidir.?®

2.6.2. Sureg

Isletmeler yeni projeler gerceklestirecekleri zamanlarda sureclerini gozden gegirme ve
verimsiz asamalari revize etmek imkani bulurlar. CRM projeleri de diger bircok proje
gibi siirecleri verimli kilma adina gerceklestirildigi i¢in isletmeler bu siirecte tiim

stireclerini daha verimli kilabilmek adina essiz bir imkan saglamis olurlar.

CRM projelerinde operasyonel sistem ve siireglerin CRM acisindan bakilarak tekrar

diizenlenmesi asamasinda, organizasyonun da re-organizasyon sureciyle yeniden

%8 fbrahim Ethem Basaran, Egitime Giris, (Ankara: Kadioglu Matbaasi, 2000), s.22.
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yapilandirilmas: gerekli olabilmektedir.?® Birgok isletme ge¢mis yillarda yaptiklari
yazilim yatirimlar ile is siireclerini olusturduklar1 ve teknoloji ile entegre ettikleri igin
bu surecleri yeniden dizayn etmek ve daha verimli hale getirmek mevcut teknolojiden ve
siireclerden vazgecmek anlamina gelmektedir. Bu ylizden ciddi bir direng ve maliyet
baskist ile karsilagilmaktadir. Bu sorunlarin yasanmamasi i¢in miisteriye dokunulan tiim
stireclerin miikemmellestirilmesi ile miisteri tatmin diizeyinin en iist seviyeye
cikarilmasi anlamina da gelebilecek CRM calismalar1 diisiiniilerek siirecler organize

edilmelidir.

2.6.3. Teknoloji

Teknoloji CRM igin bir ara¢ olmalidir. Birgok CRM projesinde 6ncelik teknolojiye
verilir ve CRM projeleri teknoloji se¢imi ile adlandirilir. Oysa CRM i¢in dncelikli konu
strateji olmalidir. Daha 6nce de belirtildigi gibi CRM’in basarili olmasi i¢in miisteri
odakl1 bir stratejiye gecilmeli ve bu strateji kurum igerisinde en iist seviye ¢alisandan en

az seviye calisana kadar 6ziimsenmelidir.

Strateji belirlendikten sonra kurum sureglerine ve eldeki kaynaklara gore teknoloji
secimi yapilmast hem CRM projelerinin bagarili olmasini saglayacak hem de en kisa

stirede sonug alinmasini saglayacaktir.

2.7. CRM Mimarisi

CRM mimarisi; Operasyonel CRM, Analitik CRM ve Isbirlikgi CRM olmak iizere ii¢
baslik altinda agiklanmaktadir.

Miisteri iligkilerini dogru ydnetmek isteyen bir isletme organizasyon yapisinda ve
faaliyetlerinde ciddi anlamda degisiklikler yapmak zorundadir. Misteri iliskileri
stratejisi hem operasyonel hem de analitik siiregleri barindiran bir stratejidir.
Operasyonel CRM, yazilim yiiklemelerine ve bir firmanin giinliik operasyonlarindaki
degisikliklerlere odaklanir. Analitik CRM ise miisteri degeri yaratmak ig¢in stratejik

planlamanin yapilmasini saglayan ¢aligmalari igerir.*

% Pelin Tezcanlar, “Miisteri iliskileri Yonetimi, Veri Madenciligi ve Bir Uygulama” (Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, 2007), 23.
%0 peppers ve Rogers, age, 9.
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Miisteri ya da potansiyel miisterilerin kendi aralarinda ve kurum personeli ile isbirligini
gelistirici iletisim yontemleri ile iliskilerin yakinlastirilmasina yonelik yontemler ise

Isbirlik¢i CRM alanima girer.**

2.7.1. Operasyonel CRM

Piyasada miisterilerle tiim iletisimi kayit altina almamiza izin veren ve pazarlama
yonetimi, kampanya yonetimi dahil gelen-giden tiim iletisimi organize etmemize olanak
saglayan CRM paket programlari mevcuttur. Misterilerle iletisimi ve etkilesimi
otomatik hale getiren; satis, pazarlama ve miisteri iliskileri siireclerini destekleyen bu
programlar Operasyonel CRM sistemleri olarak adlandirilir. Bu programlar ¢ok degerli
olan miisteriler ile gerceklesen tiim iletisimi ve etkilesimi tarihsel olarak kayit altina
almamiza olanak saglar. Bu sistemler miisteri iligkilerini biitiinsel bir bakis agisi
incelememize izin verir.*

Operasyonel CRM sistemleri sadece miisterileri etkili bir sekilde yOnetmek ig¢in
olusturulmus stratejiyi destekleyen araglardir. CRM stratejisinin nihai amaglarini
gerceklestirebilmek i¢in igletmeler, miisteri verilerini analiz ederek miisterilerinin
gelecek istek ve ihtiyaclarini adreslemeleri gerekmektedir. Bu siire¢ ve bu sirecte
yapilan analitik caligmalar Analitik CRM olarak adlandirilir. Analitik CRM, CRM
hedeflerini dogru adreslemek ve dogru mesaji dogru miisteriye ulastirmak icin miisteri
verilerini analiz etme ¢alismalaridir. Bu siire¢ miisteri degerini daha iyi Olgebilmek,
anlamak ve davraniglarin1 tahminlemek i¢in data mining modellerinin kullanilmasini
icerir. Bu siire¢ miisteri iliskileri optimize etmek icin veri kiimelerinin analiz edilmesi ile
ilgilidir. Analitik CRM’in sonuglar1 operasyonel CRM’in 6n yiiz sistemlerine entegre
edilmelidir. Bu sayade miisteriler ile gergeklestirilen tiim etkilesimlerde miisteriye 6zel

hizmet sunulabilir. %

2.7.2. Analitik CRM
Miisteri, miisteri iletisimleri, miisterinin ticari faaliyetleri ile ilgili tiim verilerin

yorumlanarak miisteri iliskilerinin diizenlenmesi i¢in yapilan analiz ¢alismalar1 Analitik

3! Turgut Aydin, Customer Relationship Management (Kibris: United Nations Development Programme
,13 Subat 2006), 8.

%2 Tsiptsis ve Chorianopoulos, Data Mining Techniques in CRM, 1.bs., (Londra: John Wiley & Sons.
Ltd, 2009), 2.

% Tsiptsis ve Chorianopoulos, age, 2.
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CRM bashig altinda toplanir. Iyi kurgulanmis bir veri tabani ve bunlar iizerinde giiclii
analizler yapmay1 kolaylastiracak araclar (6rnegin istatistiki analiz araglar1) kullanilir.
Analizin diger boyutlarini sunulan {iriin ve hizmetler (ve Ozellikleri), miisteriye
erismekte kullanilan kanallar, miisteri ile iliskiye giren satis temsilcileri olusturur.

Analitik CRM’in giktilar1 Operasyonel CRM siireglerini sekillendirmekte kullanilir.**

Analitik CRM, kurumlarin tiim siireclerini kayit altina alarak, gerceklestirilen
aktivitelerin  kurumun performansina etkisini Olgmek i¢in  kullanilan  tim
yontemlerdirAnalitik CRM kurumsal performansin dogru analizi ve 6lglimine destek
olan butln operasyonel siregler ile iligkilidir. Diger bir deyisle bu CRM alani,
operasyonel sistemler ve arka ofis uygulamarindan alinan bilgileri analiz ederek miisteri

- 35
davranislarini anlamaya ve tahmin etmeye calisir.

Ozellikle yogun rekabetin yasandigi gelismis ekonomilerde operasyonel ve analitik
CRM alaninda ciddi gelismeler yasanmis ve sektorel standartlar olusturulmus ve biiyiik
teknoloji firmalar1 tarafindan da her iki baglik i¢in gelismis yazilim ¢ozlimleri
olusturulmustur. Bu ¢oziimleri telekom operatorleri ve bankalar gibi en buylk

isletmelerden kiiciik isletmelere kadar bir ¢cok isletme aktif olarak kullanmaktadir.

Operasyonel CRM alaninda Tirkiye'de yapilan pek ¢ok calisma bulunmaktadir. Biitlin
bankalarin ve sigorta sirketlerinin ¢agri merkezleri bulunmaktadir. Miisterilere bu cagri
merkezlerinde pek cok soru sorulmaktadir. Bu noktada bu sorularin miisterilere
“Analitik CRM” tarafindan iletilmesi gerekmektedir. Ciinkii "O miisteri kimdir?",
"Hobileri nelerdir?", "Evli midir, ¢ocugu var midir?", gibi davranigsal aliskanliklarin da
biliniyor olmas1 gerekmektedir. Tiirkiye'de ise Analitk CRM'ye dayanmadan bu gibi
sorular sorulmaktadir. Burada Analitik CRM'den Operasyonel CRM'ye, Operasyonel
CRM'den de Analitik CRM'ye, verilerin doniiyor olmasi gerekmektedir. Ciinkii amag
dogru kampanyalarla dogru miisteriye ulagmaktir. Tiirkiye'de Operasyonel CRM

3 Turgut Aydin, Customer Relationship Management (Kibris: United Nations Development Programme
,13 Subat 2006), 8.

% Michael Gentle, The CRM Project Management Handbook, 2.bs., (London: Kogan Page Press,
2004), 3.
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alaninda ciddi atilimlar yapilmis durumdadir ancak Analitik CRM'de heniiz yolun ¢ok

basinda bulunulmaktadir. *°

2.7.3. Isbirlikci CRM

Isbirlikg¢i CRM, miisteri ile dogrudan temasi ve dogrunda geribildirim almay1 igeren
iletisim i¢in son derece etkili bir yontemdir. Bu iletisim web sayfalari, email ya da
otomatik sesli cevaplar lizerinden de gerceklesebilir. CRM iginde 6nemli bir yaklasim
olarak isbirlikci CRM; satis, teknik destek ve pazarlamayr derinlemesine gelistirir.
Dinamik bir ara¢ olarak miisteri ile etkilesim iizerinden toplanmis tiim bilgileri ilgililer
ile paylasmaya olanak saglar. Pazarlama biriminden bir uzman miisterinin teknik destek
alirken yasadig1 siire¢ hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyarsa bu bilgiye isbirlikci CRM
araciligiyla ulagabilir. Ayn1 kurum i¢indeki farkli departmanlar i¢in miisteri verisinin
ulagilabilir ve entegre edilebilir olmasina olanak saglar. Sonug olarak isbirlikci CRM’in
asil amact miisteri hizmetlerinin kalitesini arttirarak miisteri tatminini en iist diizeye

tagimaktir. Sekil 1.3 satis CRM ¢oziimleri arasindaki iliskiyi agiklar.

Contact . ..
Customer Service
Management
Operative Relationship
Lead Manz t
CRM R eI Management
Sales Management
Account i Campaign
Call Centre
Management Management
Communicative 1
CRM Field Service Internet
Customer Service
Sales Force Automation —— Automation ——— Marketing Automation -
. Cross
Analytical
CRM Reporting

% Umman Tugba Simsek, “Veri Madenciligi Ve Misteri Iligkileri Yénetiminde Bir Uygulama” (Doktora
Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, 2006), 103.
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Sekil 2.3: CRM Cesitleri ve Pazarlama Siireci Iliskisi

Ina Friedrich, Jon Sprenger, Michael H. Breitner, “CRM Evaluation: An Approach for Selecting Suitable
Software Packages”, Unternehmensberatung im IT-Umfeld, (2010): 618.

2.8. CRM’de Veri Madenciliginin Yeri

Veri madenciligi, CRM stratejisinin basariyla uygulanabilmesi i¢in hayati 6neme sahip
olan miisteri tanima ve anlamlandirma siireclerini gergeklestirir. Veri analizini
kullanarak miisteriyle kisisellestirilmis etkilesime olanak sagladig1 i¢in miisteri tatminini
ve miisteri miligkilerini arttirir. Sekil 2.4’den de goriilebilecegi gibi veri madenciligi,
miisteri edinme, miisteri gelistirme ve miisteri elde tutma gibi misteri yasam
dongiisliniin tim siiregleri boyunca bireysellestirilmis ve optimize edilmis miisteri

iliskilerini destekler.
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Retain
Customers
Attrition
models

Establish &
Develop

Customers

| Cross/ Up / Deep.

1| selling models

Get Customers

Acquisition
models

Customer Value

>

Time / Customer Lifecycle

Sekil 2.4: Veri Madenciligi ve Miisteri Yasam Dongiisii Yonetimi

Tsiptsis ve Chorianopoulos, age, 5.

Veri madenciligi teknikleri ile wulasilan sonuglar miisteri edinme, miisteri
segmentasyonu, miisteriyl elde tutma, ayrilma egilimindeki miisterileri tespit etme,
miisteri degerleme, kredi derecelendirme ve pazar sepeti analizi gibi pek ¢ok miisteri

odakli uygulamaya girdi teskil etmektedir.
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3. KARAR DESTEK SiSTEMLERI VE VERi AMBARLARI

Bilisim teknolojilerindeki gelisme ile birlikte ¢cogu kurulusta eskiye oranla ¢ok daha
fazla veri iiretilmeye baslanmustir. S6z konusu veriler, kuruluslarin normal giinliik
islemlerinde kullanildig1 gibi iist diizey karar vericiler tarafindan da yogun bi¢imde talep
edilmektedir. Kuruluslar kendi biinyesindeki tiim verileri bilgisayar ortamina aktarmaya
basladiklarindan, bunun sonucu olarak geleneksel veri saklama ve igleme tekniklerinin
artik yetersiz kalmaya basladigi gdzlemlenmistir.®” Bununla birlikte ayni kurum
icerisinde bile veriler farkli sistemler iizerinde tutulmaktadir. Bu sebepten bilgiye
biitiinlesik olarak entegre bir yapida bakilmak istendiginde bircok problemle
karsilagilmaktadir. Genellikle, veriye biitlinlesik olarak bakabilmek igin entegre olmayan
sistemlerden elde edilen, birbirinden farkli bigimlerdeki ve farkli anlamlara sahip veriler
birlestirilir. Ancak bu sekilde elde edilen veriler her zaman dogru sonuglar vermez.
Bilgiye biitiinlesik bir bakis acis1 saglamayr hedeflerken, farkli veri kaynaklari
tarafindan olusturulan yapilarin entegrasyonu ve zamana dayali olarak konsolide hale
getirilmesi 6nemli olmaktadir. Veri ambart sistemleri, daginik verilerin entegrasyonu ve
karar vermeye yonelik olarak analitik iglemlere uygun hale getirilmesi amaciyla, veri

kaynaklarina miidahelede bulunmayan ¢6ziimler sunar.

Gunumuzde artarak buayuyen veriler bilgi sistemleri (zerinde sistematik olarak
saklanmakta ve islenerek kullanilmaktadir. Bilgi sistemi, bir organizasyon ile ilgili tiim
verilerin tutuldugu ve gerek duyuldugunda dogru ve hizli bir erisimin saglandigi
yapilardir. Bilgi sistemleri organizasyonun uUtm faaliyetlerinin sistemeatik olarak analiz
edilerek yliriitilmesinde katki saglarlar. Bu sistemler ¢cok basit yapilar olabilecegi gibi,
organizasyonun tiim iglevlerinde etkin rol alan ¢ok karmasik yapilar da olabilirler. Bu
durum ilgili organizasyonun verilerinin analizi agisindan bilgiye olan ihtiyacina ve

organizasyonel islemlerin yapisina bagl olarak farklilik gosterebilmektedir.

