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RESUME

Le secteur du detail est I'un des secteurs en croissance rapide. La concurrence
intense provoquée par la croissance rapide, les différences entre les besoins et les
attentes des clients ont conduit a une importance croissante de la gestion des relations
clients dans le secteur du détail. 1l est possible de construire une relation longue,
rentable et durable avec les clients grace a la gestion de bonne relation client. Les
entreprises qui ne peuvent pas gerer correctement leurs relations avec les clients et qui
ne peuvent pas créer la stratégie en considérant la valeur des clients comme la base,
font face aux risques de perdre des clients existants ainsi qu’ils ne peuvent pas utiliser
efficacement les ressources. La gestion de la relation client nécessite la compréhension
des différents besoins des clients et 1’¢laboration des stratégies pour répondre a ces
besoins. La base de la relation client est de comprendre les besoins et les demandes
différents des clients et de créer une stratégie comment ’entreprise doit-elle agir
envers les clients prenant en considération ces différences. Dans cet examen, il s’agit
d’examiner le sujet de relation client dans toutes les dimensions en vente au détail. Il
faut se familiariser avec leurs clients et différencier les propositions de valeur a chaque
groupe de clients au lieu de traiter tous les clients de la méme fagon afin d’augmenter
les revenus et les rentabilités des entreprises et d'utiliser les ressources de maniere
plus efficace. A cette étude, les transactions effectuées par les clients dans le secteur
du détail ont été¢ examinés a la période du Janvier 2016 au Juin 2017. L’actualité, la
fréquence d’opération et les dépenses totaux de 5 600 clients choisis comme modéeles
ont été testés s’il ya une différence entre eux. Les deux méthodes différentes ont été
utilisées dans cette étude. Les groupes de clients ont été identifiés, les différences entre
les groupes ont été analysés en appliquant le modéle de RFM étant I’étude de
segmentation a la base de la valeur et 1’analyse du groupement non hiérarchique
(algorithme des K-moyennes).

L'étude se compose de deux parties. Dans la premiere partie, les notions comme
le détail et le marchéage relationnel sont expliqués et la gestion de la relation client et
la segmentation du marché dans la deuxieme partie.

La premiére partie de I'étude commence par la notion de vente au détail. Le but
de ce chapitre est de présenter les caractéristiques générales de vente au détail et de
mettre l'accent sur lI'approche axée sur le client de plus en plus orientée en vente au
détail. Il est fait de différentes déefinitions de la vente au détail contenant la vente des
biens et services aux consommateurs finaux, c’est-a-dire aux consommateurs qui
utilisent les biens et services pour ses besoins personnels. Les détaillants sont
¢galement définis comme des intermédiaires visant a faire vivre I’expérience des
courses alors en répondant aux exigences et aux besoins offrant des biens et services
aux consommateurs. Le public visé est toujours l'utilisateur final. Les facteurs
démographiques, économiques, technologiques, sociaux, culturels et psychologiques
qui accélérent le développement du commerce de détail en Turquie, les changements
dans le comportement d'achat des consommateurs et les facteurs scientifique, juridique



et de I'environnement politique sont examines. Les différents roles des produits et de
la vente au détail qui s’éléve a la position plus importante ainsi que la remise du
fabricant au consommateur dans les canaux de distribution sont expliqués. L’utilité de
lieu, de modalité, de propriété et de temps que la vente au détail a fournie a 1’économie;
les produits qui offrent aux consommateurs et la diversification des services, les ventes
en petites quantités, la gestion des stocks, les avantages de la prestation de services et
le partage d'informations sont commentés et la distribution, ’information et la
diminution des risques pour les producteurs et les intermédiaires.

La vente au détail est passée donc a travers certains stades comme dans le
marketing. L’approche fonctionnelle est au premier plan dans les premiéres périodes
de la vente au détail. A cette approche, le détaillant a un role d’intermédiaire qui
diminue les colts de distribution. L’approche axée sur les ventes étant la deuxiéme
approche contient toutes les activités de vente faites aux consommateurs. La
satisfaction du consommateur est venue au premier plan dans le point de vue orientée
vers le marchéage. Le dernier point de vue de la notion de la vente au détail est
I’approche axée sur I’expérience. C’est une approche qui s’¢loigne de la structure
traditionnelle de la vente au détail, qui met I’accent sur la satisfaction des clients et la
différenciation des expériences vécues par les clients et qui vise a développer une
expérience client unique. La vente au détail avec la plupart de cette approche est allé
au-dela d'étre un des éléments de canaux de distribution qui offre les produits en petites
quantités dont les consommateurs ont besoin et qui fournit la bénéfice de lieu, de temps
et de propriété.

A la suite de la premiére partie, le marchéage relationnel a fait I'objet. Le but de
cette partie est de faire connaitre détaillaient le processus de mise en ceuvre de
I’approche de marchéage relationnel qui donne lieu a la mise en ceuvre de la gestion
de la relation client. Le monde entier est devenu un marché unique pour les
consommateurs soit en raison des évolutions technologique, soit de I'augmentation
significative de sphéronisation survenant. Par conséquent, les attentes des clients sont
accrues et ’approche centrée sur le client est devenue dominante dans la vente au
détail. Les entreprises ont changé leur structure organisationnelle pour répondre a ces
changements. Tous les changements vécus ont conduit a donner lieu a la structure
traditionnelle du marketing et d'acquérir des propriétés différentes. L’approche de
marchéage relationnel axée sur la création des relations longues et durables avec les
clients est une approche qui est plus permanente et qui s’exprime la continuité par
rapport a la commercialisation traditionnelle. Les notions telles que liens financeur,
sociaux et derniérement structuraux qui pourront faire par les clients sont expliquées
afin de fidéliser la clientéle. Les éléments de gestion de la confiance, de I'engagement,
de la communication et des conflits ayant la pierre angulaire du marchéage relationnel
sont détaillement déefinis. Et on est continué avec les explications sur la conservation
des clients existants au lieu de l'acquisition de nouveaux clients et les buts du
marchéage relationnel afin de donner des valeurs a long terme aux clients et d’étre
convertis en clients fidéles. Les changements dans la compréhension de marchéage
sont révelés avec la plupart des passages du marcheéage traditionnel au marchéage
relationnel.



On est continué a faire des explications sur la valeur client dans le marchéage
relationnel, la satisfaction du client et le concept de la fidélité des clients avant de
passer a la seconde partie. La création de valeur pour les clients est une approche qui
montre ceux que le client veut par rapport au produit avant de 1’acheter et ceux qu’il
obtient apres I’achat et 1’utilisation. La satisfaction est liée aux attentes des biens et
services achetées par les consommateurs. La fidélité des clients est donc de ne pas
choisir les produits et services des concurrents et de montrer de la persévérance dans
I'utilisation des produits et services de I'entreprise. Le marchéage relationnel est un
élément indispensable pour assurer la fidélité des clients. La fidélité a une dimension
code la valeur composée ayant une dimension comportementale et une notion
d’attitude et un mélange de tous les deux. La formation de la dimension composée
pour la loyauté est trés importante. Les clients fideles acheétent plus de produits et
services que les clients non fideles, ils sont moins sensibles & la hausse des prix et ils
prennent un réle plus actif dans les activités de promotion classiques.

La deuxiéme partie de I'étude commence par le concept de gestion de la relation
client. Celles décrites dans la premiere partie sont destinée a servir de base a la
deuxiéme partie. De nombreuses définitions de la gestion de la relation client y ont
pris place. En général, I'acquisition de la gestion de la relation client et la fidélisation
des clients sont une stratégie générale avec le processus de travail en commun avec les
clients afin de créer des valeurs qui pourront étre distinguées pour les clients et les
entreprises. Certains buts tels que faire des relations profitables avec leurs clients,
fournir la différenciation, réduire les codts, accroitre I'efficacité des entreprises, sont
expliqués.

A la suite de cette étude, le lien entre la gestion de la relation client et le
marchéage a la base de données est révélé. Collecter des données des clients, donner
du sens des données recueillies, commencer a appliquer ces données fournissent plus
de nombreux avantages aux entreprises que des concurrents. Le marchéage a la base
de données est fourni étre transmis le bon message au bon moment, a la bonne
personne et par le bon canal en utilisant une base de données collectées graces des
données actuelles sur les informations et les attentes des clients. A la fin des analyses
statistiques, il est possible de trouver des réponses a la question, qui sont les clients
les plus précieux, d’augmenter les revenus, de réduire les colits et d'accroitre la
rentabilité.

Les travaux se sont poursuivis avec la segmentation du marché. Le but de cette
partie est de fournir des informations sur les caractéristiques des segmentations, son
but et les différents types de segmentation. C’est de décomposer le marché hétérogene
selon les groupes de consommateurs ayant des besoins similaires. Le but de la
segmentation de marché est d’utiliser efficacement des ressources de l'entreprise, de
mieux répondre aux attentes des consommateurs, de mieux soutenir la concurrence et
les changements et de développer un marchéage mixte plus approprié pour les
consommateurs prenant place au marché. Les deétails de la segmentation géographique,
de la segmentation démographique, de la segmentation psychographies et des
segmentations basées sur des comportements et des valeurs ayant les criteres de
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marchéage sont définis. Apres avoir expliqué les criteres de segmentation du marche,
les stratégies de selection du marché ciblé sont élaborées. On est expliqué la
commercialisation indifférenciée comme 1’entreprise pense que tout le marché est un
structure homogene et qu’il ne faut pas faire des segmentations du marché, la
commercialisation indifférenciée comme [I’entreprise détermine deux ou plusieurs
parties du marché comme un cible et elle développe une notion de marchéage mixte
pour chaque partie; la commercialisation concentré comme ’entreprise vise a la seule
partie de la commercialisation. Il s’agit d’utiliser plus efficacement des ressources de
l'entreprise, de mieux répondre aux attentes des consommateurs, d’envoyer réduire
des messages promotionnels en fonction de chague segment de marché et de réduire
des codts de commercialisation.