¥ Yalgin Ozkan, Veri Madenciligi Yontemleri, 2.bs. , (Istanbul: Papatya Yayincilik Egitim, 2013), 11.
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Gilintimiizde bilisim sistemleri sadece islemsel diizeydeki personele degil, kurumun {ist
duzey yoneticilerine de hizmet vermeye odaklanmistir. Veritabani sistemlerinin
avantajlarina ragmen Ozellikle karar destek uygulamalarinda gereksinimleri karsilamakta
zorlandig1 goriilmiistiir. Bu gereksinime paralel olarak verinin farkli bigimde saklanmasi
ve veriye hizli erisimin saglanabilmesini saglayacak baska yollar aranmaya baslanmistir.
Bunun da 6tesinde kurumun tirettigi tiim bilgileri, boyutu ne olursa olsun islemek sz
konusu olacaktir. S6z konusu verinin boyutlar1 bazi kurumlarda o denli fazladir ki, bu
verileri geleneksel veritabani yontemleriyle islemek olanaksizdir. Veri ambar1 adi

verilen kavram bu tiir gereksinimlerden dolayi ortaya ¢ikmustir. %

Organizasyondaki karar vericilerin karar alirken kullanmalar1 i¢in verilerin tarihsel
boyut katilarak diizenlenmis, birlestirilmis, 6zetlenmis olarak kendilerine sunulmasi
gerekir. Bunun yaninda karar vericiler veriye en hizli sekilde ve tek bir sistem tizerinden

kolayca ulasabilmelidirler.

3.1. Veri, Enformasyon ve Bilgi

Karar verme amaciyla verinin toplanip, organize edilmesi, dzetlenmesi, analiz edilmesi
ve sentezlenmesi gerekir. Veritabani sistemleri bu asamalarda 6nemli bir rol oynar ve
bu asamalarin saglikli olarak gerceklestirilmesi ve modellenmesi amaciyla gerekli

metodlarin ve tekniklerin uygulanarak bir altyapinin hazirlanmasina yardimci olur.

Veri, olaylar ve varliklar ile ilgili kaydedilebilir, dolayli olarak bir anlam ifade eden,
bilinen ve islenmemis, ham gergeklerdir. Veriler kullanilarak enformasyon ve bilginin
elde edilmesi saglanir. Enformasyon ise karar vermek i¢in bir degeri olan ve organize
edilmis verilerin Ozetlenmesi ile elde edilen gergeklerdir. Enformasyon, daha once
toplanmis olan verilerin bir araya getirilerek ve anlamli bir forma doniistiiriilecek sekilde

analiz edilerek islenmis halinden olusur. %9

% Ozkan, age, 20.
% Negiz Ercil Cagiltay, Is Zekas: ve Veri Ambari Sistemleri, 1.bs., (Ankara: Odtii Gelistirme Vakfi
Yayincilik, 2010), 9.
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3.2. OLTP Sistemler

Bir kurumun gilinliik verilerinin islendigi ortamlara OLTP (OnLine Transaction
Processing) sistemler adi verilmektedir. OLTP sistemleri, operasyonel sireclerdeki
verilerin kaydedilmesi i¢in kullanilan sistemlerdir. Gin icerisinde depoya ne kadar
iriin girisi gergeklestirildi, ne kadar iriiniin satist yapilarak depodan ¢ikisi oldu,
O0demeler nasil gerceklesti bu sistemler iizerinden izlenebilir. Bu tiir islemler her giin
yapilir. Stoklarla ilgili tiim islemler vertabanina kaydedilir. Bu kayitlara dayali olarak

cesitli belge ve raporlar dretilir.

OLTP sistemleri, olaylar ve islemlerle(transaction) ilgili verileri saklar, bu yiizden
devamli bir veri giris ¢ikist igerisindedirler ve en giincel veriyi tasirlar. Bir sonraki
baslikta anlatilacak karar destek sistemleri ise, bu veritabanlarindaki verilerle diger dis
kaynaklardan alinan verilerin belirli periyodlarda derlenip arsivlenmesi ile olusturulan,

bu sayede donemsel analizlerin yapilmasina olanak saglayan yapilardir.

3.3. Karar Destek Sistemleri

Karar verme, herhangi bir zaman diliminde, belirlenen bir hedefe en etkin sekilde
ulasabilmek i¢in, eldeki farkli alternatifler i¢inden en uygun olaninin secilmesi siirecini
kapsar. Karar verme, bir¢ok alternatif arasindan en uygun olaninin mantikli bir sekilde

secilmesidir. +°

1990’11 yillara degin bilgisayarlarin karar alma siireci lizerindeki etkisini artirmak iizere
cok caba harcanmusti. Karar Destek Sistemleri (Decision Support Systems) ve Ust
Yonetici Sistemleri (Executive Information Systems) bu amagla ortaya atilmisti. Ancak
donanim ve yazilim teknolojilerinin 6nceki donemlerdeki durumu bu tiir yonetim bilisim
sistemlerinin yayginlasmasina uygun degildi. Klasik karar destek sistemlerinin
tasarlanmas1 ve uygulamaya alinmasi bazi zorluklar tasiyordu. Bu nedenle 1970°1i
yillardan itibaren 1990’11 yillarin basina kadar gecen siirede karar destek sistemleri
yayginlagtirilmadi. Cogu kurulusta elektronik tablo programlarinin  kullanimi

seviyesinde bu sistemler uygulanabilmistir. 4

0 Cagiltay, age, 9.
" Ozkan, age, 21.
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1990’1 yillarin basindan itibaren hem donanim hem de yazilim teknolojilerindeki ve
ozellikle veritabani sistemlerindeki gelismeler, karar destek sistemlerinin gelistirilmesi
konusunda son derece uygun ortamlar hazirlamistir. Ozellikle ¢ok biiyiik hacimlerdeki
verinin hizl1 bi¢imde islenmesi olanagi elde edilmeye baglanmistir. Veri ambar1 (data
warehouse) teknolojisinin giindeme gelmesiyle birlikte OLTP veritabanlarindaki verinin
kullanilabilir bilgiye doniistiiriilmesi firsat1 elde edilmis oldu. Artik yiizlerce Giga Byte,
hatta Tera Beyte’lar diizeyindeki verinin islenebilmesi ve dogrudan karar destek

siirecine katilmas1 saglanmustir. 42

Gilintimiizde yoneticiler i¢in karar alma ortami eskisine oranla daha karmasik hale
gelmis, yoneticilerin kararlar1 lizerinde etkili olabilecek faktorler artmis, i¢ ve dis
cevredeki degisiklikler ve 6zellikle kriz durumlar: karar destek sistemlerine olan egilimi
artirmistir. Karar destek sistemleri, yoneticilerin programlanamayan tiirden karar verme
islemlerine yardimci olmak iizere gelistirilir. YOneticinin herhangi bir anda , daha
onceden OngOriilmemis bir bilgiye aniden gereksinimi olabilir. Boyle bir durumda,
hemen yanit verebilecek bir sistemin varlig1 gerekecektir. Karar destek sistemleri bu gibi

. 43
durumlar i¢in tasarlanir.

Yoneticilerin, mali isleri planlama, pazarlamayla ilgili kararlar verme, kapasite
planlama, finansal yatirim analizleri gibi konularda etkin kararlar almak i¢in kullandig:
araglar, karar destek sistemleri olarak adlandirilir. Veri madenciligi araclar1 da karar

destek sistemlerinin 6zel bir tiirii olarak sayilabilir. **

3.4. Veri Ambari Nedir?

Giliniimiizde isletmeler degisimler karsisinda hizli aksiyon alabilmeyi bir zorunluluk
olarak gormektedirler. Degisimler karsisinda hizli aksiyon alabilmek i¢in isletmelerin
analitik karar alabilmeyi saglayan bilgi sistemlerine en kisa yoldan ulagabilmeleri
gerekmektedir. Gerektiginde en hizli sekilde ulasilmasi gereken bu bilgi sistemlerindeki

bilgilerin de isletme isleyisine uygun olarak doniistiiriilmesi, 6zetlenmesi ve kullanima

2 Ozkan, age, 21.

* Ozkan, age, 21..

* Bhavani Thuraisingham, Web Data Mining and Applications in Business Intelligence, (CRC
Press,2003), 57.

29



hazir bir sekilde sistematik olarak bir veritabaninda saklanmasi gerekmektedir. Bu

ihtiyagtan hareketle giiniimiizde veri ambar1 denen bilgi sistemleri kullanilmaktadir.

Veri ambari en basit anlamda, karar destek uygulamalar1 i¢in tasarlanan bir ortam olarak
tanimlanir. Bir bagka deyisle veri ambari, karar destek sistemlerinin teknik altyapisini
olusturur. Veri ambart bir igletmenin sahip oldugu verinin, eskileri de dahil olmak tzere

karar destek amaciyla kullanilmasina olanak saglar. *°

Veri ambarlar, iligkili verilerin sorgulanabildigi, analizlerinin yapilabildigi, biitlinlesik
bir depodur. “® Veri ambari, zaman icerisinde olabildigince birikmis verilerin
olusturdugu bir veri yigmdir; bir isletmenin sahip oldugu verilerin karar destek
amaciyla kullanilmasina olanak saglar. Veri ambari, bir zaman boyutu i¢inde analitik

islemlerin yapilmasini saglamak icin gerekli bilgi temelini saglar.*’

Bunun anlami, var olan ancak kullanilmayan veri de artik kullamilabilir ve
¢oziimlenebilir hale gelecektir. Ozellikle bankalar, sigorta sirketleri, perakende satis
yapan firmalar ve kamu kuruluslari i¢in bu durum 6nemlidir. Ciinkii bu tiir kuruluslarda
giinliik islemlerden liretilen veri sadece islemsel gorevlerde kullanilmakta, saklanan veri

stratejik diizeydeki yoneticilerin 6niline bilgi olarak gelmemektedir.

Ambarlanmis verinin ayirt edici 6zelligi, operasyonel islemlerden ziyade karar almaya
yardimc1 olmasidir. Islemsel sistemler mevcut veriyi kullanirken, karar alirken genelde
zamansal karsilastirmalar yapilir. Bunun ic¢in de veri ambarlar1 genelde tarihsel veriyi
icerir.

Veri ambari, birbirleriyle biitiinlesik olmayan uygulamalarin biitiinlestirilmesi agisindan
bir olanak saglar. Veri ambari, bir zaman boyutu i¢inde analitik islemlerin yapilmasi i¢in
ithtiya¢ duyulan bilgi temelini saglar. Veri ambari, karar verme siirecinde yoneticilere
destek vermek tizere hazirlanmis konuya yonelik, biitiinlesik, zaman boyutu olan ve

sadece okunabilen veri toplulugudur. Veri ambarina veri girisleri ¢ogunlukla islemsel

* Ozkan, age, 22.
*® Aysan Sentiirk, Veri Madenciligi: Kavram ve Teknikleri, 1.bs., (Bursa: Ekin Yaymnevi, 2006), 8.
" Ozkan, age, 11.
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cevreden donistiiriilerek yapilmaktadir. Veri ambari fiziksel olarak daima islemsel

cevreden ayri olarak diistiniliir. *®

Veri ambarlari, ¢coklu heterojen bilgi kaynaklarindan veriyi entegre eder ve onlar1 karar

destek uygulamalari i¢in ¢ok boyutlu gosterime doniistiiriirler.*°

Organizasyonlar veri ambarlarin1 karar alma siireglerinde etkin olarak kullanirlar. Buna

calismalara 0rnek olarak asagidaki ¢alismalar verilebilir:

e Miisteri satinalma davraniglarini analiz etmek ve satin alma davranis Oriintiileri
cikarmak,

e Uretim ve satist beraber yonlendirebilmek igin performans analizleri
gerceklestirmek, Alternatif iirlinler ve ¢ézlimler icin kar analizleri gergeklestirmek,

e Miisteri ihtiyaglarini dogru tespit edebilmek ve miisteri tatminini en iist diizeyde

saglamak.

Veri ambari, CRM sisteminin ihtiyag duydugu bilgiye hizli ve kolay ulasabilmesini
saglayacak esnekligi verir. Ayni zamanda CRM sistemi tarafindan birgcok farkli
kaynaktan saglanan veririni de yine kendi iizerinde sistematik bir sekilde depolanmasina

olanak saglar. %0

Asadagidaki Sekil 3:1 Uzerinde operasyonel sistemlerden toplanan verilerin sistematik
bir sekilde veri ambarinda toplandigi, bu verilerin veri ambari araciliyla siniflandirilmis
ve Ozetlenmis olarak analitik CRM araglaria sunuldugu ve analitik CRM ¢oziimleri ile
karar destek sisteminde olusan kararlarin yeniden nasil veri ambari lizerine besleme

yapildig1 aktarilmaya ¢alisilmistir.

8 Ozkan, age, 22.

* Vassiliadis, P., C. Quix, Y. Vassiliou and M.Jarke, Data Warehouse Process Management, Information
Systems, 26, 205-236.

%0 Alex Berson, Stephen J.Smith, Building Data Mining Applications For CRM, (New York: Mcgraw-
Hill, 1999), 82.
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Sekil 3.1: Veri Ambari, Operasyonel CRM ve Analitik CRM Tliskisi

Taspinar, Bilisim Altyapistyla CRM Teknik Alt Yapis1 & Islevsellikleri, (Ankara: Segkin Yayincilik,
2006)

3.5. Veri Ambarimin Ozellikleri

Bir veri sisteminin veri ambari olarak adlandirilabilmesi i¢in asagidaki 6zelliklere sahip
olmasi gerekmektedir:

a. Veri ambari konuya yonelik olusturulur (Subject Oriented):

Veri ambarlar iriinler, satiglar, miisteriler gibi alt fonksiyonlar ya da bankacilik, enerji,
telekom gibi sektdrel bazli spesifik bir konu iizerine olusturulurlar. Belirlenen konu
disindaki veriler veri ambarma alinmazlar, bu sayede spesifik bir konu odakli homojen
bir veri kiimesi olusmus olur.

b. Veri ambarindaki veriler entegre edilmis verilerdir (Integrated)

Spesifik bir konu {izerinde birlesen veriler kendi iclerinde biitiinlesik olmak
durumundadirlar. Veriler analiz simiflandirilabilmek, 6zetlenebilmek ve diizgiin bir

sekilde raporlanabilmek i¢in ayni formatta saklanmalidir.
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Veri ambarima veriler ¢cok farkli kaynaklardan gelebilir. Bu farkli kaynaklardan gelen
verilerin formatlari ayni olmayabilir. Bu verilerin belirli formatlara c¢evrilerek
birlestirilmesi ve veri ambarina yiiklenmesi gerekmektedir.

C. Veri ambarindaki veriler kalicidir (Non-Volatility)

Veri ambarindaki veriler kalicidir ve degistirilemez. OLTP sistemlerinde miimkiin olan
veri silme ve degistirebilme veri ambarlarinda miimkiin degildir. Veri ambarinda amag
zaman bazinda toplanan veriyi zaman dahil birgok boyutta kiimiile olarak analiz
etmektir. Bu sebeple veriyi silmek ya da degistirmek veri ambari amacina uygun
diismez.

d. Veri ambarindaki veriler zamana baghdir (Time-variant)

Veri ambari, temel veri kaynaklarmin belirli donemdeki kopyast oldugu i¢in zamanla
odag1 degisir. Bu sebeple veri ambar1 spesifik donemlerin ihtiyaglarina cevap verebilir

denir. Yani zamana baglidir.