Avant le modele d’application, le modele RFM ayant I’'une des mode¢les
techniques utilisées dans 1’étude de segmentation a la base de la valeur et la méthode
de classification sont décrits. RFM sont les initiaux des mots de Récence (Actualité),
de Fréquence (Fréquence d’Opération) et de Monétaire (montant) et ¢’est une étude
qui est facile a appliquer et une étude de segmentation trés couramment utilisée dans
la vente au détail. L’actualité s’exprime le temps écoulé depuis la date a laquelle la
derniere opération, la fréquence s’exprime la fréquence d’opération, le montant se
référe aux dépenses totales. Selon le modele RFM, les clients qui font récemment des
courses et qui font souvent des courses et qui payent bien, sont les clients les plus
précieux. L’algorithme de regroupement indépendant est utilisé pour le modéle RFM.
Dans cet algorithme, % des K (100 / k) sont placés a chaque groupe selon le nombre
des groupes K. Aprées avoir déterminé les scores d’actualité, I’opération d’algorithme
recommence pour la fréquence d’opération et puis on fait pour la somme. Les valeurs
de la fréquence d’opération et de la somme ne sont pas liées aux valeurs d’actualité.
Chague variable est regroupé séparément. Cela facilite le commentaire des scores.
L’actualité selon la structure du secteur et la base de données, la fréquence d’opération
et les différents intervalles ayant une différence parmi les paramétres de la somme
peuvent étre faite des scores. Un systeme de notation de 1 a 5 est préféré pour cette
étude. De cette maniere, les clients qui ont été inclus dans I'analyse sont divisés en 125
différents groupes de clients ayant un systeme de notation de 1 & 5 et 3 variables score
RFM. Dans le modele RFM, la valeur maximum est de 5, la valeur minimale est de 1.
Les clients qui obtiennent le score de 555 sont les clients les plus avantageux et les
plus précieux et les clients qui obtiennent le score de 111 sont considérés comme des
pertes et I’entreprise ne peut pas allouer des ressources pour ces clients. A la fin de
I’étude RFM, il est possible de former des groupes tels que les clients les plus précieux,
les plus payants, précieux et pertes, actifs et fideles.

Une autre segmentation utilisée dans I'étude, c’est le regroupement de méthode.
Les techniques utilisées dans I'exploration de données sont séparés en deux groupes
comme le groupe estimateur et le groupe descriptif. Les modeles descriptifs révelent
les relations dans I'ensemble de données et les modéles estimateurs développent des
modeles pour les situations qui connait ses résultats et ils obtiennent de nouveaux
résultats pour les données qui ne connaissent pas ses résultats. L’analyse de
regroupement est considérée comme une technique descriptive, c’est-a-dire une
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classification sans surveillance. Le but dans la classification sans surveillance est de
diviser les données selon les sous-groupes significatifs. Les méthodes de regroupement
sont divisées en deux groupes hiérarchique et non hiérarchique (segmenté). La
méthode de regroupement non hiérarchique est préferée dans les cas ou il y a des
informations préliminaires sur le nombre de groupes. La méthode la plus préférée dans
la méthode de regroupement non hiérarchique est 1’algorithme des K-moyennes. Dans
cette étude, I’analyse de regroupement est faite en utilisant les paramétres de Récence
(Actualité), de Fréquence (Fréquence d’Opération) et de Monétaire (montant) et
I’algorithme des K-moyennes. Cluster de SAS Enterprise Miner et les fonctions
HPCluster sont utilisés pour 1’analyse de regroupement.

L’algorithme des K-moyennes est sensible aux valeurs incompatibles. Par
conséquent, les valeurs incompatibles sont retirées de I'ensemble de données. Avant
d’appliquer I’algorithme des K-moyennes, il faut décider de la valeur K, c’est-a-dire
du nombre de groupes a former. La fonction HPCluster est utilisée pour cela. Il s’agit
de standardiser les paramétres parce que les parameétres sont dans des différentes
échelles avant d’application de cette fonction. Apres avoir standardisé les parametres,
I’algorithme ABC (Alignés des critéres de la catégorie) est utilisé afin de déterminer
le nombre de groupes. Et la fonction de profil de segment est utilisée afin de pouvoir
observer clairement les détails des groupes formés a la suite du groupement.

Une segmentation a deux différentes méthodes est appliquée dans cette étude. Il
est vu que les groupes formés a la suite de I'utilisation de deux différentes méthodes
montrent des différences les unes des autres.

Mots Clés: Le secteur du détail, la gestion des relations clients, Segmentation, RFM,
["analyse du groupement
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ABSTRACT

The retail sector is one of the fastest growing sectors. The intense competition
brought by rapid growth, differences in customer expectations and needs have led to
an increasingly prevalent management of customer relationship management in the
retail sector. With proper customer relationship management, it is possible to establish
long, profitable and sustainable relationships with customers. Businesses that do not
manage their relationships with customers and that do not form a strategy based on
customer value, face the risk of losing existing customers in addition to not effectively
using resources. Customer relationship management requires understanding different
customer needs and developing strategies for those needs. Customer relationships are
based on understanding that customers have different needs and wants and forming
strategies by taking into account these differences. In this study, the customer relations
in retailing was examined in all dimensions. In order to increase the income and
profitability of the businesses and to use their resources more efficiently, it is necessary
to identify the customers closely and differentiate the value propositions according to
each customer group instead of behaving the same to all the customers. In this study,
customers who have performed transactions in the period of January 2016 - June 2017
in the retail sector are examined. A sample of 5,600 customers selected was tested for
differences between recency, frequency and monetary. Two different methods were
used in the research. Customer groups were determined by applying the RFM model,
which is a value-based partitioning study, and the non-hierarchical clustering analysis
(k-means algorithm).

The study consists of two parts. In the first part, retailing and relational
marketing, in the second part, customer relationship management and market
segmentation concepts are explained.

The first part of the work begins with the concept of retailing. The purpose
of this section is to introduce the general characteristics of retailing and to emphasize
increasingly customer-focused approaches to retailing. Different definitions of
retailing have been made, including the sale of goods and services to consumers who
use goods or services for their personal needs. Retailers are defined as intermediaries
aiming to meet the needs and wants of consumers by offering goods and services and
at the same time to provide shopping experiences. The target audience is always the
end user. Demographic, economic, technological, social, cultural and psychological
factors, changes in consumer purchasing behavior, scientific, legal and political
environmental factors that accelerate the development of retailing in Turkey are
mentioned. In addition to delivering products to the consumer, the different roles of
retailing in distribution channels are explained. The location, shape, ownership and
time benefits of retailing to the economy, the benefits of selling in small quantities,
keeping inventory, providing services and sharing information provided to consumers
and for producers and intermediaries, the benefits of distributing, informing and
reducing risks are explained in detail.

As in the case of marketing, retailing has also passed through certain stages. Functional
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approach in the early stages of retailing is preliminary. In this approach, the retailer is
an intermediary that reduces the distribution costs. The second approach, the sales-
focused approach, involves all sales activities made to the final consumer. Consumer
satisfaction is at the forefront in marketing-oriented perspective. The last perspective
of the concept of retailing is the experience-oriented approach. It is an approach that
aims to develop a unique customer experience that moves away from the traditional
structure of retailing and focuses on customer satisfaction and customer experience
differentiation. With this approach, retailing goes beyond being a distribution channel
element that provides consumers with the location time, shape and ownership benefits.

In the first part, the concept of relational marketing has been taken into
consideration. The purpose of this chapter is to introduce in detail the process and
characteristics of the relationship marketing approach that leads to the emergence of
customer relationship management. The need for technological developments and the
increase in the degree of globalization have made the whole world a single market for
the consumer. Therefore, customer expectations have increased and customer-centered
understanding has become dominant in marketing. Businesses have changed
organizational structures to respond to these changes. All the changes that have taken
place have caused the marketing to get out of the traditional structure and to gain
different features. The relational marketing approach, which focuses on establishing
long and lasting relationships with customers, is a more permanent and persistent
approach than traditional marketing. The concepts of financial, social, and structural
links that businesses can establish to provide customer loyalty are explained. The
elements of trust, loyalty, communication and conflict management, which are the
cornerstones of relational marketing, are explained in detail. The purposes of relational
marketing that focuses on retaining existing customers instead of new customer
acquisitions and on long-term value addition and conversion to loyal customers are
mentioned. Along with the transition from traditional marketing to relational
marketing, changes in marketing understanding have been addressed.

Before moving on to the second section, customer value, customer satisfaction
and customer loyalty concepts in relational marketing were explained. Value creation
for the customer is an approach to what the customer wants before purchasing the
product and what he or she gets after buying and using it. Satisfaction is about meeting
the expectations of the goods or services that consumers buy. Customer loyalty is that
the customer does not choose the products and services of the competitors and is
determined to use the company's products and services. Relational marketing is an
indispensable element in ensuring customer loyalty. Customer loyalty has dimensions
that are behavioral, attitudinal, and a mixture of both. Customers’ behavior to re-
purchase is behavioral dimension while customers’ attitude, thoughts towards business
is attitudinal dimension. It is very important that a unified dimension is formed for
loyalty. Loyal customers buy more products and services, less sensitive to price
increases, play a more active role than classical promotional activities by talking
positively about the brand, according to non-loyal customers
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The second part of the work begins with the concept of customer relationship
management. The aim of the first part is to provide the ground for the second part.
Many definitions of customer relationship management are included. In general,
customer relationship management is a general strategy involving the acquisition and
retention of customers, and the collaborative work with customers to create a
distinctive value for customers and businesses. It aims to make customer relations
profitable, to differentiate, to reduce costs, to increase the efficiency of the business.

In the continuation of the work, the relationship between customer relationship
management and database marketing is mentioned. Collecting customer data, making
the collected data meaningful offers different advantages compared to the competitors.
Database marketing helps to gather accurate data about customers' information and
expectations and to deliver the right message at the right time, in the right way, to the
right person through data base method. As a result of statistical analysis, it is possible
to find answers to the most valuable customers, increase revenues, reduce costs and
increase profitability.

Study continues with market segmentation. The purpose of this section is to
provide information on the features of the segmentation, the purpose and the different
partitioning types before moving on to the example study. Market segmentation is the
process of splitting a heterogeneous market into consumer groups with similar needs.
The goal of market segmentation is to use the resources of the business more
efficiently, to better meet the expectations of consumers, to better monitor the
competition and changes in the market, and to develop a better marketing mix for
consumers in the market segment. Market segmentation criteria, such as geographic
segmentation, demographic segmentation, psychographic segmentation, behavioral
and value based segmentation, are detailed. Target market selection strategies have
been elaborated since the market segmentation criteria have been clarified.
Undifferentiated marketing where the business does not need to segment market , and
differentiated marketing in which business identifies two or more segments as target
markets and develops a marketing mix for each segment; on the other hand in
concentrated marketing business targets one segment of the market. It is possible to
use the resources more efficiently, to better meet consumer expectations, to make
promotional messages according to each market segment, and to reduce marketing
costs with the market segmentation. The RFM model and clustering method, one of
the value-based partitioning techniques used in the study before the example
application, is described. RFM is an abbreviation of Recency, Frequency and
Monetary and is a frequently used partitioning exercise in retail, which is easy to cast
into action. Recency means time since last purchase, Frequency means the number of
purchases and monetary means total amount of spent.

According to the RFM model, customers who shop frequently and spend well
recently are the most valuable customers. An independent grouping algorithm is used
for the RFM model. In this algorithm, observations (100 / k) are assigned to each group
according to the number of k clusters determined. Once the recency scores have been
assigned, the algorithm starts from the beginning for the frequency and then proceeds
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to the monetary. Frequency and monetary values do not depend on recency. Each
variable is grouped separately. This facilitates interpretation of the scores. According
to the sector structure and database, recency, frequency and monetary variables can be
scored at different value ranges. Scoring between 1-5 was preferred for this study. In
this way, customers involved in the analysis are divided into 125 different customer
groups with 3 variable RFM scores ranging from 1 to 5. In the RFM model, the highest
value is 5 and the lowest value is 1. Customers who score 555 are the most lucrative
and valuable customers of the business, while customers with a score of 111 have
churned and the business should not allocate resources. As a result of the RFM work,
it is possible to create groups such as the most valuable, well spent, active loyal
customers.

Another segmentation method used in the study is clustering. Techniques used
in data mining are divided into two groups as predictive and descriptive. While the
descriptive models reveal the relationships in the data set, the predictive models
develop new models from known cases and obtain new results from the unknown data.
Clustering analysis falls into descriptive techniques, ie, classification without
supervision. In unsupervised classification, the goal is to divide the unclassified data
into meaningful subgroups. Clustering methods are divided into two groups:
hierarchical and non-hierarchical (partitioned) clustering. In case of preliminary
information about cluster number, non-hierarchical clustering method is preferred. The
most preferred method in the non-hierarchical clustering method is the k-means
algorithm. In this study, clustering analysis is performed by using the k-means
algorithm with the variables of Recency, Frequency and Monetary. Cluster and
HPCluster functions of SAS Enterprise Miner are used for cluster analysis.

The K-means algorithm is sensitive to outliers. Therefore, outliers were removed
from the dataset. Before applying the K-means algorithm, it is necessary to decide k
value, that is, the number of groups to be formed. The HPCluster function is used for
this. Before applying this function, the variables must be standardized since the
variables are on different scales. The ABC (Aligned Box Criteria) algorithm is used to
determine the number of clusters after the variables have been standardized. The
Segment Profile function is used to see the details of the clustering groups more
clearly.

Segmentation has been applied in the study in two different ways. It is seen that
the customer segments that are formed as a result of both methods differ from each
other.

Keywords: Retail, Customer Relationship Management, Segmentation, RFM,
Clustering
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OZET

Perakende sektorii hizli bliylime gdsteren sektorlerin basinda gelmektedir. Hizli
bliylimenin beraberinde getirdigi yogun rekabet, miisteri beklenti ve ihtiyaglarindaki
farkliliklar perakende sektoriinde miisteri iligkileri yonetiminin giderek artan bir
oneme sahip olmasina neden olmaktadir. Dogru miisteri iliskileri yonetimi ile
misterilerle uzun, karli ve siirdiiriilebilir iliski kurmak miimkiindiir. Miisterilerle
iliskilerini yonetemeyen ve miisteri degerini temele alan strateji olusturmayan
isletmeler kaynaklarini etkin kullanamadiklar1 gibi mevcut miisterileri kaybetme
riskiyle karsilasmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi, miisterilerin farkli istek ve
ihtiyaglar1 oldugunu anlamaya ve isletmenin bu farkliliklar1 g6z Oniine alarak
miisterilere nasil davranmasi gerektigi konusunda bir strateji olusturmasina
dayanmaktadir. Bu caligmada perakendecilikte miisteri iliskileri konusu tiim
boyutlariyla incelenmeye ¢alisiimaktadir. Isletmelerin gelir ve karliliklarini artirmak
ve kaynaklarini daha verimli kullanmak i¢in, miisterilerini yakindan tanimalari, tim
miisterilere ayni davranmak yerine her miisteri grubuna goére deger Onerilerini
farklilastirmas1 gerekmektedir. Bu ¢alismada, perakende sektdriinde faaliyet gosteren
bir isletmede Ocak 2016 - Haziran 2017 doneminde islem gerceklestirmis miisteriler
incelenmektedir. Orneklem olarak secilen 5.645 miisterinin giincellik, islem siklig1 ve
harcama tutarlar1 arasinda fark olup olmadigi test edilmektedir. Arastirmada iki
yontemden yararlanilmaktadir. Deger bazli boliimlendirme c¢alismasit olan RFM
modeli ve hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemi (k-ortalama algoritmasi)
uygulanarak miisteri kimeleri belirlenmekte, kiumeler arasindaki farkliliklar
incelenmektedir.

Calisma iki bolimden olusmaktadir. Ik béliimde perakendecilik ve iliskisel
pazarlama, ikinci boliimde ise misteri iligkileri yonetimi ve pazar bolimlendirme
kavramlar1 agiklanmaktadir.

Calismanin ilk boliimii perakendecilik kavrami ile baglamaktadir. Bu boliimdeki
amag, perakendeciligin genel 6zelliklerini tanitmak ve perakendecilikte gittikge artan
miisteri odakli yaklagimlara vurgu yapmaktir. Caligmada, mal ve hizmetin nihai
tiikketiciye yani mal ve hizmeti kisisel ihtiyac¢lari i¢in kullanan tiiketicilere satilmasi
faaliyetini kapsayan perakendeciligin farkli tanimlar1 yapilmaktadir. Perakendeciler,
tliketicilere mal ve hizmet sunarak tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilarken, ayni
zamanda aligveris deneyimi yasatmay1 amagclayan aracilar olarak tanimlanmaktadir.
Calismanin  devaminda, Tirkiye’de perakendeciligin gelisimini  hizlandiran
demografik, ekonomik, teknolojik, sosyal, kiltiirel ve psikolojik etmenlere, tlketici
satin alma davranigindaki degisikliklere, bilimsel, hukuki ve politik ¢evre etmenlerine
deginilmektedir. Uriinlerin, iireticiden tiiketiciye ulastirilmasinin yaninda daha énemli
bir konuma yiikselen perakendeciligin dagitim kanallar1 igindeki farkli rolleri
aciklanmaktadir.

Pazarlamada oldugu gibi perakendecilik de belirli asamalardan gec¢mistir.
Perakendeciligin ilk donemlerinde fonksiyonel yaklasim 6n plandadir. Bu yaklagimda
perakendeci dagitim maliyetlerini azaltan bir araci roliindedir. ikinci yaklasim olan
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satig odakli yaklasim, nihai tiiketiciye yapilan tiim satig faaliyetlerini kapsamaktadir.
Pazarlama odakli yaklasimda ise tiiketici tatmini 6n plana ¢ikmaktadir. Yaklasimlarin
sonuncusu deneyim odakli yaklasimdir. Deneyim odakli yaklasim, perakendeciligi
geleneksel yapisindan uzaklastiran, miisteri tatminine ve miisteriye yasatilan
deneyimin farklilastirilmasina odaklanan yaklasimdir. Bu yaklasimla birlikte
perakendecilik tiiketicilere ihtiya¢ duyduklar iirtinleri kiigiik miktarlarda sunan, yer,
zaman, sekil ve miilkiyet faydasi saglayan bir dagitim kanali unsuru olmanin Gtesine
gecmektedir.

Ik boliimiin devaminda iliskisel pazarlama kavrami odaga alinmaktadir. Bu
boliimiin amaci, miisteri iliskileri yonetiminin ortaya ¢ikmasina neden olan iliskisel
pazarlama yaklagiminin ortaya ¢ikis siireci ve 6zelliklerini detaylica tanitmaktir. Gerek
teknolojik gelismeler gerekse kiirelesmede meydana gelen artis tiim diinyay1 tiiketici
icin tek bir pazar haline getirmistir. Yasanan tiim degisimler pazarlamanin geleneksel
yapisindan ¢ikmasina ve farkli 6zellikler kazanmasina neden olmustur. Miisterilerle
uzun ve kalici iligkiler kurmaya odaklanan iligkisel pazarlama yaklasimi, geleneksel
pazarlamaya gore daha kalic1 ve siireklilik tasiyan bir yaklagimdir. Calismaya, yeni
miisteri kazanimi yerine var olan miisterileri elde tutmaya ve bu miisterilere uzun siireli
deger katilmasina ve sadik miisteriye donistiiriilmelerine odaklanan iligkisel
pazarlamanin amaglariyla devam edilmektedir.

Ikinci béliime ge¢gmeden once iliskisel pazarlamada miisteri degeri, miisteri
tatmini ve misteri sadakati kavramlar1 agiklanmaktadir. Miisteri i¢in deger yaratma,
miisterinin iirlinli satin almadan 6nce ne istedigi ve satin alip kullandiktan sonra ne
elde ettigi ile ilgili yaklasimdir. Tatmin, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ya da hizmetin
beklentileri karsilayip karsilamamasi ile ilgilidir. Miisteri sadakati ise miisterinin
rakiplerin Uriin ve hizmetlerini tercih etmemesi ve isletmenin iiriin ve hizmetlerini
kullanmada kararlilk gdstermesidir. Iliskisel pazarlama miisteri sadakatinin
saglanmasinda vazgecilmez bir unsurdur. Sadakatin davranigsal, tutumsal ve her
ikisinin karigimi olan birlesik deger boyutu bulunmaktadir. Miisterinin iiriin veya
hizmeti tekrar satin alma davranig1 davranigsal boyut iken, miisterinin isletmeye karsi
olan tutum, diisiince ve duygular1 tutumsal boyut, her ikisinin birlesimi ise birlesik
boyuttur. Sadakat i¢in birlesik boyutun olusmasi cok 6nemlidir. Sadik miisteriler sadik
olmayan miisterilere gore {irin ve hizmetten daha ¢ok satin almaktadirlar. Fiyat
artiglarina daha az duyarli olmakta, marka hakkinda olumlu konusarak klasik
tutundurma faaliyetlerinden daha etkin bir rol tstlenmektedirler.

Caligsmanin ikinci boliimii, miisteri iliskileri yonetimi kavramiyla baglamaktadir.
Birinci boliimde anlatilanlarin ikinci boliim i¢in zemin olusturmasi amaglanmaktadir.
Miisteri iliskileri yonetiminin ¢ok sayida tanimina yer verilmektedir. Genel olarak
miisteri iligkileri yonetimi miisterilerin kazanilmasi, elde tutulmasi, miisteri ve
isletmeler icin ayirt edilebilir bir deger olusturulmasi i¢cin miisterilerle ortaklasa
calisilmast siirecini igeren genel bir stratejidir.