3.6. Veri Ambar ve Veri Madenciligi Tliskisi

Veri madenciligi, veri ambarinin olmadigi durumlarda da yapilabilir, ancak veri ambari,
veri madenciligindeki basar1 sansimi yiiksek 6l¢iide artirir. Veri ambari, dogas1 geregi
sunlan icerir: Biitlinlesik veri, detayli ve 6zetlenmis veri, tarihsel veri (0rnegin trend
degisimi) ve metadata. Bu unsurlarin her biri, veri madenciligi siirecini iyilestirir ve

basari sansini artirir.>

Sekil 3.2°de veri tabanlari, karar destek sistemleri, veri ambar1 ve veri madeni araglari
arasindaki iliski aktarilmaya calisilmistir: Operasyonel sistemlerden saglanan online
veriler dogrudan ya da dolayli olarak veri ambar iizerinde sistematik bir sekilde
saklanir.. Bu veriler veri madenciligi yontemleri ile analiz edilerek periyodik raporlar
halinde karar destek sistemleri iizerinden ilgili karar vericilere sunulur. Alinan stratejik
kararlar ile gergeklestirilen faaliyetlerin sonucu yine operasyonel sistemler iizerinden

veri ambarina yani sisteme beslenmis olur.

*! Inmon, W.H. (1996). The Data Warehouse and Data Mining. Communications of the Acm. 39.11,49-50.
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4. VERI MADENCILIiGi

Gunimduzde raporlama ¢6ziimlerinde ulasilan seviye giinliik yonetim ihtiyaglarina cevap
verirken organizasyonlarin stratejik ihtiyaglarimi tam olarak karsilayamaz. Uzun vadeli
stratejik hedefler olusturmak ve bu hedeflere ulasabilmek i¢in daha akilli yapilara ihtiyag

vardir. Iste tam bu noktada analiz devreye girer.

“Miisterilerimden hangileri en karli1?” sorusuna raporlama araglar1 cevap verebilirken,
“En degerli miisterilerim hangileri?” sorusuna ancak veri madenciligi cevap verebilir.
Bu giine kadar karli olan bir misterinin bu karliliginin devam edecegi garanti degildir.
Bugiin karli olmayan ya da orta seviyede karli olan miisteriler, kurumlar icin uzun
vadede daha biiyiik deger olusturabilirler. Veri madenciligi, kurum igin en degerli

miisterileri gosterebilecegi gibi, kurum icin en zararl miisteri segmentini de gosterebilir.

Gunimuzde yiksek islem ve misteri sayist ile ¢alisan kurumlarin ¢ogu otomasyon
asamasini tamamlamigtir. Otomasyon asamasindan sonra birgok kurum veri biriktirme
ve raporlama asamasinda rapor kiimelerini olusturmak i¢in ¢alismaktadir. Fakat gegmise
yonelik olan bu raporlara bakmak geleceg§e doniik kararlar almak i¢in yeterli degildir.
Gelecege doniik analizler gerceklestirebilmek igin veri mandeciligi tekniklerinden

faydalanmak gereklidir.

Veri madenciligi kavrami yeni bir kavram degildir. Teknolojinin yayginlagsmasindan ve
gelisiminden onceki yillarda da, arastirmacilar ve istatistikgiler tarihsel verileri
modellemek amaciyla birgok metod gelistirmis ve kullanmislardir. Giiniimiizde
teknolojik gelismelerin katkistyla ¢ok biiyiik miktarda veriyi toplamak ve saklamak
miimkiindiir. Bu nedenle, bu wverilerin analizi, veriler arasindaki desenlerin ve
farkliliklarin, normal olmayan durumlarin kesfedilmesi 6nemli bir gereksinim haline
gelmistir. %2 Sekil 4.1°de veri madenciligi uygulamalariin yayginlasmasina kadar gegen

stirede hangi asamalardan geg¢ildigi belirtilmistir.

>2 Cagiltay, age, 221.
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-[Ik bilgisayarlar (sayim icin)

&+ Veritabant ve verilerin depolanmas1
*perseptonlar

*Iliskisel Verl Taban1 Yonetim Sistemleri
*Basit kurallara dayanan uzman sistemler ve Makine 6grenimi

* Bilylik miktarda ver1 1¢eren veri tabanlar

*SQL sorgu dili

+Veri Tabanlannda Bilgl Kesi1 Calisma Grubu ve Sonug bildirgesi
*Veri madenciligi icin ilk yvazilim

*Tiim alanlar i¢in veri madenciligi uygulamalan

Sekil 4.1: Veri Madenciliginin Tarihsel Siireci

Savas, Serkan, Nurettin Topaloglu, Mithat Yilmaz. “Veri Madenciligi ve Tiirkiye’deki Uygulama
Ornekleri”. istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi. s. 21 (2012): 1-23.

Basit bir tanim yapmak gerekirse, veri madenciligi, biliyliik 6l¢ekli veriler arasindan
“degeri olan” bir bilgiyi elde etme isidir. Bu sayede veriler arasindaki iligkileri ortaya
koymak ve gerektiginde ileriye yonelik kestirimlerde bulunmak mumkin gortilmektedir.
Bunun anlami, veri madenciligi bir kurumda iretilen tim verilerin belirli yontemler
kullanilarak var olan ya da gelecekte ortaya ¢ikabilecek gizli bilgiyi su yiiziine ¢ikarma
siireci olarak degerlendirilebilir. Bu agidan bakildiginda, veri madenciligi isinin

kurumlarin karar destek sistemleri i¢in dnemli bir yere sahip olabilecegini sdyleyebiliriz.
53

Veri madenciligi, anlamli kurallar ve desenler olusturmak icin biiyiik hacimli verileri
isleyerek gerceklestirilen bir is siirecidir.”*

Veri madenciligi, veri icindeki sarkli oOriintiilerin kesfedilerek ortaya ¢ikarilmasi

amaciyla gerceklestirilen ¢alismalar1 kapsar. Verilerin fazla yogun olmadig: sistemlerde

53 Ozkan, age, 38.
% Gordon S.Linoff, Michael J.A.Berry, Data Mining Techniques, 3.bs, (Indianapolis: Wiley Publishing,
2011), 2.
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bu iliskilerin kesfedilmesi i¢in ¢ok yogun bir ¢abanin harcanmasina genellikle ihtiya¢
duyulmaz, bu sistemlerde iliskiler genel sorgular aracilig1 ile kolaylikla belirlenebilir.
Ancak uzaysal, zamanla ilintili veri kaynaklar1 ve veri ambari sistemleri gibi verilerin
yogun ve veriler arasindaki bagintilarin karmasik bir yap1 aldig: sistemlerde, daha etkin
arastirmalarin yapilmast amaciyla kullanilabilecek 6zel yaklasimlara ihtiya¢ duyulur.
Veri madenciligi calismalari, iste bu iliskilerin kesfedilmesi amaciyla 6zel yontemler ve
metodlar sunar. Veri madencili§i ¢alismalarinin mutlaka veri ambar1 {izerinden
yapilmasi zorunlulugu yoktur. Ancak veri ambarlar1 da veri madenciligi ¢aligmalarina
ihtiyac duyulan veri modellerinden birisidir.*®

Veri madenciligi biiyiik hacimde veriyi list diizey modelleme tekniklerini kullanarak

bilgiye doniistiirmeyi amaglar. Veriyi aksiyon alinabilir bilgiye déniistiiriir.>®

Veri madenciligi, veri ambari ile hazirlanmis olan veri medellerini de kullanarak cok
daha akilli analizlerin  gergeklestirilmesini saglayan bir yontemler biitiintidiir. Bu
anlamda veri madenciligi yontemleri, ¢ok biiylik miktardaki verilerden cesitli anlamlarin
cikarilmasina yardimci olur. Veri madenciligi calismalari, veri ambarindaki bilginin
kesfedilmesi yani, var olan biiyilk miktardaki veriler incelenerek daha Onceden
bilinmeyen ve yararli bilgilerin ¢ekilip ayristirilmasi amaciyla kullanilan 6nemli bir

7
aragtir.

Veri madenciligi aslinda klasik istatistiksel uygulamalara ¢ok benzer. Ancak klasik
istatistiksel uygulamalar yeterince diizenlenmis ve ¢ogunlukla 6zet veriler tizerinden
calistirilir. Ayrint1 bilgi olsa bile burada kayitlar binlerce olabilir. Veri madenciliginde
ise milyonlarca ve hatta milyarlarca veri ve ¢ok daha fazla degisken ile ilgilenilir. Veri
say1st ¢cok olunca, bazi 6zel analiz algoritmalarinin gelistirilme gerekmis, ayrica verinin
saklandig1 ortamlarin da 6rnegin veri ambar1 bi¢giminde yeniden diizenlenmesini gerekli

kilmistir. %8

>> Cagiltay, age, 220.

% Tsiptsis ve Chorianopoulos, age, 2.
> Cagiltay, age, 221.

%8 Ozkan, age, 38.
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4.1. Veri Madenciligi Uygulama Alanlar:

Son 20 yildir Amerika Birlesik Devletleri’nde ¢esitli veri madenciligi algoritmalarinin
gizli dinlemeden, vergi kagakeiliklarinin ortaya ¢ikartilmasmna kadar ¢esitli
uygulamalarda kullanildig1 bilinmektedir. Kaynaklar incelendiginde veri madenciliginin

en ¢ok kullanildigs alan olarak tip, biyoloji ve genetik goriilmektedir.*®

Glinlimiiz piyasalarinda yasanan yogun rekabet ile pazarlama, bankacilik, sigortacilik,...
gibi sektorlerde de miisteriyi daha iyi tanima ve miisteri ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsilayarak miisteri tatmini saglama artik bir zorunluluk olmustur. Asagida bu

sektorlerden baglica uygulama 6rnekleri verilmistir:

4.1.1. Pazarlama
e  Miisteri segmentasyonu ¢alismalar1 (deger bazli, davranis bazli segmentasyon)
e  Miisteri yasam boyu deger analizi
e  Miisteri sadakati analizleri
e  Miisteri elde tutma
e  Miisteri kayb1 tahminleme
e  Sepet analizi ve Uruin 6neri sistemleri
e Talep tahminleme
e Sosyal ag analizleri
e Karlilik analizleri
e Fiyatlandirma ¢alismalari
e (Capraz satis calismalari
e Kampanya performans analizleri

e Kanal optimizasyonu ¢aligmalari

*® Savas, Serkan, Nurettin Topaloglu, Mithat Yilmaz. “Veri Madenciligi ve Tiirkiye’deki Uygulama
Ornekleri”. Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi. s. 21 (2012): 1-23.
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4.1.2. Bankacilik
3.1.1°de pazarlama i¢in verilmis uygulama drneklerinin hepsi bankacilik da dahil olmak
tizere diger sektorlerde gergeklestirilebilir. Bunlara ilave olarak finans sektoriine 6zel

asagidaki uygulama ornekleri gerceklestirilebilir:

e Sahtekarlik tespit etme ve 6nleme

e Finansal gostergeler arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi
o Kredi taleplerini tahminleme

e  Stok optimizasyonu

e Risk analizleri

e Kanal performans analizleri

4.1.3. Sigortacihk
e  Miisterilerden riskli olanlarin tespiti
e Talep tahimini
e Dolandiricilik (i¢ miisteri, dig miisteri) tespiti

e  Servis optimizasyonu

4.1.4. Elektronik Ticaret

e  Web trafigi analizleri

e  Miisterinin web sitesi lizerinde gergeklestirdigi hareketlerin analizi

e  Saldirilarin amacina ulagsmadan tespiti ve 6nlenmesi ¢alismalari

e  Miisteriye iiriin Oneri sistemleri
Sosyal ag entegrasyonlari ile miisterinin sosyal medyadaki hareketlerine gore run,
hizmet 6zellestirme ¢alismalari

e Trafik optimizasyonu ¢aligmalari

4.2. Veri Madenciligi Siireci

Veri madenciligi projeleri, modellemeden ¢ok daha fazla ¢aligmayi igerirler. Birgok

komplike surecleri iceren projelerdir. Bu projelere biiyiik beklentilerle baslanir ama
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projeyi yiiriitecek takim, sinirlari iyi tanimlanmig bir metadoloji izlemezse genellikle bu

projeler basariya ulasamaz.”

Veri madenciligi siireci sistematik bir sekilde yonetilmelidir. Siireglerin sinirlarinin net
olmamasi, verinin bilyiikligii ve karmasikligi yapilan kiigiik hatalar1 geri doniilmez
kilmakta ciddi zaman ve kaynak kaybi yasanabilmektedir. Bu yiizden veri madenciligi
streclerinin standardize edilmesi ihtiyac1 ortaya ¢ikmistir. Bu standart siire¢ bir The
Cross- Industry Standard Process for Data Mining (CRISP-DM) konsorsiyumu,

tarafindan belirlenmistir.

Veri madenciligi asagida belirtildigi lizere 6 ana basliktan olusan bir siiregtir. Bir
asamanin sonucu, diger bir asamanin girdisidir. Bu nedenle her asama bir Onceki

asamanin sonuglarina bagimhidir.

Problemin Verinin
Tanimlanmasi Anlasiimasi
Verinin
Hazirlanmasi

Modelleme

Modelin
Kullanilmast

Modelin
Degerlendirilmesi

Sekil 4.2: Veri Madenciligi Siireci

Cross Industry Standard Process for Data Mining,
http://en.wikipedia.org/wiki/Cross_Industry Standard Process for_Data_Mining, [12.10.2014]

® Tsiptsis ve Chorianopoulos, age, 10,11.
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CRISP-DM konsorsiyumu, 1996 yilinda Daimler Chrysler, SPSS ve NCR firmalar

tarafindan kurulmustur. Bu firmalardan Daimler Chrysler very madenciligi tekniklerini

uygulamada bir¢ok ticari olusuma once olmustur. SPSS firmasi, 1994 yilinda ticari

olarak tretilmis ilk veri madenciligi paket programi olan Clementine’yi piyasaya

sunmustur. NCR firmas1 da iliski i¢inde oldugu tiim taraflara (miisteriler, alicilar,

saticilar) daha iyi hizmet sunabilmek i¢in veri madenciligi alaninda ciddi calismalar

gerceklestirmis ve sektdre ciddi bir bilgi birikim katmustir.®*

Tablo 4.1: Veri Madenciligi Stireci ve Sureclerin Gorevleri

1. Problemin Tanimlanmasi
Is Thtiyaglarmni ve amaci anlamak
Durum degerlendirmesi

Is amacini veri madenciligi siirecine
tanimlamak

Proje planinin gelistirilmesi

4.Modelleme
Uygun modele karar verme
Veri setlerini ayirarak anlamayi kolaylagtirma

Alternatif modelleri test etme ve degerlendirme

Modelin performansini arttirma ¢aligmalari

2.Verinin Anlasilmasi
Veri ihtiyaglarina karar vermek
Veri toplama ve zenginlestirme

Veri kalitesi ¢alismalari

5.Modelin Degerlendirilmesi
Bagari kriterlerine gore modeli degerlendirme
Modelin dogrulanmasi

3. Verinin Hazirlanmasi
Gerekli verinin segilmesi
Veriyi elde etme

Veri entegrasyonu ve formatlama

Veri temizleme
Veri doniisiimii ve veri zenginlestirme

6.Modelin Kullanilmasi

Bulgular1 yayinlama

Uygulama siirecini planlama ve gelistirme
Modelin uygulamaya alma

Sonuglar1 operasyonel CRM sistemi ile entegre
etme

Bakim ve giinceleme i¢in siireglerin tasarlanmasi
Projeyi g6zden gegirme

Sonraki stregleri planlamak

Tsiptsis ve Chorianopoulos, age,11

Tablo 4.1’de veri madenciligi siiregleri igerisinde gergeklestirilmesi amaglanan

gorevlerin ana basliklar1 verilmistir. Asagida her siire¢ basligi detayl incelenecek daha

ayrintili bilgi verilmeye calisilacaktir.