Calismanin devaminda, miisteri iliskileri yonetimi ve veri tabanli pazarlama
iliskisine deginilmektedir. Miisteri verilerinin toplanmasi, toplanan verilerin anlaml
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hale getirilmesi, verilerin lizerine uygulamaya gegilmesi isletmelere rakiplerine gore
ustinlik saglamaktadir. Veri tabanli pazarlama, misterilerin bilgi ve beklentileri
hakkinda giincel verilerini toplayarak veri tabani yontemiyle dogru mesajin dogru
zamanda, dogru sekilde, dogru miisteriye ulastirilmasini saglamaktadir. Istatiksel
analizler sonucunda en degerli miisteriler kimdir sorusuna cevap bulmak, gelirleri
arttirmak, maliyetleri azaltmak ve karlilig arttirmak miimkiin olmaktadir.

Calismaya pazar boliimlendirme ile devam edilmektedir. Bu boliimiin amaci,
ornek uygulamaya ge¢gmeden Once boliimlendirmenin 6zellikleri, amac1 ve farkli
bolumlendirme tipleri konusunda bilgi vermektir. Bolimlendirme, heterojen bir
pazarin benzer ihtiyaglar1 olan tiiketici gruplarma ayrilmasi islemidir. Pazar
boliimlendirmedeki amag igletmenin kaynaklarini verimli kullanmak, tiiketicilerin
beklentilerini daha i1yi karsilamak, pazardaki rekabet ve degisimleri daha 1yi izlemek,
pazar boliimiindeki tiiketicilere daha uygun bir pazarlama karmasi gelistirmektir.
Pazar boliimlendirmenin amaglarindan sonra, pazar boltimlendirme kriterleri olan
cografi bolimlendirme, demografik boliimlendirme, psikografik bdoliimlendirme,
davranigsal ve deger bazli boliimlendirme agiklanmaktadir. Pazar bolimlendirme
kriterleri agiklandiktan sonra ise hedef pazar secim stratejileri detaylandirilmaktadir.
Calismanin devaminda isletmenin tim pazari homojen olarak diisiindiigii pazari
boliimlemeye ihtiya¢ duymadigi farklilastirilmamis pazarlama; isletmenin iki veya
daha fazla boliimii hedef pazar olarak belirledigi ve her boliim i¢in pazarlama karmasi
gelistirdigi farklilastirilmis pazarlama; igletmenin pazarlamanin tek boliimiini
hedefledigi yogunlastirilmis pazarlamaya deginilmektedir. Pazar bolumlendirmeyle,
isletmenin kaynaklarini daha verimli kullanmasi, tiiketici beklentilerini daha iyi
karsilamasi, tutundurma mesajlarinin her pazar boliimiine gére yapilmasi ve pazarlama
maliyetlerinin azalmas1 miimkiin olmaktadir. Calismaya literattirde boltimlendirmeyle
ilgili yapilan ¢aligmalarla devam edilmektedir.

Ornek uygulamadan 6nce calismada kullanilan deger bazli béliimlendirme
tekniklerinden olan RFM modeli ve kiimeleme yontemi agiklanmaktadir. RFM,
Guncellik (Recency), Islem Sikhigi (Frequency) ve Harcama Tutari (Monetary)
kelimelerinin kisaltmasidir ve aksiyona dokiilmesi kolay, perakendecilikte ¢ok sik
kullanilan boéliimlendirme ¢alismasidir. Giincellik, miisterinin en son islem
gerceklestirdigi tarihten belirlenen gdzlem periyoduna kadar gecen sire, islem siklig
belirli dénem iginde gergeklestirilen aligveris sayisi, harcama tutar1 ise miisterinin
toplam harcamalarini ifade etmektedir. RFM modeline gore yakin zamanda aligveris
eden, sik aligveris eden ve i1yi harcayan miisteriler en degerli miisterilerdir. RFM
modeli i¢in bagimsiz gruplama algoritmasi kullanilmaktadir. Bu algoritmada,
belirlenen k kiime sayisina gore, gozlemlerin (100 / k)% ‘st k kumeye
yerlestirilmektedir. Giincellik skorlart atandiktan sonra, algoritma islem siklig1 i¢in
bastan baslamakta ve daha sonra harcama tutar igin calismaktadir. Islem siklig1 ve
harcama tutar1 degerleri, giincellik degerine bagli degildir. Her degisken ayr
gruplanmaktadir. Bu da skorlarin yorumlanmasini kolaylastirmaktadir. Sektor yapisi
ve veri tabanina gore giincellik, islem siklig1 ve harcama tutart degiskenleri farkli
deger araliklarinda skorlanabilmektedir. Bu ¢alisma i¢in bir ve bes arasinda skorlama
tercih edilmistir. Bu sekilde, modele dahil edilen miisteriler bir ile bes arasinda deger
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alan U¢ degiskenli RFM skoruna sahip 125 farkli miisteri kimesine ayrilmaktadir.
RFM modelinde en yiiksek deger bes, en diisiik deger ise birdir. 555 skorunu alan
miisteriler isletmenin en kérli ve degerli misterileri iken, 111 olan miisteriler kayiptir
ve isletmenin kaynak ayirmamasi gereken miisterilerdir. RFM ¢alismasi sonucunda en
degerli, iyi harcayan, kayip degerli, aktif sadik miisteriler gibi kiimelerin olusturulmasi
miimkiin olmaktadir.

Calismada kullanilan bir diger bolimlendirme yontemi kimelemedir. Veri
madenciliginde kullanilan teknikler tahmin edici ve tanimlayici olarak iki gruba
ayrilmaktadir. Tanimlayict modeller veri setindeki iligkileri ortaya ¢ikarirken,
tahminleyici modeller sonuglar1 bilinen durumlardan model gelistirip, sonuglari
bilinmeyen verilerden yeni sonuclar elde etmektedir. Kiimeleme yontemi tanimlayici
tekniklere yani gozetimsiz simiflandirmaya girmektedir. Gozetimsiz siiflandirmada
amag, smniflandirilmamis veriyi anlamli alt bolimlere ayirmaktir. Kimeleme
yontemleri hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan (bolimlemeli) kiimeleme olarak ikiye
ayrilmaktadir. Kiime sayisi hakkinda on bilginin olmasi durumunda hiyerarsik
olmayan kiimeleme yontemi tercih edilmektedir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme
yonteminde en ¢ok tercih edilen yontem k-ortalama algoritmasidir. Bu g¢alismada
Guncellik (Recency), Islem Sikligi (Frequency) ve Harcama Tutar: (Monetary)
degiskenleri ile k-ortalama algoritmasi kullanilarak kiimeleme analizi yapilmaktadir.
Kimeleme yontemi icin SAS Enterprise Miner’in Kiimeleme (Cluster) ve HPCluster
fonksiyonlart kullanilmaktadir. K-ortalama algoritmas1 aykir1 degerlere karst
duyarlidir. Bu ylizden aykiri degerler veri setinden ¢ikarilmaktadir. K-ortalama
algoritmasini uygulamadan once k degerine yani olusacak kiime sayisina karar vermek
gerekmektedir. Bunun i¢in HPCluster fonksiyonu kullanilmaktadir. Bu fonksiyonu
uygulamadan oOnce degiskenler farkli Olgeklerde oldugu icin degiskenlerin
normallestirilmesi gerekmektedir. Olusan kiimelerin detaylarin1 daha net gorebilmek
icin Kiime Profilleme (Segment Profile) fonksiyonu kullanilmaktadir.

Caligmada iki farkli  yontemle deger bazli bolumlendirme
uygulanmaktadir. Her iki yontem sonucunda da olusan kimelerin birbirlerinden
farklilik gosterdigi gorilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Perakende, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Pazar Bolimlendirme
RFM, Kimeleme
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Perakende sektorii hizli biiylime gosteren sektorlerin basinda gelmektedir. Hizli
bliylimenin beraberinde getirdigi yogun rekabet, miisteri beklenti ve ihtiyaglarindaki
farkliliklar perakende sektoriinde miisteri iligkileri yonetiminin giderek artan bir 6neme
sahip olmasina neden olmaktadir. Dogru miisteri iliskileri yonetimi ile miisterilerle uzun,
kérli ve siirdiiriilebilir iliski kurmak miimkiin olmaktadir. Misterilerle iligkilerini
yOnetemeyen ve miisteri degerini temele alan strateji olusturamayan isletmeler
kaynaklarim1 etkin kullanamadiklar1 gibi mevcut miisterileri kaybetme riskiyle

karsilagsmaktadir.

Miisteri iligkileri, misterilerin farkli istek ve ihtiyaclari oldugunu anlamaya ve
isletmenin bu farkliliklari géz Oniine alarak miisterilerine nasil davranmasi gerektigi

konusunda bir strateji olusturmasina dayanmaktadir.

Bu c¢alismada perakendecilikte miisteri iliskileri konusu tiim boyutlariyla
incelenmeye ¢alisiimaktadir. Isletmelerin gelir ve karliliklarmni artirmak ve kaynaklarini
daha verimli kullanmak i¢in, miisterilerini yakindan tanimalari, tiim miisterilere ayni
davranmak yerine her miisteri grubuna gore deger Onerilerini farklilagtirmasi

gerekmektedir.

Calisma iki boliimden olusmaktadir. Ik boliimde perakendecilik ve iliskisel
pazarlama, ikinci boliimde ise miisteri iliskileri yonetimi ve pazar boliimlendirme

kavramlar1 agiklanmaktadir.

Calismanin ilk boliimii perakendecilik kavrami ile baslamaktadir. Bu boliimdeki
amag, perakendeciligin genel ozelliklerini tanitmak ve perakendecilikte gittikce artan
miisteri odakli yaklasimlara vurgu yapmaktir. {lk boliimiin devaminda iliskisel pazarlama
kavram1 odaga alinmaktadir. Bu boliimiin amaci, miisteri iliskileri yonetiminin ortaya

¢ikmasina neden olan iligkisel pazarlama yaklagiminin ortaya ¢ikis siireci ve 6zelliklerini



detaylica tanitmaktir. Calismanin devaminda, miisteri kazanimi yerine var olan
miisterilerin elde tutulmasina, bu miisterilere uzun siireli deger katilmasina ve sadik
miisteriye  doniistliriilmesine odaklanan iliskisel pazarlamanin amaglarina yer

verilmektedir.

Calismanin ikinci boliimii, miisteri iliskileri yonetimi kavramiyla baslamaktadir.
Miisteri iligkileri yonetimi detayli olarak aciklandiktan sonra ¢alismaya pazar
bolimlendirme ile devam edilmektedir. Bu boliimiin amaci, 6rnek uygulamaya gegmeden
once bolimlendirmenin 6zellikleri, amaci ve farkli boliimlendirme tipleri konusunda bilgi
vermektir. Calismanin devaminda literatiirde miisteri boliimlendirme igin yapilan

aragtirmalara yer verilmektedir.

Bu calismada, perakende sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmede Ocak 2016 -
Haziran 2017 déneminde islem gerceklestirmis miisteriler incelenmektedir. Orneklem
olarak secilen 5.645 miisterinin giincellik, islem siklig1 ve harcama tutar1 degiskenlerine
gore deger bazli farklilasip farklilagsmadigl sorusuna cevap bulunmaya calisilmaktadir.
Arastirmada iki yontemden yararlanilmaktadir. Deger bazl1 boliimlendirme ¢alismasi olan
RFM modeli ve hiyerarsik olmayan kimeleme yontemi (k-ortalama algoritmasi)
uygulanarak misteri  kUimeleri belirlenmekte, kiUmeler arasindaki farkliliklar

incelenmektedir.

Calismada, deger bazli boliimlendirme tekniklerinden olan RFM modeli ve
kiimeleme yontemi aciklanmaktadir. RFM, Gincellik (Recency), Islem Siklig
(Frequency) ve Harcama Tutar1 (Monetary) kelimelerinin kisaltmasidir. Perakendecilikte
stk kullanilan boliimlendirme c¢alismasidir. Gilincellik, miisterinin en son islem
gerceklestirdigi tarihten belirlenen gozlem periyoduna kadar gecen siire, islem sikligi
belirli donem i¢inde gergeklestirilen aligveris sayisi, harcama tutari ise miisterinin toplam
harcamalarini ifade etmektedir. RFM modeline gore yakin zamanda aligveris eden, sik

aligveris eden ve 1yl harcayan miisteriler en degerli miisterilerdir. RFM modeli i¢in



bagimsiz gruplama algoritmasi kullanilmaktadir. Bu algoritmada, belirlenen k kime
sayisina gore, gozlemlerin (100 / k)% °s1 k kiimeye yerlestirilmektedir. Giincellik skorlari
atandiktan sonra, algoritma islem siklig1 i¢in bastan baglamakta ve daha sonra harcama
tutar1 icin ¢alismaktadir. Islem siklig1 ve harcama tutar1 degerleri, giincellik degerine bagl
degildir. Her degisken ayr1 gruplanmaktadir. Bu da skorlarin yorumlanmasini
kolaylastirmaktadir. Sektor yapist ve veri tabanma gore giincellik, islem siklig1 ve
harcama tutar1 degiskenleri farkli deger araliklarinda skorlanabilmektedir. Bu calisma igin
bir ve bes arasinda skorlama tercih edilmistir. Bu sekilde, modele dahil edilen miisteriler
bir ile bes arasinda deger alan l¢ degiskenli RFM skoruna sahip 125 farkli kiimeye
ayrilmaktadir. RFM modelinde en yiiksek deger bes, en diisiik deger ise birdir. 555
skorunu alan miisteriler isletmenin en karli ve degerli miisterileri iken, 111 olan miisteriler

kayiptir ve isletmenin kaynak ayirmamasi gereken miisterilerdir.

Calismada kullanilan bir diger boliimlendirme yontemi kiimelemedir. Veri
madenciliginde kullanilan teknikler tahmin edici ve tanimlayici olarak iki gruba
ayrilmaktadir. Kiimeleme yontemi tanimlayici tekniklere yani gézetimsiz siniflandirmaya
girmektedir. Kiimeleme yontemleri hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan (bdlimlemeli)
kiimeleme olarak ikiye ayrilmaktadir. Kiime sayis1 hakkinda On bilginin olmasi
durumunda hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemi tercih edilmektedir. Hiyerarsik
olmayan kiimeleme yénteminde en ¢ok tercih edilen yontem k-ortalama algoritmasidir.
Bu calismada Gincellik (Recency), Islem Sikligi (Frequency) ve Harcama Tutari
(Monetary) degiskenleri ile k-ortalama algoritmasi kullanilarak kiimeleme analizi
yapilmaktadir. Kiimeleme yontemi igin SAS Enterprise Miner’in Kiimeleme (Cluster) ve
HPCluster fonksiyonlar1 kullanilmaktadir. K-ortalama algoritmasini1 uygulamadan 6nce k
degerine yani olusacak kiime sayisina karar vermek gerekmektedir. Bunun i¢in HPCluster
fonksiyonu kullanilmaktadir. Olusan kiimelerin detaylari1 daha net gorebilmek igin

Kime Profilleme (Segment Profile) fonksiyonu kullanilmaktadir.

Arastirmanin son boliimiinde ise arastirmanin sonuglart ve oneriler yer almaktadir.



1 PERAKENDECILIK VE ILISKIiSEL PAZARLAMA

Caligmanin bu boliimiinde perakendeciligin tanimi1 ve kapsami, perakendeciligin
dagiim kanallar1 igerisindeki yeri, perakendecilikte driin yo6netimi prensipleri,
perakendeciligin ekonomiye, tiiketicilere, iireticilere ve aracilara sagladigi faydalar,
iliskisel pazarlama kavrami ve birlesenleri, miisteri degeri, misteri tatmini ve miisteri

sadakati kavramlarina deginilmektedir.
1.1 Perakendecilik

Perakendeciler, Urlinlerin ve hizmetlerin tiikketiciye ulasmasini saglayan kisi ve
kuruluslardir. Perakendeciler, tlketicilere mal ve hizmet sunarak tiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini karsilarken, ayn1 zamanda aligveris deneyimi yasatmay1 amaglayan aracilar

olarak tanimlanmaktadir (Varinli ve Oyman, 2013, s.4).

Perakendecilik, mal ve hizmetin nihai tiiketiciye yani mal ve hizmeti kisisel
ithtiyaclari i¢in kullanan tiiketicilere satilmasi faaliyetini kapsamaktadir. Temel faaliyet
alani, {irlinleri toptancidan satin almak, tizerlerine kar eklemek, kigik miktarlarda son
kullanictya satis1 gerceklestirmektir. Uretici ya da toptancidan nihai tiketiciye direk mal
satim1 s6z konusu oldugunda da perakendecilik faaliyeti gerceklesmis olmaktadir (Aydin,

2013, ss.10-11).

Perakendeciligi dar anlamda ifade etmek gerekirse, perakendecilik Griiniin nihai
tikketiciye ulastirllma noktasinda hizmet eden bakkal, market gibi satis noktalarini
kapsamaktadir (Ulgen, 1999, s.3). Ulgen (1999, ss.7-10) magaza perakendeciligini
asagidaki gibi siniflandirmaktadir:

= Cok Kath Magazacilik (Department Store): Farkli ve ¢cok sayida {iriin ¢esidinin

ayr1 ve katli magazalarda sunulmasidir.



= SUpermarket: Genis iirlin gesitliligi, yiikksek satis hacminin yanmi sira diigiik
maliyet ve kar marjiyla ¢alisan magazalardr.

= Bakkallar/Bufeler ve Uzmanlasmis Kiiciik Isletmeler: Miisteriye yakinlik ve
zaman faydasi sunan ve belirli {iriin gruplarinda (kasap, manav gibi) uzmanligi
bulunan kiiciik isletmelerdir.

» Hipermarketler: Supermarketlerle kiyaslandiginda daha genis ve daha fazla tiriin
barindiran magazalardir.

* indirim Magazalar1 (Discount stores): Hiparmarketlere gore iiriin cesitliligi az,
ancak diisiik fiyat avantaji olan, ¢ogunlukla ulusal markalar1 satan ve kiralarin
diisiik oldugu yerlerde agilan magazalardir.

=  Genis Outlet Magazalari: En 6nemli 0rneginin biiyiik mobilya showroom’lari
oldugu genellikle sehir disindaki magazalardir.

» Cash & Carry Magazalari: Nakliyenin misteriler tarafindan karsilandigi toplu
tiketim yapan otel, restoran, catering gibi miisterilerin aligveris yaptigi

magazalardir.

Tiirkiye’de perakendeciligin  gelisimini  hizlandiran  etmenler asagida

Ozetlenmektedir.

» Demografik etmenler: Niifus artisi, kentlesme (biiyiik kentlerin tiiketim fazlalig
nedeniyle biiyiik magazalara ihtiyag duymalari),

=  Ekonomik etmenler: Uretilen mallarin cesitliligindeki artis, kisilerin gelir artis1,
tilketime dayali ekonomiye gegisin gergceklesmesi,

» Teknolojik etmenler: Ulagim alanindaki gelismeler, iriinlerin dayanikliligini
artirmaya yonelik ambalajlama, sogutma gibi teknolojik gelismeler,

= Sosyal, kalturel ve psikolojik etmenler: Kadmin ¢aligma hayatinda daha fazla
yer almasi, egitim diizeyindeki gelisme,

» Tiiketici satin alma ahiskanhklarindaki degisiklikler: Self-servis anlayisinin 6n

plana ¢ikmasi,



= Bilimsel etmenler: istatiksel ve matematiksel yontemlerdeki gelismeler,

= Hukuki ve politik cevre etmenler: Yasalar (Tek ve Ozgiil, 2005, s.581).
1.1.1 Perakendeciligin Dagitim Kanallar icerisindeki Yeri

Perakendeciler, tiiketiciyle birebir temas etme ve teknolojik gelismeler neticesinde
tiiketici bilgilerini toplayarak arz zinciri yonetimini kolaylastirmaktadir. Perakendeciler,
dagiim kanalinda araci olmanin disinda tiiketicilerin satin aldiklar1 Grunlere girdi

saglayan bir unsur olmaktadir (Erdogan, 2003, s.24).

Perakendeciler, hedef tiiketicilere uygun zaman ve uygun ortamda uriin ve hizmet
sunarak tlketicilerin istek ve ihtiyaclarimi gidermeyi amaglamaktadir. Pazarlama
aktivitelerinin basaris1 biiyiikk Ol¢liide dagitim kanallarimin olusturulmasi ve fiziksel
dagitim planimin yapilmasina baglidir. Bu siiregte yapilacak bir hata, tiiketicinin
beklentilerine uygun {iretilmis, fiyatlandirilmasi ve tutundurma faaliyetleri
gerceklestirilmis {iriiniin ticari basarisizligina neden olmaktadir (Cengiz ve Ozden, 2002,

ss.1-2).

Perakendeciler dagitim kanali i¢inde farkli rollerde yer almaktadir (Cemalcilar,

1998, 5.132)

= Uretici - tiiketici: Araya arac1 girmeden tiiketiciye dogrudan iiriiniin satildi1g1 en
kisa dagitim kanalidir. Ozelikle tarim iiriinlerinin pazarlamasinda siklikla tercih
edilen dogrudan dagitim kanalhidir.

= Uretici - perakendeci - tuketici: Uretici ve tiiketici arasinda tek bir araci
olmaktadir. Bu araci genellikle perakendecilerdir. Elektrikli esya ve tarim
iriinlerinin pazarlamasinda siklikla tercih edilmektedir.

= Uretici - toptane1 - perakendeci - tiketici: Toptanci ve perakendecinin iiretici
ve tliketici arasinda aract oldugu dort asamali ve tiiketim mallarmin

pazarlamasinda en ¢ok tercih edilen kanaldir.