®! Pete Chapman, Julian Clinton, Randy Kerber, Crisp-Dm 1.0 Step-By-Step Data Mining Guide, SPSS

Inc. (USA, 2000),
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4.2.1. Problemin Tanimlanmasi

Verimli ve saglikli bir veri madenciligi projesi gergeklestirebilmek igin dncelikle mevcut
durum ve ihtiyaclar iyi analiz edilmeli ve ¢6ziilmesi gereken problem dogru tespit
edilmelidir. Proje parametreleri, kullanilacak kaynaklar ve limitler en dogru sekilde
tespit edilmelidir.

[lk asama olan bu asamada proje amaclarinin ve gereksinimlerinin is bakis acisisi ile
dogru anlasilmasi ¢ok 6nemlidir. Bu amaglar ve gereksinimler dogru anlasildiktan sonra
veri madenciligi araglar1 ve siirecleri ile optimum ¢6ziimiin nasil saglanacagi iizerine
caligmalar gerceklestirilebilir.

“En karlt miisterilerim kimler?” sorusunu soran bir is birimi yOneticisi bu sorunun
cevabini basit sorgulama aracglari ile saglayabilir. Ama “Kurumumuz i¢in en Onemli
miisteriler hangileridir?” sorusunu soran bir i birimi ydneticisi sorusunun cevabina bu
kadar kolay ulasamayacaktir. Bu sorunun cevaplanmasi i¢in Oncelikle 6nemlilik
parametresi agik bir sekilde tanimlanmalidir. Bu 6nemlilik parametresi ile iliskili olan
tim alt parametreler tespit edilmeli ve bunlara hangi kaynaklardan ne sekilde
ulasilabilecegi acikliga kavusturulmalidir. Ilgili verilere ulasim saglandiktan sonra bu
verileri igleyebilmek ve sonug liretebilmek icin gerekli olan kaynaklar var midir, varsa
bu kaynaklarin kullanim maliyetleri karsilanabilecek midir gibi sorularin cevaplariin da

verilmesi siireci saglikli bir sekilde baslatmak i¢in gereklidir.

4.2.2. Verinin Anlasilmasi ve Hazirlanmasi

Verinin anlasilmasi, ihtiyag duyulan verilerin tespit edilmesi, bu verilere nasil
ulagilacaginin  belirlenmesi, gereksinim analizinin yapilmasi, veri kalitesinin
saglanmasi... gibi siirecleri kapsar. Veriler, dogrudan ulasilabilir veriler olabilecegi gibi

farkli sistemlerden toplanarak islenmeye ihtiya¢ duyulan veriler de olabilirler.

Bu siire¢ asagidaki gibi “verinin toplanmasi”, “verinin birlestirilmesi ve temizlenmesi”

ve “veri indirgeme ve doniistiirme” olmak {izere 3 alt baslikta aciklanmistir.
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4.2.3. Verinin Toplanmasi

Belirlenen problemin ¢6zimi igin ihtiyag duyulan verilerin ve bu verilere hangi
sistemler tizerinden ulagilacaginin tespit edilmesi siirecidir. Veriler birincil kaynaklardan
saglanabilecegi gibi diger kaynaklardan da saglanabilir.

Veri kaynaklarmma ulasabilmenin yaninda ulasilan verilerin kullanilabilirligi  ve

problemin ¢éziimiine katkis1 da iyi diisiiniilmesi gereken bir konudur.

4.2.4. Verinin Birlestirilmesi ve Temizlenmesi

Farkli veri tabanlarindan ya da veri kaynaklarindan elde edilen verilerin birlikte
degerlendirilmeye alinabilmesi igin farkl tiirdeki verilerin tek tiire doniistiiriilmesi yani
biitiinlestirilmesi s6z konusu olacaktir. Eger veri madenciligi uygulamasi i¢in bir veri
ambar1 altyapist hazirlanmis ise s6z konusu veri biitiinlestirme isleminin yapilmis olmast
gerekmektedir. Ancak bdyle bir yap1 yoksa s6z konusu veri biitiinlestirme isleminin

dogrudan veri madenciligigine esas olusturacak veriler iizerine uygulanmasi

gerekecektir. %

Veriler birgok formda, bir¢ok farkli kaynak tizerinden gelebilir. Dogru veri kaynaklarini
tespit etmek ve ihtiya¢ duyduklarimizdan veri saglayarak bunlari birlestirmek kritik bir

konudur. &

Baz1 uygulamalarda, lizerinde ¢oziimleme yapilacak verilerin istenen 6zelliklere sahip
olmadig: goriilebilir. Ornegin eksik verilerle ve uygun olmayan verilerin olusturdugu
tutarsiz verilerle karsilasilabilir. Veritabaninda yer alan tutarsiz ve hatal verilere giiriiltii
olarak degerlendirilmektedir. Bu gibi durumlarda verinin s6z konusu sorunlardan

temizlenmesi gerekecektir. Eksik verilerin yerine yenileri belirlenerek konulmalidir.
Bunun i¢in asagida belirtilen yontemlerden biri kullanilabilir. o4

a) Eksik deger iceren kayitlar veri kiimesinden atilabilir.
b) Kayip degerlerin yerine bir genel sabit kullanilabilir. Biitiin kayip degerler igin

ayni sabit kullamlabilir. Ornegin “bilinmiyor” degeri bu eksik veri yerine

62 Ozkan, age, 41.

* Michael J.A. Berry and Gordon S. Linoff, Data Mining Techniques For Marketing, Sales, and CRM,
2.bs, (Indianapolis: Wiley Publishing Inc, 2004), 28.

% Ozkan, age, 40.
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kullanilabilir. Ancak biitiin degiskenlerde kayip degerler yerine ayni sabit degerin
kullanim1 sorun yaratacaktir.

c) Degiskenin tim verileri kullanilarak ortalamasi hesaplanir ve eksik deger yerine
bu deger kullanilabilir.

d) Degiskenin tiim verileri yerine, sadece bir sinifa ait Orneklerin degisken
ortalamasi hesaplanarak eksik deger yerine kullanilabilir.

e) Verilere uygun bir tahmin yapilarak, 6rnegin regresyon ya da karar agacit modeli

kurularak eksik deger tahmin edilebilir ve eksik deger yerine kullanilabilir.

4.2.5. Veri Indirgeme ve Veri Déniistiirme

4.2.5.1. Veri Indirgeme

Veri madenciligi uygulamalarinda bazen ¢oziimleme islemi uzun siire alabilir. Eger
¢coziimlemeden elde edilecek sonucun degismeyecegine inaniliyorsa veri sayisi ya da

degiskenlerin sayis1 azaltilabilir. Veri indirgeme ¢esitli bicimlerde yapllalbilir.65

a.  Veriyi birlestirme veya veri kiipti
b.  Boyutindirgeme

C. Veri sikistirma

d.  Ornekleme

e. Genelleme

Veriyi indirgeme asamasinda verileri ¢ok boyutlu veri kiipleri bi¢imine doniistiirmek s6z
konusu olabilir. Boylece ¢oziimlemeler sadece belirlenen boyutlara gore yapilir. Veriler
arasinda bir se¢me yapilarak, gereksiz veriler veritabanindan ¢ikarilir ve boyut
azaltilmas1 saglanabilir. Veri sikistirma asamasinda, biliyilikk veri kiimelerinin
sikistirlarak daha az yer isgal etmeleri saglanir. Ornekleme asamasinda ise, biiyiik veri
toplulugu yerine onu temsil eden daha kii¢iik veri kiimelerinin olusturulmasi amaglanir.

Genelleme verilerin tek tek degil genel kavramlarla ifade edilmesini saglar.66

® Jiawei Han, Micheline Kamber, Data Mining Concepts and Techniques, 2.bs (San Francisco: Morgan
Kaufmann, 2006), 67.
% Ozkan, age, 42.
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4.2.5.2. Veri Doniistiirme

Veriyi bazt durumlarda veri madenciligi ¢0zlimlemelerine aynen katmak uygun
olmayabilir. Kullanilan modele uygun olacak sekilde verilerin tanimlama veya gosterim
seklinin degistirilmesi gerekebilir. Ornegin baz1 6rneklerde 0/1 seklinde tanimlanmis bir
verinin evet/hayir sekline doniistliriilmesi modelin saglikli bir sekilde islemesi igin

kritik olabilir.

Degiskenlerin ortalama ve varyanslari birbirinden 6nemli 6l¢iide farkli oldugu takdirde
bliyiik ortalama ve varyansa sahip degiskenlerin digerleri lizerindeki baskisi daha fazla
olur ve onlarin rollerini 6nemli 6l¢iide azaltir. Ayrica degiskenlerin sahip oldugu ¢ok
biiyiik ve cok kiigiik degerler de ¢coziimlemelerin saglikli bicimde yapilmasini engeller.
Bu nedenle bir doniisim yontemi uygulayarak s6z konusu degiskenlerin

normallestirilmesi veya standartlastirilmasi uygun bir yol olacaktir. o7

4.2.6. Veri Madenciligi Algoritmasim1 Uygulama
Veri madenciligi yontemlerini uygulayabilmek i¢in yukarida siralanan islemlerin uygun
goriilenleri yapilir. Veri hazir hale getirildikten sonra konuyla ilgili veri madenciligi

algoritmalar1 uygulanir.

Suregten gegirilen veri daha sonra model 6grenme igin kullanilir. Analistler her amag
icin en uygun modeli segmelidirler. Ozellikle tahmin edici modeller icin veri setleri daha
kiiciik pargalara ayrilarak modelin performansi test edilmelidir. Bu islem, alternatif
modellerin performansinin da test edilmesi ve optimum modelin secimi konusunda

aydinlatici olacaktir.®®

4.2.7. Sonuc¢lar1 Sunum ve Degerlendirme
Veri madenciligi algoritmas:t veriler iizerinde uygulandiktan sonra, sonuclar
duzenlenerek ilgili yerlere sunulur. Bu sonuglar yeni bir uygulama olabilecegi gibi farkli

bir modelin bir alt baglig1 olarak da kullanilabilir.

%7 Ozkan, age, 42.
% Tsiptsis ve Chorianopoulos, age,11
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Modelin performansi, teknik beklentilerden c¢ok is ihtiyaglarini karsilamasi noktasinda
degerlendirilmelidir. Mevcut problemler aranan cevaplar1 saglayan bir model

olusturulduguna karar verilmisse model kullanima sunulabilir.

Olusturulmus en i1yi model bile dogru bir sekilde kullanima sunulmamis ve sisteme
dogru entegre edilmemisse kullanim dis1 kalabilir. Siire¢ kaynak verileri en iyi sekilde
alacak ve iiretilen sonuglar1 en iyi sekilde olusturulacak bigimde kurgulanmalidir. Ayrica
iiretilen sonuglarin ilgili veri tabanlarina ve CRM sistemlerine yiliklemesi yapilmali ve

bu sonugclarin en efektif sekilde kullanilmasi saglanmahdlr.69

Kullanilan modelin zaman igerisinde izlenmesi ve ortaya ¢ikacak degisikliklerin modele
yansitilmas1 gerekmektedir. Veri madenciligi yasayan bir siirectir ve siirekli gereken

aksiyonlar alinirsa saglanan fayda en iist seviyede olacaktir.

4.3. Veri Madenciligi Modellerinin Gruplamasi

Veri madenciliginde kullanilan modeller, asagida gosterildigi gibi niteliklerine ve

islevselliklerine gore olmak tizere iki yaklagima gore gruplanabilir:

Veri Madenciligi Modelleri

Niteligine Gore . Islevselligine Gore
- Tahmin Edici Modeller - Siniflama ve Regresyon Modelleri
- Tanimlayict Modeller - Kiimeleme Modelleri

- Birliktelik Kurallar ve Ardisik Zamanh Oriintiiler

Sekil 4.3: Veri Madenciligi Modellerinin Gruplanmasi

Mehtap Koktiirk, Tagkin Dirsehan, Veri Madenciligi ile Pazarlama Etkilesimi, 1.bs., (Ankara: Nobel
Akademik Yayincilik, 2012), 6.

Niteliklerine gore veri madenciligi modelleri, tahmin edici ve tanimlayict modellerdir.

% Tsiptsis ve Chorianopoulos, age,11
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4.3.1. Tahmin Edici Modeller

Tahmin edici modellerde, gecmis verilerden yararlanarak gelecek ile ilgili bir sonucu
tahmin etmek i¢in kullanilan fonksiyonlar mevcuttur. Yapilan islem, yeni bir nesnenin
niteliklerini inceleme ve bu nesneyi onceden tanimlanmis bir sinifa atmaktir.”® Mevcut
veri iizerinden yaratilan modelin, sonuglar1 bilinmeyen baska bir veri kiimesi i¢in tahmin
edilmesi amaglanir. Model kurulurken ge¢mis deneyimlerin sonuglari girdi olarak kabul
edilir, gelecek durumlar icin tahminler dretilir. Ornegin, bir firma, on yildir {i¢ pazar
boliimiinde ¢alismakta ve her yil satig tahminleri yapmakta olsun. Ayrica her yil yapilan
tahminlerin degisimlerin oran1 hesaplanmakta ve sapmalarin raporu hazirlanmakta olsun.
Bir sonraki yil i¢in yeni bir pazar boliimii tanimlanmis ve bu boliime girilmeye karar

verilmig ise, Onceki raporlar incelenerek tahmini satiglar bulunmaya ¢aligilir.

Tahmin edici modeller Siniflama ve Regresyon modelleri olarak iki baglik altinda

incelenecektir.

4.3.1.1. Simflama Modelleri

En temel veri madenciligi fonksiyonlarindan biri olarak kategorik sonuglari tahmin
etmek i¢in kullanilir.

Verilerin siniflandirmasi i¢in belirli bir siireg izlenir. Oncelikle var olan veritabaninin bir
kism1 egitim amaciyla kullanilarak siniflandirma kurallarinin olusturulmasi saglanir.
Daha sonra bu kurallar yardimiyla yeni bir durum ortaya ¢iktiginda nasil karar verilecegi

belirlenir. "

Modeli kurabilmek igin, sonuglari dnceden bilinen durumlar ve bu
durumlarda ilgili faktorlerin aldig1 degerler gereklidir. Bu degerler egitim verisi olarak
adlandirilir. Elde edilmesi beklenen sonu¢ “miisteri %80 ihtimal ile bu kampanyaya
olumlu yanit verecek” seklinde belirli bir olasilik ile birlikte sunulur.” Bir deneme

kiimesi modelin dogrulugunu belirlemek i¢in kullanilir. Genellikle verilen veri kiimesi

® Y1lmaz Argiiden, Burak Ersahin, Veri Madenciligi Veriden Bilgiye, Masraftan Degere (Istanbul:
ARGE Danigsmanlik A.S., 2008), 37.

™ Ozkan, age, 45.

2 Y1lmaz Argiiden, Burak Ersahin, Veri Madenciligi Veriden Bilgiye, Masraftan Degere (istanbul:
ARGE Danigmanlik A.S., 2008), 37.
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ogrenme ve deneme kiimesi olarak ikiye ayrilir. Ogrenme kiimesi modelin

olusturulmasinda, deneme kiimesi modelin dogrulanmasinda kullanilir.”®

Satiglarim1 arttirmak i¢in kampanya olusturmak ve miisterilerine sunmak isteyen bir
bilgisayar firmasi, kampanyasina katilma ihtimali yiiksek olan miisterileri belirlemek
adina tiim aligveris datasini inceleyerek kendisinden aligveris yapmis miisterilerin ortak
davraniglarin1 tanimlamaya calisir. Hangi ozelliklere sahip adaylarin, olusturulacak
kampanyaya katilacagini belirli bir olasilik araliginda tahmin edebilir. Olusturulan
kampanya, satin alma olasilig1 belli degerin iizerinde tespit edilen adaylara yollanarak
kampanya geri doniigiiniin yiiksek olmasi saglanmaya ¢aligilir.
Siniflandirma modelleri i¢in kullanilabilecek algoritmalar sunlar olabilir:

e Yapay Sinir Aglar1 (Neural Networks),

e Bayes Siiflandirmasi (Bayesian Classification),

e En Yakin Komsu (Nearest Neighbour),

e Karar Destek Makineleri (Support Vector Machines),

e Zaman Serisi Analizi (Time Series Analysis),

e Karar Agaglari (Decision Trees),

e Lojistik Regresyon (Logistic Regression)

4.3.1.2. Regresyon Modelleri

Regresyon analizi, iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in kullanilan
analiz metodudur. Eger tek bir degisken kullanilarak analiz yapiliyorsa buna tek
degiskenli regresyon, birden cok degisken kullaniliyorsa ¢ok degiskenli regresyon
analizi olarak isimlendirilir. Regresyon analizi ile degiskenler arasindaki iliskinin

varligy, eger iliski var ise bunun giicii hakkinda bilgi edilinebilinir.”

Regresyon analizi ile bagimli degiskenin bir veya birden fazla bagimsiz degiskenle
arasindaki matematiksel iliski bir fonksiyon olarak yazilabilir. Bu fonksiyon kullanilarak

bagimli degiskenin hangi sartlarda hangi degerler alabilecegi tahmin edilebilir.

7 Jiawei Han, Micheline Kamber, Data Mining Concepts and Techniques, 2.bs (San Francisco: Morgan
Kaufmann, 2006), 286.
7* “Regresyon Analizi”, http://tr. wikipedia.org/wiki/Regresyon_analizi, [28.10.2014]
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Mevcut verilerden hareket ederek gelecegin tahmin edilmesinde faydalanilan ve veri
madenciligi teknikleri igerisinde en yaygin kullanima sahip olan siniflama ve regresyon
modelleri arasindaki temel fark, tahmin edilen bagimli degiskenin kategorik veya
sureklilik gosteren bir degere sahip olmasidir. Ancak ¢ok terimli lojistik
regresyon (multinomial logistic regression) gibi kategorik degerlerin de tahmin
edilmesine olanak saglayan tekniklerle, her iki model giderek birbirine yaklagsmakta ve

bunun bir sonucu olarak ayni tekniklerden yararlanilmasi miimkiin olmaktadir.”

Regresyon modelleri siireklilik gosteren degerleri tahmin etmek i¢in kullanilan
fonksiyonlardir. Regresyon ile amag girdiler ile ¢iktiy1 iligkilendirecek modeli olusturup,
en iyi tahmine ulagsmaktir. Sonu¢ “bagimli degisken”, girdiler “bagimsiz degisken”
olarak adlandirilir. Sonucun alacagi deger genellikle bir giivenlik araligi iginde belirtilir.

Girdiler, ¢oziilecek probleme gére bir veya birden fazla olabilir.”

Bir yerli araba dreticisi firma, doviz kurundaki degisimin yerli Uretim araglarin tercih
edilmesi tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu diisiiniiyorsa sadece doviz kuru paritesine
dayali olarak yil igerisinde yurt i¢cinde satacagi araba sayisini tahmin etme yoluna
gidebilir. Gergek hayatta problem ¢oziimiinde dogru sonuca ulagmak igin birden fazla
girdiden faydalanmak gerekebilir. Her bir girdinin sonucun dogru tahmin edilmesine

yaptig1 katkiy tespit edebilmek 6nemli olmaktadir.
Regresyon modellerinde kullanilan baslica teknikler:

e Yapay Sinir Aglar1 (Artificial Neural Networks),
o Karar Destek Makineleri (Support Vector Machines),
o Karar Agaglari (Decision Trees),

o Lineer Regresyon (Linear Regression)

4.3.2. Tanimlayic1 Modeller
Tanimlayici modellerde amag belirli bir hedefi tahmin etmek degil, mevcut veri
setindeki veriler arasindaki Oruntileri tanimlamaktir. Ornegin, bir perakende magazasi,

miisterilerinin gerceklestirdigi hareketleri deger bazinda ve davranis bazinda ayristirip

7> Akpinar, Haldun . 2000. Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi ve Veri Madenciligi. i.U. isletme Fakiiltesi
Dergisi. ¢.29,S:1,s: 6

’® Y1lmaz Argiiden, Burak Ersahin, Veri Madenciligi Veriden Bilgiye, Masraftan Degere (istanbul:
ARGE Danigmanlik A.S., 2008), 37.
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analiz ederek birgok makro ve mikro segment olusturulabilir. Her segmentin davranislari
analiz edilebilir ve segmente 0zel teklifler, kampanyalar olusturulabilir. Bu c¢alismalar
ile miisteriye 6zel hizmet gelistirme ve yliksek miisteri memnuniyeti saglanabilir.

Tanimlayic1 modeller; kiimeleme modelleri, birliktelik kurallar1 ve ardisik zamanh

oruntuler olarak ti¢ baslik altinda incelenecektir.

4.3.2.1. Kimeleme Modelleri

Kiimeleme, veriyi birbirlerine benzeyen elemanlardan olusan siniflara (kiimelere)
ayirarak, hetorejen bir veri grubundan, homojen alt veri gruplari elde edilmesi
islemidir.”” Bu ozelligi nedeniyle pekgok alanda uygulanabilmektedir. Ornegin
pazarlama arastirmalarinda, desen tanimlama, resim igleme ve uzaysal harita verilerinin

analizinde yaygin bi¢cimde kullanilmaktadir.

Kimeleme modellerinde amag, kiime (yelerinin birbirlerine ¢ok benzedigi, ancak
Ozellikleri birbirlerinden ¢ok farkli olan kiimelerin bulunmasi ve veri tabanindaki
kayitlarin bu farkli kiimelere boliinmesidir. Baslangi¢ asamasinda veri tabanindaki
kayitlarin hangi kiimelere ayrilacagi veya kiimelemenin hangi degisken ozelliklerine
gore yapilacagi bilinmemekte, konunun uzmani olan bir kisi tarafindan kiimelerin neler
olacagi tahmin edilmektedir.”®

Kiimeleri ortaya koymak iizere bir ¢ok veri madenciligi ve istatistiksel yontem
bulunmaktadir. Kimeleme algoritmalari; kiime iginde benzerligin en Ust noktaya,
kiimeler arasi benzerligin en alt noktaya cekilmesi mantigina dayanir. Sonu¢ olarak
olusturulan farkli kiimelerin elemanlar1 arasindaki benzerlikler en alt seviyede olacaktir.
Kimeleme fonksiyonu ile siniflandirma fonksiyonu arasindaki en oOnemli fark,
kiimelemenin onceden tanimlanmis girdilere dayanmiyor olmasidir. Siniflandirma
fonksiyonunda tanimli girdiler ve bunlarin ge¢cmiste aldiklart degerler temel modeli
olustururken, kiimeleme fonksiyonunda Onceden tanimlanmis girdiler ve 06rnekler
yoktur. Veriler kendi iclerindeki benzerliklere gore gruplanirlar. Benzerligi

tammlayacak boyutlar ve 6zellikler modeli kuran tarafindan éngériiliir.”®

”7 Argiiden ve Ersahin, age, 39.

"8 Akpnar, Haldun . 2000. Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi ve Veri Madenciligi. I.U. isletme Fakiiltesi
Dergisi. ¢.29,S:1,s: 6

7 Argiiden ve Ersahin, age, 40.
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Klmeleme islemleri ¢ogu zaman diger analitik islemlerden daha 6nce yapilmasi gereken
ve genel olarak analitik karar almada temel olarak goriilen islemlerdir. Kiimeleme
modeli sonucu olusan kiimeler diger analitik ¢alismalar i¢in girdi teskil eder. Ornek
olarak misteri gelir seviyesi, miisteri lokasyonu gibi girdiler ile hangi miisterilerin yeni
tiretilecek {irtinden satin alabilecegini anlamaya ¢alismadan 6nce tiim miisterilerin belirli
ozelliklerine gore kiimelenmesi, yapilacak tiim analizlerin saglikli bir temele oturtulmasi
acisindan onemli olacaktir. Yukaridaki ornekten yola ¢ikarak hicbir 6n analize gerek
olmadan gelir seviyesi ¢ok yiiksek, kirsal bolgede oturan, belli yas araligindaki
erkeklerin olusturdugu kiimenin arazi aracit alma ihtimalinin yiiksek olacagi tahmin
edilebilecektir. Ve bu kiimeye sunulacak arazi aracinin 6zellikleri ve fiyati ne olmali gibi

daha ileri analizler ¢ok daha hizli bir sekilde gerceklestirilebilecektir.
Kiimeleme modellerinde kullanilan baslica teknikler:

o Bolme yontemleri (Partitioning methods),

e Hiyerarsik yontemler (Hierarchical methods),

e Yogunluk tabanli yontemler (Density-based methods),
e Grid tabanh yontemler (Grid-based methods),

e Model tabanli yontemler (Modelbased methods)

4.3.2.2. Birliktelik Kurallar

Veritabani i¢inde yer alan kayitlarin birbirleriyle olan iligkilerini inceleyerek, hangi
olaylarin es zamanh olarak birlikte gerceklesebileceklerini ortaya koymaya ¢aligan veri
madenciligi yontemleri bulunmaktadir. Bu iligkilerin belirlenmesiyle “birliktelik

O Biiyiik veri kiimeleri icinde farkl veriler

kurallar” (association rules) elde edilir.?
arasindaki Dbirliktelik iligkilerini bulma islemidir. Birliktelik analizi, belirli bir veri
kiimesinde yiiksek siklikta birlikte goriilen 6zellik degerlerine ait iligkisel kurallarin
kesfidir. Sonugta elde edilen birliktelik kurallar1 (A = B) seklinde sunulur. Sirketlerin

karar alma islemlerini daha verimli hale getirmektedir.®!

8 (Ozkan, age, 48.
*! Argiiden ve Ersahin, age, 41.
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Birliktelik kurallar1 asagida sunulan Orneklerde goriildiigii gibi es zamanli olarak

gerceklesen iligkilerin tanimlanmasinda kullanilir.®

e Miisteriler bira satin aldiginda, % 75 ihtimalle patates cipsi de alirlar,

e Diisiik yagl peynir ve yagsiz yogurt alan miisteriler, %85 ihtimalle diet siit de

satin alirlar.
Birliktelik modelleri, 6zellikle pazarlama diinyasinda uygulama imkani1 bulmustur. Sepet
analizleri olarak adlandirilan uygulamalar birliktelik modellerine dayanmaktadir. Sepet
analizi ¢aligmalartyla miisterilerin aligveris oriintiileri tespit edilmeye calisilir.
Pazar sepet analizleri yardimiyla bir misteri herhangi bir iirlinii aldiginda, sepetine
baska hangi {iriinleri de koydugu belirli bir olasilifa gore ortaya konur. Birlikte satin
alian triinler belirlendiginde, magazalarda raflar ona gore diizenlenerek miisterilerin bu

tiir tiriinlere daha kolayca erismeleri saglanabilir.®®

Birliktelik modelini kurgulamak i¢in Apriori algoritmasi kullanilir.

4.3.2.3. Ardisik Zamanh Oriintiiler

Gozlem sonuglarinin zaman ve mekan 6zelliklerine gore siralanmis olarak gdsteren say1
dizileridir. Sayisal sirali verilerdeki trendleri ve donguleri anlamak igin kullanilir. Bu
fonksiyonda iliskili kayitlar incelenir ve zaman i¢inde sikca rastlanan trendler ve benzer
trendler bulunur. Bu trendler daha sonra veri icindeki iliskileri tanimlamak igin

kullanilir 2

Ardisik zamanli Oriintiiler, asagida sunulan orneklerde goriildiigi gibi birbirleri ile
iliskisi olan ancak birbirini izleyen donemlerde gerceklesen iligkilerin tanimlanmasinda

kullanilir &

82 Akpnar, Haldun . 2000. Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi ve Veri Madenciligi. I.U. isletme Fakiiltesi
Dergisi. ¢.29,S:1,s: 7

8 Ozkan, age, 49.

* Argiiden ve Ersahin, age, 41.

8 Akpinar, Haldun . 2000. Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi ve Veri Madenciligi. I.U. isletme Fakiiltesi
Dergisi. ¢.29,S:1,s: 7
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e X ameliyati yapildiginda, 15 giin icinde % 45 ihtimalle Y enfeksiyonu

olusacaktir,

e IMKB endeksi diiserken A hisse senedinin degeri % 15°den daha fazla artacak
olursa, ii¢ is giinii icerisinde B hisse senedinin degeri % 60 ihtimalle artacaktir,
e (ekic satin alan bir miisteri, ilk ii¢ ay igerisinde % 15, bu donemi izleyen {i¢ ay

icerisinde % 10 ihtimalle ¢ivi satin alacaktir.

4.4. RFM Analizi

RFM analizi, pazarlamada 0Ozellikle direk pazarlamada en c¢ok bilinen ve uygulanan
segmentasyon yontemlerinden biridir. RFM; Recency, Frequency, Monetary
kelimelerinin bas harflerinden olusur. Recency, miisterinin son isleminin giincelligine,
frequency islem sikligina, monetary de miisterinin harcadigi toplam paraya denk gelir.86
RFM analizi 1970°1i yillardan beridir kullanilan bir yéntemdir.?” Mevcut miisterilerimiz
arasinda yeni bir teklife cevap vermeye en hazir olan1 hangisidir sorusuna cevap veren

bir tekniktir. Bu teknik genellikle dogrudan pazarlamada kullanilir.®®

RFM, miisterinin, en son ne zaman, hangi siklikta ve ne kadar parasini bizimle harcadigi
sorularinin yanitidir ve bilesenleri davranmigsaldir. Bu faktorler miisteri davraniglarini
tahmin etmek i¢in kullanilir. Davranisi, simdiki davranisa dayali olarak tahmin etmek
cok daha gugcli ve gecerli bir yontemdir. RFM analizinin yapilabilmesi i¢in tiim miisteri
kayitlari, alimlarla ilgili belli tarihsel veriler bilinmeli ve uygun bir bicimde kodlanmis
olmalidir. Bu nedenle RFM analizi miisteri cevaplarindan haberdar olan, miisteri
veritaban1 olusturulabilen telekomiinikasyon, finans, bankacilik, sigortacilik, seyahat,

perakendecilik gibi sektorlerde kullanilabilir.®

Varsayim sudur ki en son aligveris yapmis, en sik aligveris yapan ve en fazla harcamay1

yapmis miisteri en iyl miisteridir. Ve bu miisteri Oniimiizdeki donemde de ayni

8 Giiven Giil, “RFM Analizi”, http://www.kurumsalzeka.com/?p=22 [23.02.2014]

8 Michael J.A. Berry and Gordon S. Linoff, Data Mining Techniques For Marketing, Sales, and CRM,
2.bs, (Indianapolis: Wiley Publishing Inc, 2004), 575.