= Uretici - yardimer araci — toptanci - perakendeci - tuketici: Uretici ve tiiketici
arasinda ii¢ aracinin yer aldigr bu kanal, tarim iiriinleri ve dayaniksiz tiiketim

mallarinin pazarlamasinda kullanilmaktadir.

Sekil 1.1°de perakendeciligin dagitim kanallar1 i¢indeki yeri gosterilmektedir.

Sekil 1.1: Perakendeciligin dagitim kanallari i¢erisindeki yeri

Kaynak: Aydin, K. (2013). Perakende yonetiminin temelleri. Ankara: Nobel
Yayimcilik.

Perakendeciler, tiiketicileri yakindan tanimalari, degisen tiiketici ihtiyaglarini takip
edebilmeleri, {iriinleri uygun miktarlarda ve cesitlilikte magazalarda bulundurmalari,
tilketiciye farkli 6deme segenekleri sunmalari nedeniyle farkli ve énemli fonksiyonlari
ustlenmektedir. Perakendeciler bu fonksiyonlar1 yerine getirmeseydi, Cok sayida

tilkketiciyle iletisim kurma, az miktarda ancak ¢ok sayida iirlinii bulundurma gibi



fonksiyonlar1 iireticiler gergeklestirecekti. Dagitim kanali i¢inde vazgegilmez bir liye olan
perakendeci, hem dretici hem de tuketicinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda

calismaktadir. Yani iki tarafli bir gorev Ustlenmektedir (Varinli ve Oyman, 2013, s.9).

Perakendecilerin tireticiler ve tiiketiciler i¢in gerceklestirdikleri fonksiyonlar Tablo

1.1 ’de gosterilmektedir.

Tablo 1.1 : Dagitim kanali igerisinde perakendeciligin fonksiyonlari

Pazar bilgisi sunmaktadir. Istekleri karsilamaktadr.

Tiiketici isteklerini iletmektedir. Mallarin miktarlarini ayarlamaktadir.
Mallarin tutundurulmasini saglamaktadir. Mallar1 depolamaktadir.

Cesitlilik saglamaktadir. Cesitlilik saglamaktadir.

Mallar1 depolamaktadir. Mallarin taginmasini saglamaktadir.
Miisterilerle goriismektedir. Finansman saglamaktadir.

Finansman saglamaktadir. Mallarin hazirlanmasimi saglamaktadir.
Mallarin sahipligini iistlenmektedir. Mallara garanti saglamaktadir.

Riski paylasmaktadir. Riski paylasmaktadir.

Kaynak: Stanton, W. J., Etzel, M.J. ve Walker, B. J. (1994). Fundamentals of

marketing. New York: McGraw-Hill Inc.



1.1.2 Perakendecilikte Uriin Yonetimi Prensipleri

Perakende iiriin yonetimi, dogru iirliniinin, dogru yerde, dogru fiyatta, dogru zaman
ve dogru miktarda bulundurulmasi prensiplerine dayanmaktadir (Aydin vd., 2013, ss.6-
7).

Dogru iiriin: Tiketicinin degisen talep bilgisine sahip olmay1 gerektirmektedir.
Teknolojik gelismeler de tiiketici talebindeki degisikliklerin nedenlerindendir.
Perakendecinin gorevi farkli etkenlere bagh olarak degisen tiketici talebini izlemek ve

dogru iirtinleri bulundurmaktir.
Dogru yer: Uriiniin tiiketiciye sunuldugu magazalarin dogru yerde olmasidir.

Dogru fiyat: Operasyon maliyetlerini karsilarken, biiylimeyi getirecek karlilhig
saglayan fiyat dogru fiyattir. Perakendeciler bu iki kriteri géz oniinde bulundurarak fiyat
belirlemektedir. Ancak, bir iriin i¢in dogru fiyat her zaman operasyon maliyetlerini
kargilamayabilir. Sezonsallik, rekabet durumlari, fiziksel bozulmalar, tutundurma
caligmalar tirinlerin daha diisiik bir fiyattan satilmasina neden olmaktadir (Aydin vd.,

2013, s. 6).

Dogru miktar: Bir magazadaki {iriiniin miktart; {irlin talebi, {iriin ¢esidi ve {irlin
fiyatinin  etkisiyle belirlenmektedir. Bu {i¢ unsurun yonetimi dogru miktarin
belirlenmesine neden olmaktadir. Dogru miktar bazen bir magazada diisiik iken baska bir
magazada yiiksek olabilmektedir (Aydin vd., 2013, s. 6).

Dogru zaman: Perakendecilikte zamanin iki yonden dnemi biiytiktiir. Bunlarin ilki;
perakende kosullarinin zaman iginde degisiyor olmasidir. ikincisi ise; iiriinlerin dogru
zamanda magazalarda bulundurulmas: gerekliligidir. Dogru zaman miisterinin trtinii
istedigi zamandir. Miisteri iirlinii istedigi zaman magazada bulamazsa baska magazalari

tercih etmektedir (Aydin vd., 2013, s. 7).
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1.1.3 Perakendeciligin Faydalari

Perakendeciligin ekonomiye, tiiketicilere, iiretici ve aracilara sagladiklar1 faydalar

asagida 0zetlenmektedir.
Perakendeciligin Ekonomiye Sagladig: Faydalar

Perakendeciler, miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamak icin yer, sekil, miilkiyet ve

zaman faydasi sunmaktadir.

Yer faydasi: Uriinler miisterinin tercih ettii yerde bulundurulmalidir. Yakin
lokasyonda bulunan bir magazaya giden miisteri istedigi {liriinii bulamadiginda ikame
uriinu alabilmekte ya da Griin almaktan vazgecebilmektedir. Perakendeciler tutundurma
faaliyetlerini gergeklestirirken {iriiniin reklamini yapmanin yani sira iirliniin satig noktalari
hakkinda bilgi vermesi gerekmektedir. Gerektiginde tiriiniin nakliye hizmetini de yerine
getirmelidir (Aydmn, 2013, s.15).

Sekil faydasi: Perakendeciler miisterinin talebine gore iriinlerde degisiklik
yapabilmektedir. Ozellikle hazir giyimde kiyafetin dlgiilerine gore ayarlama yapilmasi
oldukg¢a yaygindir (Aydin, 2013, s. 17).

Mulkiyet faydasi: Perakendeciler, mallarin miilkiyetine sahip olmak igin iireticileri
ve toptancilar1 ziyaret edip uygun mallar satin almaktadir. Ayrica, Uriinlerin magazada
satigina kadar olan siiregte olusan maliyetlerine (depolama, lojistik giderleri gibi)
katlanmaktadir. Perakendeci katlandigi maliyeti triinlere yansitmakta ve tiketici

acisindan miilkiyet faydasi saglamaktadir (Aydin, 2013, s. 16).

Zaman faydasi: Mdsteri iiriinleri belirli bir zamanda satin almak istemektedir. Bu
yiizden miisteri tirinii satin almak istediginde perakendecinin Urlini satista bulundurmasi

gerekmektedir. Perakendeci, Uriinleri Onceden satin alip stoklarinda tutmaktadir.
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Perakendeciler, stoklama nedeniyle katlanacaklart depolama vs. gibi maliyetleri ise Uriin
maliyetine yansitmaktadir(Aydin, 2013, s. 16).

Perakendeciligin Tiiketicilere Sagladiklar1 Faydalar

Perakendeciligin tiiketiciye sagladiklar1 faydalar1 bes ana baslik altinda incelemek
mimkunddr (Varinli ve Oyman, 2013, ss.7-8):

» Uriin ve hizmet cesitlendirme,
» Kuglk miktarlarda satma,

= Stok bulundurma,

* Hizmet saglama ve

* Bilgi paylasimi.

Uriin ve hizmet cesitlendirme: Yiiksek miktardaki iiriin cesitliligi nedeniyle

tiketicilerin istedikleri Grtnleri tercih etmeleri mimkundar (Varinli ve Oyman, 2013, s.8)

Kaguk miktarlarda satma: Perakendeciler depolama, sermaye maliyeti gibi
maliyetlere katlanarak drtnleri biylk miktarlarda satin almakta ve stoklamaktadir.
Tuketiciler ise az miktarlarda iiriin satin almaktadirlar. Perakendeciler tiiketicilerin satin

alma aligkanliklarina uygun sekilde tirtinleri satisa sunmaktadir (Varinli ve Oyman, 2013,
5.8).

Stok bulundurma: Perakendecilerin en Onemli fonksiyonlarindan biri stok
bulundurmaktir. Perakendeciler tiiketicilerin istedikleri {riinii istenilen zamanda
saglayabilmek icin dagitim kanalinda yer almaktadir. istedikleri iiriinii istedikleri yerde
bulacaklarint diisiinen tiiketiciler kiiciik miktarlarda iiriin satin almaktadirlar. Gergek
stoklama ise perakendeciler tarafindan yerine getirilmektedir. Stok tutma maliyetini
ustlenen perakendeciler, tiiketiciyi bu maliyetten kurtarmis olmaktadir (Varinli ve Oyman,
2013, s.8).
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Hizmet saglama: Perakendeciler sadece iriinii satmakla kalmayip tiiketici
memnuniyetini saglamak i¢in c¢esitli hizmetler sunmaktadir. Magazalarda miisteri
servislerinin olmasi, giyim magazalarinda {riiniin boyunun kisaltilmasi, eve modem
kurulumu vs. gibi hizmetler perakendecilerin tiikketicilere yonelik sunduklar1 hizmetlerden
bazilaridir (Varinli ve Oyman, 2013, s.8).

Bilgi paylasimi: Gelisen teknoloji sayesinde, tiiketiciler {irlin ¢esitlendirilmesi,
fiyatlandirma gibi konularda perakendecilere geri bildirimde bulunmaktadirlar. Bu
bilgilendirme sayesinde tiketicilere istedikleri triinleri satin alma firsati
saglanabilmektedir. Perakendeciler ise dagitim kanalinda geri iletim yoluyla {ireticilere

ulasabilmektedir (Varinli ve Oyman, 2013, s.8).
Perakendeciligin Ureticiler ve Aracilara Sagladigi Faydalar

Perakendeciler iireticiler i¢in iiriinleri pazarlamanin yani sira tiiketici tercihleri
hakkinda bilgi alabilecekleri ve triinlerini belirleyebilecekleri aracidir (Dursun, 2006,
5.28). Uriiniin tutundurulmasi, dagitimi1 ve gelistirilmesi, iiriiniin hedeflenen kitleye
ulastirilmast perakendecilerin gorevidir. Ayrica, perakendeciler liretici ve aracilarin

sosyal ve ekonomik sorumluluklarini azaltmaktadir. (Dursun, 2006, s.28).