8 “Direct Marketing Option  http:/pic.dhe.ibm.com/infocenter/spssstat/v20rOm0/index.jsp?
topic=%2Fcom.ibm.spss.statistics.help%2Frfm_intro.xml.htm [23.02.2014]

8 Murat Girgin “RFM Analizi”, http://www.misjournal.com/?p=4977 [23.02.2014]
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davraniglar1 sergileyecek ve mutemelen en karli misteri olacagi icin firma i¢in en

degerli miisteri olacaktir. *°

Sadakat programlarinin nihai amaci aligveris sikligini arttirmak, aligverisin yeniligini

arttirmak ve toplam harcama tutarini arttirmaktir. Bu da RFM skorlamanin temelidir.

RFM, miisteri aligveris davranislarina gore segmente etmeye yarayan bir metoddur. Bu
metod Oncelikle mevcut miisterilere yapilan pazarlama caligmalarinin verimliligini
arttirmak icin kullanilmistir. Asagidaki {i¢ gruptan segmentler olusturmaktan ¢ok daha

fazlasini igeren ¢ok giiclii bir aragtir. %

Recency: Miisterinin gerceklestirdigi son aligveristen sonra gegen siiredir. Bu parametre
miisteriye yapilacak bir teklife miisterinin verecegi cevabi belirlemek adina diger
parametrelere gore daha giigliidiir. Eger bir firmadan son zamanlarda aligveris
yaptiysaniz yine bu firmadan yakin zamanda hi¢ aligveris yapmamis birine gore yeni

aligveris yapma ihtimaliniz ¢ok daha fazladir mantigi izerine kurulmustur.*®

Yeni bir teklif yapildiginda cevap vermeye en yatkin grubu belirlemeye yarayan en

onemli faktordar. %

Frequency: Bu deger yapilan aligveris sayisini ifade eder. Belli bir siire igerisinde
gerceklesmis toplam aligveris olarak diisiinebilir.95 Siklik (frequency) denince zamana
ve parasal bliyiikliige bakilmaz. Sadece belirlenen dénem igindeki alim sayis1 6nemli
oldugundan direk fatura sayisina bakilir. Son 1 yil i¢cinde 7 alim yapan miisteri, 2 alim

yapan miisteriden daha yiiksek bir not (skor) alacaktir.%

% Timothy L. Keiningham, David Bejou and Lerzan Aksoy, Customer Lifetime Value: Reshaping the
Way We Manage to Maximize Profits,(New York: The Haworth Press, 2006), 41.

1 Emmet Cox, Retail Analytics, 1.bs, (New Jersey: John Wiley & Sons Inc., 2012), 132.

:z Olivia Parr Rud, Data Mining Cookbook, 1.bs, (New York: John Wiley & Sons Inc., 2001), 185.
age, 185.

% “Direct Marketing Option  http:/pic.dhe.ibm.com/infocenter/spssstat/v20rOm0/index.jsp?

topic=%2Fcom.ibm.spss.statistics.help%2Frfm_intro.xml.htm [23.02.2014]

% Olivia Parr Rud, Data Mining Cookbook, 1.bs, (New York: John Wiley & Sons Inc., 2001), 185.

% Murat Girgin, “RFM Analizi”, http://www.misjournal.com/?p=4977 [23.02.2014]
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Yine ayni mantikla ge¢cmiste bir firmadan daha fazla satinalma yapmis olan miisterilerin
o firmanin kampanya onerilerine doniis yapma oran1 daha az satinalma yapmis olanlara

gore daha yiiksek olacaktir. 5

Siklik kavrami, isyerinin 6zelligine, sektoriine, sattig1 {iriin ve hizmete gore degiskenlik
gosterir. Bir miisteri 6glen yemegi icin igyerine yakin bir restorana haftada 1 kez
gittiginde restoran sahibi tarafindan bu miisterinin frequency degeri diisiik olarak
algilanabilirken, beyaz esya satin almak igin bir beyaz esya magazasina ayda bir

gittiginde bu is kolu i¢in frequency degeri ¢ok yiiksek olarak algilanabilir.

Bununla birlikte her yasam evresi i¢in aligveris sikligin1 farkli degerlendirmek daha
dogru olacaktir. Evlenme donemindeki bir miisterinin magazaya ayni ay icerisinde
onlarca defa gelmesi ¢ok normalken ileri yastaki bir miisterinin egyalar1 ariza yaptik¢a
magazay1 ziyaret etmesi normaldir. Buradan yola ¢ikarak her yasam evresi (yani farkli

misteri segmentleri) i¢in siklik parametresi farkli olacaktir.
Yukaridakilerden yola ¢ikarak asagidaki su sonuglara varilabilir: *®
1. Herkese uygun tek bir RFM modeli yoktur.

2. Misterimizin daha sik gelmesini 6neren teklifin anlamli olmasi i¢in segmenti iyi

tanimlamal1 ve tanimaliy1z.

Monetary value: Her bir miisterinin alimlarmin ortalama degeridir. ideal olan
degerlendirmenin net kazan¢ veya karliliga katki acisindan yapilmasidir. Boylece
belirlenen donemde isletmede cirosu en yiiksek olan miisteriler, miisteri piramidinin en

iistlinde, en diisiik parasal toplamli islemi yapan miisteriler de en alta yerlesir.99

Sikliga benzer olarak belli bir zaman aralig1 i¢in ya da su ana kadarki tiim satinalma
islemleri i¢in incelenebilir. Kendi basina incelendiginde ii¢ baslik icinde en az 6nemli
baglik olarak goriilebilir. Ama tiim bilesenlerin etkisi beraber incelendiginde monetary

degeri, miisteriyi daha iyi tamimak adina birgok yeni analize imkan saglar.'®

%" “Direct Marketing Option  http:/pic.dhe.ibm.com/infocenter/spssstat/v20rOm0/index.jsp? topic=
%2Fcom.ibm.spss.statistics.help%2Frfm_intro.xml.htm [23.02.2014]

% Ugur Ozmen, “RFM’in F’si”, http://ugurozmen.com/crm/rfmin-fsi [23.02.2014]

% Murat Girgin, “RFM Analizi”, http://www.misjournal.com/?p=4977 [23.02.2014]

100 Rud, age, 185.
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Son ziyaret tarihi (“R”) gida dis1 perakendeciler, 6zellikle ev elektronigi ve ev yapi
gerecleri satan perakendeciler i¢in 6nem tasir. Misteri aligveris sikligi, daha ¢ok 12 ay
bazinda hesaplanir ve miisteri siirekliligi, ciizdan pay1 hakkinda bizlere 6nemli ipuglar
verir. Aligveris tutar1 (“M”) da ¢ogunlukla yillik bazda hesaplanir. Miisteri aligveris
potansiyeli hakkinda genel bilgiyi verir ve miisteri deger segmentini tayin eden ana
kriterlerdendir. Baz1 isletmeler ciro yerine direkt karlilig1 esas alir. Ciroyu esas alanlarin
da arka planda maliyet hesaplayarak karlilik ile ciro rakamini desteklemeleri ile daha

saglikli sonug saglar.101

RFM analizi ideal miisterinin; en son zamanlarda, ¢ok sik ve c¢ok para girisi yapan
islemler gerceklestiren miisteriler oldugu varsayimina dayanir. Her ti¢ kriter i¢cin miisteri
bir puan alir ve bu puanlar bir yontemle birlestirilip toplam bir RFM skoru olusturulur

ve yapilacak aksiyonlar, kampanyalar bu skorlara gore yaplhr.102

RFM degeri yiliksek olan miisterilerin simdiki ve gelecekteki karliliklar1 da yiiksek
olacaktir. Bu nedenle RFM diger bir performans kriteri olan LTV ile yakindan
ilgilidir. LTV nin misterinin yasam dongiisii boyunca isletmeye saglayacagi net kar
tahmini ve bir miisterinin isletmenin miisterisi olarak kalacagi dénem oldugu da ifade

edilmistir.'*

4.4.1. RFM Skoru Nasil Hesaplanir?

Miisterilerin son satinalma tarihlerine gore biiyiikten kiiglige siralanmasi ile Recency
siralamast olusur. Biiyiikten kiiciige siralamada her miisteriye 1-5 arasi bir Recency
skoru atanir. Aymi sekilde Frequency skoru igin, miisteriler islemleri arasi gegen
ortalama siireye gore kiiciikten biiyiige siralanir ve yine her miisteriye 1-5 arasi skor
atanir. Monetary skoru i¢in de yine ayni sekilde miisterinin ilk isleminden son islemine
kadar gerceklesen harcama tutarlari biiyiikten kiiglige siralanir ve 1-5 arasi skor verilir.
Bu sayede her miisteri i¢in Recency, Frequency ve Monetary olmak Uzere g skor

olusturulmus olur.

1% Biilent Dal, “Alisveris Verisi ve Segmentasyon”, Retail Tiirkiye Dergisi, s. 20 (2010): 20.
192 Giiven Giil, “RFM Analizi”, http://www.kurumsalzeka.com/?p=22 [23.02.2014]
193 Murat Girgin, “RFM Analizi”, http://www.misjournal.com/?p=4977 [23.02.2014]
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Bu ii¢ skor degisik yontemlerle birlestirilip nihai RFM skoru olusturulabilir. Bu ii¢
skorun ortalamasi1 alinabilecegi gibi her bir skora agirlik verilerek agirlikli ortalama da
almabilir. Ya da ¢ok daha farkli bir istatistiksel analiz ile farkli bir analitik metot
kullanilabilir. Kullanilacak yontem, miisteri segmentine ve is koluna gore degiskenlik

gosterebilir.

Sonu¢ olarak her miisteri igin recency, frequency, monetary ve bunlarin
birlestirmesinden olusturulmus bir RFM skoru hesaplanir. Bir isletme i¢in en iyi
miisteri (yapilacak teklifleri en iyi sekilde cevaplamaya hazir miisteri) en yliksek RFM
skoruna sahip miisteridir. 5 kategorili bir RFM skoru hesaplamasinda 125 alternatif

miimkiindiir ve en yiiksek RFM skoru 555 olacaktir.'*

4.4.2. RFM Skorunun Yorumlanmasi

RFM, yorumlanmas1 ve aksiyona dokiilmesi en kolay ve diinya perakendeciliginde en
cok pratikte kullanilan segmenttir. RFM bize miisteri siirekliliginin saglanmasi ve
cirosunun artmasi ile ilgili 6zellikle yardimer olur.® RFM’i iyi modellemisseniz,
misterinin bir yasam evresinden digerine gectigini anlayabilirsiniz. Size satis firsatlart
saglayabilir. Olgun yastaki beyefendi mobilya magazasina gelip bir seferde birkag parca
esya aliyorsa biiyiik olasilik bosanmistir ya da artik kanepede uzanmaktan sikilmistir.

Dogru hareketleri yaparsaniz, olasi bir evlilikte mobilyay1 yine sizden alabilir.'*

RFM skorlar1 birlikte ele alindiginda RFM degeri yiiksek olan miisteriler en iiste ve
diisiik olanlar en alta yerlestirilir. En iistteki %20’lik kisim, isletmenin firsat alanini
gosterir ve buradakiler isletmenin en iyi miisterileridir. En alttaki %20’lik kisim,
isletmenin kagiacagi alan1 gosterir ve buradakiler isletmenin en kotii miisterileridir. Bu

miisteri piramiti 4 segmentten olusur;'"’

En Degerli Miisteriler (Most VValuable Customer — MVC)

Recency, Frequency ve Monetary sonuglari en yiiksek miisterilerdir. Bu miisteriler,

yakin zamanda aligverisi olan, son donemde sik sik aligveris yapmis ve aligveris tutarlar

104 «“Direct Marketing Option  http://pic.dhe.ibm.com/infocenter/spssstat/v20rOm0/index.jsp?
topic=%2Fcom.ibm.spss.statistics.help%2Frfm_intro.xml.htm [23.02.2014]

1% Biilent Dal, “Alisveris Verisi ve Segmentasyon”, Retail Tiirkiye Dergisi, s. 20 (2010): 20.
1% Ugur Ozmen, “RFM’in R’si”, http://ugurozmen.com/crm/rfmin-rsi [23.02.2014]

7 Murat Girgin, “RFM Analizi”, http://www.misjournal.com/?p=4977 [23.02.2014]
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yiikksek olan miisterilerdir. Bu miisterilere miisteri Ozelliklerine gore Ozellestirilmis
kampanyalar sunuldugunda yiiksek ciro ve karlilik saglanbilir. Benzer sekilde bu
miisteriler kendi i¢inde alt segmentlere ayrilmali gergeklestirilecek tlim hizmetler ilgili

segment Ozelliklerine gore gerceklestirilmelidir.
En Biiyiiyebilir Miisteriler (Most Growable Customers — MGC)

Firma i¢in stratejik degeri gercek degerini gegebilecek miisteri tipidir.'® isletmeler igin
gelecek planlarinda oncelikli yeri bu miisteri grubu almalidir. Bu miisteri grubu dogru
bir sekilde tespit edilip dogru aksiyonlar alindiginda ilerleyen donemlerde isletme igin

en degerli miisteri grubu olabilecek potansiyele sahiptirler.

Recency ve Frequency degeri diisiik olan, bagka bir deyisle son zamanlarda ¢ok sik
olarak isletmeye gelmeyen ancak Monetary degeri daha yiiksek olan, baska bir deyisle
alimlarinin toplam degeri ortalamayi tutturan miisterilerdir.’® Bu miisteriler yakin
zamanda igletmeye gelmemis, yine belli bir sure i¢inde isletmeye gelme sikligr yiiksek
olmayan ama geldiklerinde yiiksek tutarli aligveris yapan miisterilerdir. Bu miisteriler
tespit ediltikten sonra tercihlerine gore kendilerine kampanyalar sunulmali ve bu
miisterilerin isletmeye daha sik gelmeleri saglanmalidir. Bu tiir miisteriler ¢apraz satis ve

etkin maliyet yonetimi ile firma igin sadik ve en karli miisteri haline doniistiirtilebilir.

Sifir Alt1 Miisteriler (Below Zero)

Bu miisterilerin R, F, M degerlerinin tiimi diisiiktiir bir baska deyisle 1’dir. Bu
miisteriler, isletmeye c¢ok seyrek olarak gelen son zamanlarda da isletmeye gelmemis
olan ve geldiginde de para birakmayan miisteri grubudur.110 Isletmeler, bu miisteri
grubunu daha karli ve sadik hale getirmelidir, eger bunu basaramiyorlarsa bu gruptaki

misterileri rakiplerine yonlendirmelidir.