Dagitim faydasi: Dagitim kanallar igerisinde perakendeciligin 6nemi oldukca
bliytiktiir. Perakendeciler hem tiiketicilerin satin alma gorevini hem de treticilerin satis

gorevini yerine getirmektedir.

Bilgilendirme faydasi: Perakendeciler Uretici ve tiiketici arasinda karsilikli bilgi
akisini saglayarak dagitim kanalinda 6nemli gorev listlenmektedir. Ayrica, perakendeciler
Uriinlin iiretimi ve pazara sunulmasinda Onemli bir etkiye sahip olup iirliniin
tutundurulmasinda etkin rol istlenmektedir. Tiiketiciden gelen bilgileri ve tiiketicinin
talebindeki degisiklikleri takip ederek iireticiye bilgi saglamaktadir. Ureticiye yeni {iriin

gelistirmesinde, {irlin ¢esitliliginin saglanmasinda destek olmaktadir.  Tiiketicilerin
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aradig tiirde iirlinii bulmasina yardimer olmakta hem de iireticinin tercih edilebilirligini

artirmaktadir.

Riskleri azaltma faydasi: Perakendeciler Uretici ve tlketiciyi bir araya getirmekte,

bu sekilde aract gorevi iistlenerek bircok riski azaltmaktadir.
1.1.4 Perakendeciligin Gelisim Asamalar

Perakendecilik belirli asamalardan gegerek deneyimsel perakendecilik agamasina
ulasmistir. Perakendecilikte, sirasiyla fonksiyonel yaklasim, satis odakli yaklagim,
pazarlama odakli yaklasim, degisim islemine odakli yaklasim, deger odakli yaklagim,

deneyim odakli yaklasimlar etkili olmustur (Avcilar, 2010).

Perakendeciligin ilk donemlerinde fonksiyonel yaklasim on plandadir. Bu
yaklasimda perakendeciler, (iirlinlerin iiretim noktalarindan almip tiiketiciye
ulastirilmasini saglayan boylece dagitim maliyetlerini azaltan aract durumundadir. Bu
yaklasimda perakendecilik, nihai tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayan mal ve
hizmet satisin1 kapsayan dagitim faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Varinli ve Oyman,

2013, 5.5).

Ikinci yaklasgim ise halen birgok perakendecinin kabul ettigi satis odakli
yaklasimdir. Bu yaklasim, mal ve hizmetlerin tiketicilere satis1 ile ilgili tiim faaliyetleri
kapsamaktadir. Diger bir deyisle, perakendecilik Grlin veya hizmeti kendi ihtiyaci i¢in
satin alan nihai tliketiciye yapilan dogrudan satis faaliyetlerinden olusmaktadir (Varinli

ve Oyman, 2013, s.5).

Perakendecilik kavraminin tanimlanmasinda kullanilan iiclincli yaklasim ise
pazarlama odakli yaklagimdir. Bu yaklasim ile perakendecilik, tlketicilerin tatminini

saglamak amaciyla, mal ve hizmetlerin nihai tiiketicilere pazarlanmasi olarak
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tanimlanmaktadir. Diger iki yaklasimdan farki tiiketici tatmininin 6n plana ¢ikmasidir

(Varinli ve Oyman, 2013, s.5).

Perakendecilik kavrami yaklasimlarindan dordiinciisii, degisim islemine odakli
yaklasimdir. Bu yaklasima gore perakendecilik mal ve hizmetlerin nihai tiketicinin
kullanim1 amaciyla taraflar arasinda degisim islemini gergeklestirmek olarak
tanimlanmaktadir. Deger odakli yaklagimda ise perakendecilik tiiketicilere satilan mal ve
hizmetlere deger ekleyen faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Dagitim kanalinda son
asamada olan perakendecilik, son kullanicilara kendileri veya ailelerinin kullanimi i¢in
mal ve hizmet satarak deger katan isletme faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Varinli ve

Oyman, 2013, s.5).

Son yaklagim ise deneyim odakli yaklagimdir. Glinlimiiz perakendeciligi iiriinlerin
fiziksel yer degisimiyle sinirli kalmamakta tiiketiciye aligveris yaparken iyi bir aligveris
deneyimi sunmaya odaklanmaktadir. Asil amagclar tiiketicilere deneyim pazarlayan
aracilar olmaktir. Uriinlerin cesitliginden ziyade tiiketiciye yasatilan deneyimin
farklilagtirilmasi perakendecilerin odagina yerlesmistir (Varinli ve Oyman, 2013, s.5). Bu
yaklasimla birlikte perakendecilik tiiketicilere ihtiyag duyduklar triinleri kiiglik
miktarlarda sunan, yer, zaman, sekil ve milkiyet faydasi saglayan bir dagitim kanali
unsuru olmanin Otesine gecmektedir.  Perakendecilik, benzersiz tiketici deneyimi
gelistirmeye odaklanan, deneyimsel ¢alismalar1 planlayip, yiiriiten, tiketicilere sosyal,
duygusal, deneyimsel degerler sunan faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Varinli

ve Oyman, 2013, s.6).
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Deneyimsel perakendecilik ve geleneksel perakendecilik arasinda farkliliklar

bulunmaktadir. Tablo 1.2°de bu farkliliklar 6zetlenmektedir.

Tablo 1.2 : Geleneksel ve deneyimsel perakendecilik arasindaki farkliliklar

Uriin 6zellikleri ve yararlar1 n plandadr. Miisteri deneyimi 6n plandadir.

- Her tirtinle ilgili titketim durumlarini
Uriin kategorilerini ve rekabetini tanimlamaktadir.

incelemektedir.
Tiiketicilere rasyonel karar alicilar olarak Tiiketicilere duygusal karar alicilar olarak
bakmaktadir. bakmaktadir.

Kaynak: Segkin, F. S. (2000). Pazarlamanin yeni gézdesi. Capital Dergisi, (5),
230-234.

1.2 lliskisel Pazarlama

Glinlimiiz pazarlama anlayis1 ¢esitli asamalardan gecerek geleneksel yapisindan
kurtulmus miisteriyi 6n plana alan noktaya gelmistir. Yasanan bu degisim toplumsal ve
ekonomik yapida gerceklesen degisimlerle paralellik gdstermektedir (Ozmen vd., 2013,

$S.9-11). Pazarlamanin gecirdigi asamalar1 asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Uretim yaklasimi: Tiketicilerin gelirlerine gore iiriin satin alacaklarma dayanan
{iretim yaklasiminda daha iyi iiretim ve dagitim sistemi olusturmak amaclanmaktadir. ki
durumda etkili olabilecek bir yaklagimdir. Birincisi, talebin arzdan fazla olmasidir. Bu
durumda tiketici yeteri kadar Urin bulamadigindan bulabildigi iiriinii satin almaktadir.
Ikincisi ise; iiriin maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi ve maliyet diisiiriicii iyilestirme

calismalarinin yapilmasidir (Ozmen vd., 2013, s. 9).
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Uriin yaklasim: Tiiketici daha kaliteli, daha iyi performansh ve yenilikgi {iriinleri
tercih edeceginden isletmenin amaci iirlin iyilestirmeye odaklanmaktir. Bu yaklasim; arz
ve talep dengesinin oturmaya basladigi donemde ortaya ¢ikmus, artan rekabet kalite
iizerine yogunlasmay1 gerektirmistir. Uriin gelistirme ¢abalar1 pazarlama stratejilerinin

onemli kismini olusturmaktadir (Ozmen vd., 2013, s.10).

Satis yaklasimi: 1930’lardan baslayip 1960’lara kadar uzanan donemde kabul
gormiis bir yaklagimdir. Talep edilenden fazla iiriinlin piyasada olmasi tiiketicilere
markalar arasinda tercih firsati vermistir. Miisteri tatmini, miisterilerle uzun dénemli ve
karli iliskiler kurmak yerine hedeflenen satis islemleri {izerine odaklanilmigtir.
Tiiketicinin istediginin tiretilmesi yerine, isletmenin iirettiginin satilmasi istenmektedir

(Ozmen vd., 2013, s.10).

Pazarlama yaklasimi: 1960’11 yillardan itibaren uygulanmaya baslanan bu yaklasim,
arzdaki artig ve tiiketici bilincindeki gelismeler nedeniyle miisteriyi 6n planda tutan,
misterilerle uzun ve karl iligkiler kurmay1 amaglayan biitiinlesik pazarlama faaliyetleri
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 dogru tespit etmek, tiiketici
sadakatini saglarken isletmenin amaglarina ulagsmasim1 saglamak amaclanmaktadir.
Degisen toplumsal dinamikler ilerleyen zamanlarda iliskisel pazarlama kavraminin ortaya

cikmasini saglamistir (Ozmen vd., 2013, ss.10-11).

Gerek teknolojik gelismeler gerekse kiirelesmede meydana gelen artis tiim diinyay1
tiiketici i¢in tek bir pazar haline getirmistir. Dolayisiyla miisterinin beklentileri artmis
pazarlamada miisteri merkezli anlayis hakim olmustur. Isletmeler bu degisimlere cevap
vermek i¢in organizasyon yapilarini degistirmistir. Yasanan tiim degisimler pazarlamanin
geleneksel yapisindan c¢ikmasina ve farkli Ozellikler kazanmasina neden olmustur

(Alabay, 2010, ss.222-223).

Teknolojik gelismeler, kiiresellesme, tiiketicinin Dbilinglenmesi pazarlamadaki

degisimlere neden olmustur. Bu degisim oOrgiit yapisinin degisimini de beraberinde
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getirmistir. Degisim siirecinde, iliskisel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmis, misteri
isletmenin odagma yerlesmis, miisteriye deger katma esas hale getirilmistir (Varinli,
2006). Biitiinlesik pazarlama yaklasimiyla beraber pazarlama sadece bir departmanin

degil tiim isletmenin gorevi haline gelmistir (Kotler, 2000b).

Miisterilerle uzun ve kalici iliskiler kurmaya odaklanan iliskisel pazarlama
yaklasimi, geleneksel pazarlamaya gore daha kalic1 ve siireklilik tagiyan bir yaklagimdir.
Miisteri iliskileri yonetiminin anlasilmasi iligkisel pazarlama kavraminin anlagilmasindan

gecmektedir (Argan vd., 2005, s.4).

Shani ve Chalasani (1992, s.44), iliskisel pazarlamay: tiiketicilerle iletisimin
kurulmasi, siirdiiriilmesi, uzun ve katma degerli iligskinin kurulmasi i¢in gergeklestirilen

biitiinlestirilmis ¢abalar olarak tanimlamaktadir.