Kaybedilmis Miisteriler (Lost)

1% Ayhan Yilmaz ve dig., Perakendecilikte Miisteri Iliskileri ve Yénetimi, 1.bs, (Eskisehir: Anadolu

Universitesi Yaynlari, 2011), 146.
19 Murat Girgin, “RFM Analizi”, http://www.misjournal.com/?p=4977 [23.02.2014]
110
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Bu misterilerin R degeri diisiik, F degeri orta diizeyde ve M degeri yiiksektir. Bagka
deyisle bir zamanlar isletme icin degerli olan miisterilerdir ve &zellikler rakibe

kaptirilmislarsa mutlaka yeniden kazanilmalari gerekir.111

4.4.3. RFM Analizinin Eksiklikleri

RFM analizi ¢ok kullanisli bir analiz olmasinin yaninda bir takim eksiklikler de

barindirir. Bu eksiklikler bilinmeli ve alinacak kararlarda dikkate alinmalidir:

e En basta bu analizi ancak mevcut miisterilerimize yapabiliriz. Potansiyel
miisteri(prospect) i¢in béyle bir analiz yapiimaz. **?

e Bir ¢ok sektorde miisterilerin biiyiik kism1 az sayida islem yapmis, son isleminin
uistiinden ¢ok vakit gegmis ve toplamda az para harcamis miisterilerden olusur,
dolayisiyla miisterilerin biiylik kism1 R=1,F=1,M=1 segmentine diisecektir ki bu
da etkin bir segmentasyon olmayacaktir. **3

e Bu analiz her bir insani belirli segment yapilarinin ig¢ine koyarak segmentlerin
davraniglarini anlamlandirmaya c¢alisir. Bu sebeple her bir miisteri i¢in bir skor
olusturabilmek ve miisteriye 6zel hareket edebilmek olanakli degildir.

e Sadece ge¢mis davranislar1 baz aldigi i¢in gelecege yonelik davranig tahminlemesi
yapma konusunda yeterli olmayabilir.

e En biiyiik problem ise miisteri degerini; ne kadar yakin zamanda, ne kadar siklikla
ve ne kadar harcama yapildig1 gibi sadece li¢ paremetre ile 6lgmeye c¢aligsmasidir.
Aciktir ki misteri degerini etkileyen bunlar haricinde bir ¢ok parametre
retilebilir. ™

e Nedensellik yoktur, miisteriyi lirlin almaya sevk eden indikatorler hakkinda fikir

Vermez.

e Miisteri davranis degisikliklerini ('jngt')remez.115

Y Murat Girgin, “RFM Analizi”, http://www.misjournal.com/?p=4977 [23.02.2014]

2 Mehmet Targiin, “RFM Analizi Nedir?”, http://www.mehmettargun.com/rfm-analizi-nedir,
[29.10.2014]

3 Given Giil, “RFM Analizi”, http://www.kurumsalzeka.com/?p=22 [23.02.2014]

1 Timothy L. Keiningham, David Bejou and Lerzan Aksoy, Customer Lifetime Value: Reshaping the
Way We Manage to Maximize Profits,(New York: The Haworth Press, 2006), 42.

"5 Giiven Giil, “RFM Analizi”, http://www.kurumsalzeka.com/?p=22 [23.02.2014]
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5. UYGULAMA

Bu uygulamada kullanilan veri seti, Tiirkiye’de tekstil iiretimi ve perakendeciligi
sektorlerinde faaliyet gosteren uluslar arasi bir firmanin Tiirkiye’deki tiim magazalarinda
2012 yilinda gergeklestirilen iiye miisteri aligveris kayitlarindan olusmaktadir. Uye
miisteri, bir loyalty kart kullanan misterileri ifade etmektedir. Gizlilik prensiplerine

bagl kalinarak miisteri isimleri, numaralar1 ve 6zel bilgileri gizlenmistir.

7.594 gercek kisi olan miisteri lizerinde yapilan arastirmada, bu miisterilere ait 73.804

aligveris kaydi kullanilmistir.

Cesitli isemlerden sonra analize kaynak olacak 65.535 adet aligveris kaydi tespit edilmis
ve analizde kullanilmistir. Asagida verilerin nasil toplandigi, diizenleme siirecinde hangi
islemlere tabi tutuldugu ile ilgili detayli bilgiler, yapilan uygulamalar ve varilan sonuglar

yer almaktadir.

Analiz ¢alismasinda Clementine 12.0 veri madenciligi paket programi kullanilmistir.
Integral Solutions Limited tarafindan iiretilen ve piyasaya siiriilen Clementine daha
sonra SPSS firmasi tarafindan satin alinmis, son olarak da 2009 yilinda IBM’in SPSS
firmasini satin almasi ile IBM altinda IBM SPSS Modeler ismi ile faaliyetine devam

etmistir. 116

Clementine veri madenciligi programi, verileri hakkinda bilgi sahibi ama istatiski analiz
hakkinda ¢ok derinlemesine bilgi sahibi olmayan kisilerin bile ¢ok basarili veri
madenciligi modellerini olusturabilmesine imkan saglamaktadir. Modellerin sonuglari

cok basarili ve anlasilir grafiklere dokiilebilmektedir.

Bu program, kisiler, gruplar, sistemler ve kurulus tarafindan alinan kararlara tahmine

dayali zekay1 getirmek icin tasarlanmig, tahmine dayali bir analitik platformudur. Daha

18 Doug Henschen, "Oh My Darling! SPSS Says Goodbye Clementine, Hello 'PASW'”,
http://www.informationweek.com/software/information-management/oh-my-darling!-spss-says-
goodbye-clementine-hello-pasw/d/d-id/1078486? [08.04.2014]
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iyi sonuglar saglayan islemleri segmenize yardimci olmak i¢in metin analitigi, varlik
analitigi, karar yoOnetimi ve optimizasyon da dahil olmak iizere bir dizi gelismis
algoritma ve teknik sunar. **’ Asagida SPSS Clementine 12.0 programina ait bir arayiiz

gorulmektedir.

« basklinks_Association - Clementine 12.0 ’ o | B 3

File Edit Insett View Tools SuperNode Window Help [ 11 fields =8 X
DOH 25 %85 00 0% >0 s @ xaa E @] & Clementine |
[ 15 ] % Jsortby{conidence s~ v lllﬂj Streams | Outputs | Models

Consequent | Antecedent | Support% | Confidence %|

cannedveg  freshmeat | -l
frozenmeal 30 96.67 11 fields
BASKETS1n Iable beer S
J frozenmeal  freshmeat £ 4
@ cannedveg 3.1 93.55 (i
07 ] Web of 11 Fields : Absolute [ =)
g 1@ 11 Fields s
(ElEile = Edit O Generatc of View @w»sh =Link W{[ ,/H—I('D\ 900 L) e
11 fields 11 fields 11 flelds 11 fields
s/EGBaLEE w1 > > = T N
7 > 85.89
% §§§ CRISP-DM | Classes -
11 fields 11 fields . B (unsaved project)
87.88 - (= Business Understanding
(& Data Understanding
[z Data Preparation
87.43 (= Modeling
(= Evaluation
- (= Deployment
Obeer @ cannedmeat P
@ cannedveg @ confectionery 0K
Odairy Ofish
@freshmeat r—m
aw =
€ Favorites | @ Sources | @ RecordOps | @ FieldOps | A Graphs | @ Modell) 9 TR T O 0 EHD KA OGN ¢ l
0 20 4 80 8 100 120 140 160 180 200 |
Database Var.File | Sslect Sample Aggiegate | Derve Type  Fiter | Plot Distubutifll Graph | Annotations Ml
Kl £ [ox JIE Dol
0 Senver: Local Server | L[ 102MB 1 156MB |

Sekil 5.1: SPSS Clementine 12.0 Programina Ait Bir Arayiiz

Programin is kullanicilarina hitap eden kolay kullanim 6zellikleri dikkate alinarak tezin

uygulama bdliimiindeki analiz c¢alismalari icin bu programin kullanilmasi tercih

edilmistir.

5.1. Veri Madenciligi Siireci

Calismamizin {i¢iincli boliimiinde veri madenciligi detayl bir sekilde incelenmistir. Veri
madenciligi uygulamasinda The Cross-Industry Standard Process for Data Mining

(CRISP-DM) konsorsiyumu tarafindan olusturulmus standart siire¢ uygulanmaktadir.

17 «SpSS Modeler”, http://www-03.ibm.com/software/products/tr/spss-modeler/ [08.04.2014]
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SPSS Clementine iizerinde hazir bir siire¢ olarak gelen bu standart metadoloji agagidaki

belirtilen 6 agamay1 icermektedir:

Amag ve Kapsam Belirleme (Business Understanding)
Veri Inceleme/Anlama (Data Understanding)

Veri Hazirlama (Data Preparation)

Modelleme (Modelling)

Degerlendirme (Evaluation)

o o~ w b -

Uygulama (Deployment)

Her bir siire¢ kendisinden oncekinin ¢iktis1 ve kendisinden sonrasinin girdisidir. Bu
yiizden bir siirecte yapilacak hata tiim ¢calismanin yanlis sonu¢ vermesine sebep olacagi
icin surecin dikkatle izlenmesi ve gerekli miidahelelerin dogru zamanda yapilmasi

gerekmektedir.

Veri madenciligi siireci Sekil 4.2°de agiklanmugtir.

5.2. Problemin Tanimlanmasi

Her isletme sektoriine, mali yapisina, ortaklik yapisina bagl olarak farkli dinamiklerle
faaliyetini strdirir. Bu sebeple her isletme igin belirlenecek stratejiler ve bu stratejiler
dogrultusunda alinacak kararlar degiskenlik gostermektedir. Bu dogrultuda strateji
belirlemede kullanilacak analitik g¢alismalarin dogru tanimlanmasi en o6nemli ¢ikis
noktas1 olmaktadir. Problem acik bir sekilde ifade edilmis, yanlis anlamaya ihtimal

vermeyecek sekilde tanimlanmalidir.

Bu tez caligmasinda tekstil iiretimi ve perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren
firmadan aligveris yapan miisterilerin aligveris kayitlar1 dikkate alinarak RFM analizi
yapilmas1 hedeflenmistir. Problem, arastirmaya konu firma i¢in degerli olan miisterileri
belirlemek, segmente etmek ve yapilacak kampanyalar i¢in  miisterileri
onceliklendirebilmek olarak tanimlanabilir. RFM analizi sonuglart firmanin kampanya
yonetimi i¢in bir girdi olarak kullanilabilecek, miisteri segmente etme, onceliklendirme
icin kullanilabilecektir. Analiz ¢alismast i¢in SPSS Clementine 12.0 programi

kullanilmastir.
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5.3. Verinin Hazirlanmasi

Verinin hazirlanmasi; arastirmaya kaynak olabilecek verilerin hangi kaynaklarda
oldugunun tespitinden sonra verilerin 1ilgili kaynaklardan toplanmasi, verilerin
birlestirilmesi ve analize uygun olacak sekilde verinin doniistiiriilmesi asamalarindan

olusmaktadir.

Firma perakende magazalarinda yaptig1 giinliik satiglar1 pos uygulamalari ile kayit altina
almakta, bu veriler dizenli olarak operasyonel sistem uzerinden veri merkezine
aktarilmatadir. Veri merkezinde ana veri ambari iizerinde toplanan veriler analize ve

raporlamaya uygun olacak bir sekilde saklanmaktadir.

Firmanin veri ambar iizerindeki miisteri tablosu, iirlin tablosu, giinliikk satig tablosu
kaynaklarindan saglan veriler birlestirilmis bir sekilde tek bir dosya olarak firmadan

saglanmistir.

Verinin analize hazirlanmadan 6nceki durumu Sekil 5.2’de gorulmektedir. Tabloda
miisteri numarast, satinalinan liriin, iglem tarihi, miktar ve net satis tutar1 bilgileri olmak
tizere 5 adet degisken bulunmaktadir. Sekil 5.2 incelendiginde miktar ve net satis tutari
alanlarinda negatif degerlerin bulundugu goriilmektedir. Firma yetkilerinden alinan
bilgiye gore bu negatif deger igeren islemlerin {irlin iadeleri oldugu tespit edilmis ve iade

islemleri ile bu iadelere ait satinalma islemleri analiz disinda tutulmustur.

A B C D E F G H I J K L M N
1 |Misteri Uriin Raporu

2
3 |ReportFilter:

4 |(Yearmunthday (DESC) &gt;=01/01/2012) And (Yearmonthday (DESC) &It;= 31/12/2012) And (Clustumer SIIT;&g't: -L:TamimsiziTanimsiz:Tanimsiz:) And
5

6

1

Customer,"ltem",,"Date","Quantity","Net Sales"
7 |000101050818387,"311132RQA5G098","ERK ANORAK YELEK","14.01.2012","-1,00","-83,95"
000101050818387,"311213083E3002","BN BASIC PIKE POLO","06.06.2012","1,00","29,95"
9 |000101050818387,"311213088)3033","ERK BASIC PIKE POLO","16.06.2012","2,00","89,90"
10 |000101050818387,"311213C78E4054","BN BASIC LOGO STRASLI V YK T-SHIRT","06.06.2012","2,00","39,90"
11 /000101050818387,"311213C78E4054","BN BASIC LOGO STRASLI V YK T-SHIRT","10.06.2012","0,00","0,00"
12 |000101050818392,"311213089)3179","ERK CF PIKE POLO","27.06.2012","1,00","34,95"
13 |000101050818399,"3112110F6E4380","BN CIZGILI V YAKA TRIKO","21.03.2012","8,00","719,60"
14 |000101050818399,"311216H9CB5011","BAGCIKLI AYAKKABI","21.03.2012","4,00","799,80"
15 |000101050818411,"311231024D5502","BN BASIC BIS YAKA LOGOLU HIRKA","15.12.2012","1,00","59,95"
16 |000101050818411,"311233C78E0147","BN V YAKA UZUN KOL TSHIRT","15.12.2012","1,00","29,95"
17 |000101050818411,"311233C78E1661","BN BASIC BIS YAKA UZUN KOL TSHIRT","15.12.2012","1,00","29,95"
18 |000101050818411,"311237A03U216L","BN DESENLI UZUN CORAP","26.12.2012","4,00","39,80"
19 |000101050818411,"311244F0CSV024","BN KOLSUZ ELBISE","26.12.2012","2,00","239,90"
20 |000101050818411,"311244Y5B56002","BN SLIM FIT PANTALON","15.12.2012","2,00","159,90"
21 000101050818411,"321233AEXC2395","K YAKASI FIRFIRLI SIK UKOL TSHIRT","23.12.2012","1,00","34,95"
22 |000101050818411,"321233AEXC2395","K YAKASI FIRFIRLI SIK UKOL TSHIRT","26.12.2012","-1,00","-34,95"
23 |000101050818411,"3212417PFC1255","LM E LOGOLU BIS YAKA TRIKQ","23.12.2012","4,00","119,80"

Miigteri Uriin Raporu .‘i.“ ;

READY

Sekil 5.2: Verilerin Diizenlenmeden Onceki Hali
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73.804 adet islem kaydimi gdsteren bu tablodan eksik, tutarsiz veri igeren ya da iade

islemi igeren 8.269 adet kayit analiz dis1 tutulmustur. Gerekli diizenlemeler yapilarak

yeni veri tablosu Sekil 5.3’deki gibi olusturulmustur. Bu tablo RFM analiz

gergeklestirmek icin gerekli olan miisteri numarasi, aligveris tarihi ve toplam satis tutari

degiskenlerini iceren 65.535 adet islem kaydi icermektedir.

Table (3 fields, 65,535 records) o l-® k=]

Elete  “Eat O generate ()] 2[4 E3[6)
CustomerlD Date Amount ‘

1 1011046643.000 13.12.2012 149950 |
2 1011046663.000 24.10.2012 479.800
3 1011046668.000 14.03.2012 74.850
4 1011046668.000 15.03.2012 35.900
5 1011046668.000 14.03.2012 25.900
6 1011046668.000 14.03.2012 19.950
7 1040812825.000 24.02.2012 32.950
8 1040812825.000 24.02.2012 21.500
9 1040812825.000 24.02.2012 14.950
10 1040812826.000 03.12.2012 74.950
11 1040812826.000 03.10.2012 66.060
12 1040812826.000 11.09.2012 59.950
13 1040812826.000 03.10.2012 57.800
14 1040812826.000 30.11.2012 49.950
15 1040812826.000 03.10.2012 41.270
16 1040812826.000 16.01.2012 39.950
17 1040812826.000 26.08.2012 39.950
18 1040812826.000 26.02.2012 35.900
19 1040812826.000 26.02.2012 26.950
20 1040812826.000 26.02.2012 25.950
21 1040812826.000 31.07.2012 17.950

22 1040812826.000 26.08.2012 17.950 -
1040042026 000 24 07 204 15080

Tahle
[Lox |

Sekil 5.3: Diizenlenmis Veri Tablosu

Verilerin analizinde eksik degerlerin bulunmasi analiz

sonuglarint  dogrudan

etkileyecektir. Bu sebeple eksik degerlerin tespit edilmesi gerekirse bu degerlerin

tamamlanmast gerekecektir. Yeni yapay kayitlar eklenerek ya da eksik degerlerin

silinerek dogru sonug liretmeye c¢alisilacaktir. SPSS Clementine programinda bu ihtiyag

“Data Quality” modiilii ile karsilanmaktadir. Sekil 4.4’de goriildiigii gibi veri kalitesi

incelenmistir. Goriildiigi gibi Date, Customer ID ve Amount olarak {i¢ degisken i¢in

%100 doluluk oran1 ile 65.535 veri analize almmistir. Eksik gozlem olmadig:

gorulmektedir.
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[ZlEile T Edit ¢ Generate

2%/ ll=
Complete fields (%): Complete records {%):

Field | Metwd | % cComplete | ValidRecords |
&5 Date Fixed 100 65535
|A] CustomerlD  Fixed 100 65535
3 Amount Fixed 100 65535
< | |»

Audit | Quality | Annotations |

o)

Sekil 5.4: Veri Kalitesi Sonuclari

5.4. Modelin Kurulmasi Ve Degerlendirme

Mevcut problemi ¢6zmek adina en uygun modelin bulunabilmesi i¢in ¢ok sayida
modelin denenmesi gerekli olabilir. En 1yi sonu¢ veren model olusturuluncaya kadar veri

hazirlama ve model kurma asamalar1 yenilenmelidir.

Asagida Sekil 5.5°de mevcut RFM analizi i¢in 6rnek olacak bir akis gosterilmektedir.

Eile Edit [nsert Yiew Tools SuperMode Window Help

D3E&F %935 92 1% r® nF #8448

Streams | Qutputs | Models
- 54] Stream
L EE AN

/ Filler

—® I
® Ok
RFM_Hazir_1 xls; Type

2014-02-24 RFM Analysis Filter Sort Sample Table

(== {unsaved project)
(= Business Understanding
(= Data Understanding
-z Data Preparation
(= Modeling
(= Evaluation
‘[z Deployment

AW —
s | @ soms | ® recrons | @ Fenons | & o | @ s | @ owpa | wiser [

A = & & [E @

Table Custom Table Matiix Anslysic Data Audit Transform Glafistics Means Report Setlobals SPSS Dutput

4 [»

[ server: Local Server I 107MB/ 165MB |

Sekil 5.5: RFM Analizi icin Ornek Akis
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Analizini yapmamiza sebep olan problem, bizim i¢in degerli olan miisterilerimizi

belirlemek, segmente etmek ve yapilacak kampanyalarimiz

onceliklendirebilmektir.

5.5. Rfm Analizi

icin miisterilerizi

Firmanin perakende magazlarinda gergeklesen herbir satis “Miisteri ID”, “Tarih” ve

“Toplam Satis Tutar1” olarak analiz ¢aligmasi i¢in girdi olarak alinmustir.

oo
x|

-

v

Table (3 fields, 65,535 records)
(ZEle [ Edit O Generate |} g[%[ﬂ

CustomerlD | Date Amount |
1 [ 1011046643.000/13.12.2012 149.950
2 1011046663.000 24.10.2012 479.800
3 1011046668.000 14.03.2012 74.850
4 1011046668.000 15.03.2012 35.900
5 1011046668.000 14.03.2012 25.900
6 1011046668.000 14.03.2012 19.950
7 1040812825.000 24.02.2012 32.950
8 1040812825.000 24.02.2012 21.500
9 1040812825.000 24.02.2012 14.950
10 1040812826.00003.12.2012 74.950
11 1040812826.000 03.10.2012 66.060
12 1040812826.000 11.08.2012 59.950
13 1040812826.000 03.10.2012 57.800
14 1040812826.000 30.11.2012 49,950
15 1040812826.000 03.10.2012 41.270
16 1040812826.000 16.01.2012 39.950
17 1040812826.000 26.08.2012 39.950
18 1040812826.000 26.02.2012 35.900
19 1040812826.000 26.02.2012 26.950
20 1040812826.000 26.02.2012 25.950
21 1040812826.000 31.07.2012 17.950
22 1040812826.000 26.08.2012 17.950
Yoy =1 1040042026 00024 N7 2042 16 0AN

Table | Annotations

Lok |

Sekil 5.6: Satis Hareketlerinin Sisteme Analiz I¢cin Girilmesi

Recency, Frequency ve Monetary gostergeleri igin en blylk 5 en kiglk 1 olmak lzere 5

adet puan atanmis ve her biri i¢cin 10 puan agirlik belirlenmistir. Herbir gosterge 1 ile 5

arasinda alacagi deger ile agirlhigin ¢arpimi kadar ilgili miisterisinin RFM skoruna etki

edecektir.
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- RFM Analysis (==

@l[@]

Threshalds may be edited and will only be recomputed if necessary

Recency: ||f Recency vE|
Frequency:|f Freguency v§|

Maonetary: |f Manetary v§|

Mumber of bins Wieight

Recency: - 100

Freguency: - 100

Monetany: - 100

1|D 1|D Gli

Ties: () Add to next (3) Keep in current

Bin thresholds: () Always recompute

(3) Read from Ein Yalues tab if availahle

Add outliers to end hins

Settings | BinWalues | Annotations

| Ok | Cancel | | Anply || Reset |

Sekil 5.7: RFM Géostergelerinin Deger Araliklarinin Belirlenmesi

Analiz gostergelerinin herbirinin 1’den 5’e kadar alacagi degerin kendi icinde hangi
aralik i¢in tanimlanmis oldugunu Sekil 4.8’de goriildiigii gibi alt ve iist sinirlar
degistirmek suretiyle belirleyebiliriz. Arastirmada SPSS Clementine’nin  kendi

belirledigi default degerlendirme kullanilmistir.

- RFM Analysis (=23

@@l

Thresholds may be edited and will only be recomputed if necessary

Binned fleld |Frequency vJ
Bins will be created using the values shown in the table

Ein Lower Unpper

1 ==1 2

2 =7 =73

3 ==3 <5

4 =8 =10

5 == 10 <= 307

‘ B Read Yalues |

Settings | BinValues | Annotations

| Ol | Cancel | | Apply || Reset |

Sekil 5.8: RFM Géostergelerinin Deger Araliklarinin Belirlenmesi
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Belirlenen 6n tanimlara gére model calistirildiginda Sekil 5.9°da goriilecegi gibi herbir
miisteri i¢in skorlama sonuglar1 goriilebilecektir. Miisteriler i¢in recency, frequency,
monetary skorlar1 ayr1 ayr1 goriilebilecegi gibi bu ii¢ gostergenin agirlikli ortalamasi ile

olusturulmus RFM skorlar1 da goriilebilir.

[ Table (8 fields, 7,368 records) (o] =]
Eleile 7 Edit O Generate |G|y | d4 1%|®@]
CustarmetlD | Recency| Frequency| Monetary Recency Score| Freguency Score| Monetary Score| RFM Score|
461 3040813005000 432 B2 4266520 5 5 5 150.000(%
462 126030803197.000 434 22 1187650 5 5 5  150.000] |
463 126030800745.000 4329 16 2409.950 5 5 5 150.0004
464 126030800747.000 436 10 1238.800 5 5 §  150.000
465 126030800764.000 4325 13 1657.200 5 5 §  150.000
466 126030803426.000 4328 11 1623.400 5 5 §  150.000
467 3040813018000 425 bE! 3583.450 5 5 §  150.000
468 126030803430.000 437 13 1058.850 5 5 §  150.000
469 110040814804.000 497 17 1127.500 4 5 5 140.000
470 110040816808.000 420 11 720,480 5 5 4 140,000
471 10100842608.000 482 13 754.920 4 5 5 140.000
472 1040812826000 448 18 £80.030 4 5 5 140.000
473 10100842812.000 471 29 2243.090 4 5 5 140.000
474 110040814545.000 470 13 2083.310 4 5 5 140.000
475 10100842817.000 463 42 B270.600 4 5 5 140.000
476 127030809886.000 436 12 494.250 5 5 4 140,000
477 110040814543.000 488 38 5408.989 4 5 5 140.000
478 110040814539.000 454 20 1674.410 4 5 5 140.000
479 110040814536.000 470 7 B56.700 4 5 5 140.000] |
480 126030801985.000 489 22 964.630 4 5 5 140.000[%
Table Annaotations
Lok |

Sekil 5.9: RFM Skor Tablosu

Analiz sonucunda 468 miisterinin RFM skorunun tam puan olan 150 oldugu tespit
edilmistir. Bu miisteriler, RFM analizi sonucunda her 3 bilesen i¢in en yiiksek skoru alan
miisterilerdir. Bu miisteriler, son zamanlarda ¢ok sik alim yapmis ve fazla parayi
harcamis olan miisterilerdir. Bu miisteri kitlesi mevcut kabullere gore bu firma i¢in “en
degerli miisteriler” segmentini olusturur. Bu miisteri segmentinin gerceklestirilecek

yeni kampanyalardan en yiiksek getiriyi saglamasi beklenir.

Tablo 4.1°de goriilecegi gibi RFM skoruna gore mevcut parametrelerle 13 farkli 6ncelik
siifi  belirlenecektir. Oncelilk sirasma gdre herbir miisteri segmentine ilgili

kampanyalarin sirayla gergeklestirilmesi beklenir.
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Tablo 5.1: RFM Skoruna Gére Miisteri Onceliklendirme

Oncelik RFM Score Adet
1 150 468
2 140 543
3 130 455
4 120 499
5 110 572
6 100 602
7 90 647
8 80 676
9 70 684
10 60 753
11 50 633
12 40 448
13 30 388
Toplam 7368

RFM skoru belli degerin altinda olan segment icin yine yonetimin alacag karar ile
kampanya uygulanmamas1 uygun goriilebilir. Ciinkii herbir kampanyanin bir maliyeti
vardir. Geri doniigii istenilen seviyede olmayan bir kampanyanin uygulanmasi
isletmelerin Oncelikli amagclarindan olan karli i yapmaya hizmet etmeyecektir. Bu
sebeple R, F, M degerlerinin herbiri i¢in diisiik puan alan ve nihayetinde de RFM degeri

en diisiik olan segment “sifir alti miisteriler” olarak gruplandirilabilir.

Tablo 4.1 Skor tablosu incelendiginde Recency, Frequency ve Monetary skorlarindaki
farkliliklarin da herbir miisteriye, firmaya ve sektore gore farkli kampanya olusturma

amaci ile kullanilabilecegi soylenebilir.

Recency ve Frequency degeri diisilk olan, yani son zamanlarda isletmeye gelmeyen
ancak Monetary degeri yiiksek olan miisteriler “en biiyiiyebilir miisteriler grubu”
olarak tamimlanabilir. Isletmeye seyrek gelirler ama geldiklerinde yiiksek cirolu
satinalma yaparlar. Isletmeler bu miisteri segmentinin magazalarina daha sik
ugramalarmi saglamak icin kampanyalar diizenlemeli ve bu segment miisterilerine

ulastirmalidir.
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Recency degeri diisiik Frequency degeri orta diizeyde ve monetary degerleri orta
diizeyde olan miisteriler “rakibe kaptirilmis miisteriler” olarak gruplandirilabilir. Bu
miisterilerin rakibe kaptirildigi tespit edildikten sonra geri kazanilmalar1 ig¢in

kampanyalar dizenlenebilir.

5.6. Modelin Kullanilmasi

Olusturulan model test edilir ve sonuclar1 dogrulanir. Sonuglari dogrulanmis bir model
kendi basina uygulama olabilecegi gibi baska bir model i¢in de girdi olarak
kullanilabilir. Mevcut olusturulan model, miisterileri segmente etmistir ve kampanya
yonetimi i¢in dogru eslestirmeleri saglayacak diger modeller i¢in girdi olarak

kullanilabilecektir.

5.7. Modelin Izlenmesi

Devam eden isletme faaliyetleri ile beraber olusan yeni ihtiyaclar i¢cin model yetersiz
kalirsa ya da isletme stratijlerindeki degisiklikler sonucu farkli bir parametrelerin
izlenmesi gerekirse ilgili degisiklikler yapilmali ve ihtiyaglar dogrultusunda model

revize edilmelidir.
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6. SONUC

Isletmeler, ellerindeki verileri anlamlandirabildikleri &lgiide pazari ve miisterilerini
tantyarak etkin ve verimli bir pazarlama stratejisi gelistirmek isterler. Bunun ic¢in de
boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma c¢alismalar1 gerceklestirirler. Pazar
boliimlendirme, pazardaki miisterileri adaylarinin belli ozelliklere gore segmente
edilmesi iglemidir. Segmentasyon isleminden sonra hedef pazar segmenti tespit edilir ve
sonrasinda pazar konumlandirma ile hedef segmente pazarlama c¢alismalar
gerceklestirilerek miisteri kazanilmaya calisilir. Miisteriler elde edildikten sonra da
CRM felsefesine uygun olarak elde tutulmaya ve miisteri ile iliskiler derinlestirilerek
miisteri sadakati arttirilmaya c¢aligilmalidir. Bu sekilde giiniimiizde gerceklestirilmesi bir

hayli zor olan siirdiiriilebilir karlilik saglanmis olur.

Bu c¢alismada giiniimiiz is diinyasinda kullanilmasi artik bir zorunluluk olan veri
madenciligi ele alinmis ve CRM icinde temel uygulamalardan biri olan miisteri
segmentasyonu uygulamalarindan RFM uygulamasi  gerceklestirilmistir. RFM
uygulamast ile misteriler farkli segmentlere ayrilmis farkli miisterilere farkli

davranilmasi gerektigi vurgulanmaigtir.

Veri madenciligi uygulamas1 Tiirkiye’de tekstil perakendeciligi yapan bir isletmenin
miisteri verileri tizerinde uygulanmistir. Uygulama gerceklestirilirken CRISP-DM

standartlarina uyulmus ve analizde SPSS Clementine programi kullanilmistir.

Miisteri aligveris verileri kullanilarak gerceklestirilen RFM analizi ile miisteriler 13 ana
segmente ayrilmistir. Her bir miisteri segmenti, isletme igin farkli bir degeri ifade
etmektedir. Uygulama boliimiinde detayl bir sekilde aktarildigi gibi her bir segmente,
segment Ozelliklerine ve igletme stratejilerine uygun olarak kampanyalar gelistirilmeli ve

en etkili sekilde miisterilere uygulanmalidir.

Mevcut RFM analizi miisterilerden degisik sekillerde saglanabilecek demografik

Ozellikler, davranis oOzellikleri gibi bircok veri ile zenginlestirilebilir. Bu sekilde
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miisteriler daha kiiclik segmentlere ayrilabilecek her bir miisteri segmentine 6zellesmis
hizmet sunulabilecektir. Miisteriler sadece deger bazinda degil davranis bazinda da

segmentlere ayrilmalidir.

Isletme stratejilerine ve miisteri segment Ozelliklerine uygun olarak miisterilerle
gelistirilen etkilesimin sonuglar1 yine segmentlerin iyilestirilmesi i¢in kullanilmalidir.
Slrekli daha iyi bir sekilde gelistirilen miisteri segmentleri, sunulacak hizmetin ve
yasatilacak miisteri deneyiminin iyilestirilmesi i¢in kullanilmalidir. Ancak bu sekilde
isletme miisterileri icin siirekli bir miisteri degeri yaratabilir ve giiniimiiz yogun rekabet

ortaminda karl bir sekilde faaliyetlerini devam ettirebilir.
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