Gronross, iliskisel pazarlamay1 miisterilerle uzun dénemli kazangh iligkiler kurmak
ve bu iliskileri siirdiirmek olarak tanimlamaktadir (1995, s.5). Iliskisel pazarlama ile
tikketicilere dogrudan ulasilmakta, tiiketici hakkinda gercek bilgiler edinilmektedir.
Boylece, karlilik ve siirdiiriilebilirlige dayali degisim gergeklesmektedir. Tiiketiciyle
yakin temasta bulunmak tiiketicinin fiyata duyarliligin1 azaltmaktadir (Gronroos, 1995,

s.11).

Mliskisel pazarlama, karsilikl1 degisim ve verilen sdzlerin yerine getirilmesiyle tiim
paydaslarla iliskilerin kurulmasina, surdirilmesine dayanmaktadir (Gronroos, 1990,
s.138). Gummesson’a (1997, s.271) gore, iliskisel pazarlama geleneksel pazarlamadan

tamamen farklilagmaktadir yani geleneksel pazarlamaya ek bir yaklasim degildir.

Di1s miisteri iizerine odaklanan iliskisel pazarlamada, yeni miisteri kazaniminin daha
kolay oldugu diisiiniilen yaklasimdan uzaklagilmaktadir. Giinlimiizde degisken miisteri
gruplar1 bulunmaktadir, dolayisiyla yeni miisteri kazanimi gittik¢e zorlagmaktadir.

lliskisel pazarlamada amag, isletme ve miisteriler arasinda siirekli iletisim kurmak, satis
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sonrast hizmetlerle bu iletisimi gliglendirmektir. Karsilikli etkilesim ile birlikte olugsacak
giiven ortami1 ¢ok dnemlidir. Giiven ortaminin olusmast ise isletmelerin miisterilerin tutum
ve davraniglarini anlamaya calismasiyla basarilabilmektedir (Giilmez ve Kitapgi, 2003,
s.81). Bu agidan iliskisel pazarlama tiiketici hakkinda tutum ve davranis olusturmak,

gelistirmek ve degistirmek icin yapilan faaliyetlerdir (Akin Acuner, 2001, s.25).

Geleneksel pazarlama islemleri en yiiksek seviyeye getirmeyi amaglamaktadir. Bu
yiizden miisterinin satin alma ge¢misi goz ardi edilmekte ve miisterinin bir durumundaki
davranis1 ile baska bir durumdaki davranisi arasinda iliski kurma iizerinde
durulmamaktadir. iliskisel pazarlamada ise siire¢ ters bir sekilde gerceklesmektedir.
Miisteri iliskilerinde sadece satis tlizerinde odaklanilmamakta, miisteriyi elde tutma ve
siirekli kilma iizerinde de durulmaktadir. Geleneksel pazarlamada iiriiniin 6zellikleri
lizerinde odaklanma, kisa donemli bakis acisi, miisteri hizmetleri lizerinde az durma,
miisteri beklentilerine az 6nem verme, sadece liretim elemanlarinin kaliteyle ilgilenmesi
ve genellikle tiim miisteriler iizerinde esdeger bicimde odaklanma séz konusudur. iliskisel
pazarlamada miisteri degeri, uzun donemli bakis, miisteri hizmetleri lizerinde daha fazla
durma, beklentilere dénik daha yiiksek vaat sunma, tim calisanlarin kalite anlayisini
benimsemeleri ve deger bakimindan isletme icin en degerli miisterilere odaklanma sz

konusudur (Odabasi, 2000).

Iliskisel pazarlamada, “iliskisel bag” kavrami yani istenilen hedef dogrultusunda
hareket eden alic1 ve satici arasindaki iliski yer almaktadir (Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010,
s.159).

Isletmenin miisteri ile gelistirecegi baglar asagidaki gibi 6zetlenmektedir (Y1lmaz,
2016, s5.143- 144):

* Finansal Baglar,
* Sosyal Baglar,
* Yapisal Baglar.
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Finansal baglar, miisteri bagliligin1 fiyata dayali tesvik yoluyla artiran faaliyetlerdir
(Berry, 1995). Miisteri ile isletme arasindaki iligkinin ilk asamasi olup, miisteriler 6zel

fiyat uygulamalar1 yani finansal diirtiiler ile isletmeye baglanmaktadirlar.

Sosyal baglar, alic1 ve satici arasindaki kisisel iliskilerdir. Kisisel etkilesim ile alic1
ve satict arasinda gelisen baga odaklanilmaktadir. Iliskisel pazarlamanin bu boyutu,
isletmeleri fiyat baskisina karsi korumaktadir. Miisteriler ile stirekli temas halinde olmak,
miisteriler hakkinda bilgi edinmek ve onlarla pozitifiligkileri siirdiirmek amaglanmaktadir
(Er ve Cengiz, 2009, s.294).

Miisteri baglhiligim arttirmak igin kurulabilecek igiincii bag ise yapisal baglardir.
Yapisal baglar miisterinin isletmeye sadakatinin saglanmasinda ¢ok dnemlidir. Bu baglar,
miisteriye elde edilmesi zor ve katma deger saglayan avantajlar sunmaktadir ( Er ve

Cengiz, 2009, s.295).

Miisteri bagliligin1 artirmaya yonelik kurulabilecek bag yapisal bagdir. Miisterinin
isletmeye bagliligini saglamak ve miisteriyi kalic1 kilabilmek i¢in bu bagin kurulmasi
gerekmektedir. Bu baglar, miisterinin kolaylikla elde edemeyecegi faydalar: sunmaktadir,
dolayisiyla iliski hiyerarsisinin en st diizeyini temsil etmektedir (Er ve Cengiz, 2009,
5.295).

Iliskisel pazarlama temel olarak dért unsura dayandirilmaktadir (Eris, 2007, ss.21-
22)

= Guven: Giliven, kars1 tarafin sozlerini yerine getirecegine dair inangtir. Verilen
sOzlerin yerine getirilmesi, miisteri ile uzun donemli ve siirdiiriilebilir karlilig
saglamanin en 6nemli unsurudur.

= Baghhk: Miisteri ile kurulan iliskinin siirekliliginin olmas1 demektir. Miisterinin

satin alma davraniglarini tahmin etmede énemli bir unsurdur.
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= letisim: Miisteriye dogru zamanda, dogru bilgiyi sunmaktir. Miisterinin dikkatini
cekmek, miisteriyi satin almaya yonlendirmek, miisterinin tercihlerini gelistirmek
ve miisteriyi ikna edebilmek igin iletisim yolu se¢ilmektedir.

= Catisma yonetimi: iliskisel pazarlamada anlasmazliklardan kaginmak, ortaya
cikabilecek anlasmazliklart problem haline gelmeden ¢ozmeye calismak

gerekmektedir.
Iliskisel pazarlamanin degerleri sunlardir (Gummesson, 2008, s.21):

» Isletmeler diger isletmelerle rekabet ederken kendi icinde isbirlikleri
olusturmaktadir. Pazarlamaya ait faaliyetlerin tiim isletme fonksiyonlariyla
uyumlu olmasi saglanmaktadir.

* Tiim katilimcilarin aktif katilimina ve sorumluluk almasina dayanan iligkisel
pazarlamada sadece isletme degil miisteri de aktif olarak katilim saglamaktadir.

» Biirokratik siiregler yerine karsilikli iletisimin oldugu yap1 hedeflenmektedir.
Iliskisel pazarlamanin dzellikleri sunlardir (Sendur, 2009, ss.21-22):

= Miisteri ve isletme arasinda iliskinin kurulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in zaman ve
enerji yatirnmi gerekmektedir.

= Miisteri ve isletmeler arasinda karsilikli taahhiit gerektiren ortaklik bulunmaktadir.

= Siirekli bir etkilesime dayanmaktadir. Miisteriden alinan geri bildirime gore

miisteri ihtiyaglar1 6grenilmekte ve yeni iiriin gelistirilmektedir.
[liskisel pazarlamanin amaglar1 asagidaki gibidir (Selvi, 2007a):

Yeni miisteri kazanimi yerine var olan miisterilerin elde tutulmasi, bu misterilere
uzun siireli deger katilmasi ve sadik miisteriye doniistiiriilmesi iliskisel pazarlamanin

odagidir. Mevcut miisteriyi elde tutmanin yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetlidir.
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Bu durum iligkisel pazarlamaya verilen 6nemi arttirmistir. Miisteriyi elde tutmanin ya da

kaybetmenin isletme agisindan sonuglari soyle siralanmaktadir (Selvi, 2007a):

* Yeni miisteri elde etmenin maliyeti, mevcut misterileri tatmin ve elde tutma
maliyetinin bes katidir.

» Tatmin olmus miisterilerin rakip sirketlere ge¢mesi diisiik ihtimaldir.

= KOotu bir isletmenin her y1l miisterilerinin %10’unu kaybetmesi dngoriilmektedir.

= Miisteri kaybin1 %5 azaltmak, karligin %25-%85 artis1 demektir.

» Misteri kéri, miisterinin elde tutuldugu donem boyunca artmaya devam

etmektedir.

Iliskisel pazarlamanin uygulanabilmesi icin dort asama vardir. Bunlar (Odabasi,

2000, ss.22-24):

Miisterileri belirlemek: Misterilerin yasam tarzlari, demografik bilgileri, tercih ve
beklentilerinin  dgrenilmesi miisterileri  belirleme agisindan Onemlidir. Bilgilerin

toplanmasi kadar, bilgilerin giincelliginin korunmasi da ¢ok énemlidir.

Belirlenen miisterileri farkhilastirmak: Her miisterinin farkli degere sahip olmasi,
isletmeden beklentilerin ve ihtiyaglarin degiskenlik gostermesi nedeniyle miisteriler
farklilasmaktadir. Isletmenin en ¢ok avantaj saglayacak miisteri bolumlerini belirlemesi

ve bu bolimlere 6zel aksiyon almasi1 gerekmektedir.

Miisterilerle etkilesime girme: Miisterilerle etkilesime girme maliyetli bir
caligmadir. En yliksek etkinligi en diisiik maliyette yapmak en ¢ok istenen durumdur.
Teknolojik gelismeler kullanilarak yapilan etkilesim ¢alismalar1 daha diisiik maliyetli
olabilmektedir.
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Uriin veya hizmeti miisterinin ihtiyacina uygun hale getirmek: Belirlenen
ozelliklere gore farklilasan miisteri bolumlerini belirlemek ve mikro dizeyde yapilacak

uygulamalarla miisteri beklentilerini karsilamaktir.

Iliskisel pazarlama yaklasiminin faydalar1 asagidaki sekilde dzetlenmektedir (Odabast,
2000, s.21):

= Mdsterilerle kurulan ve devam ettirilen iliskinin sagladigi faydalar,
= ligkisel pazarlama uygulamalarmin ortaya ¢ikarabilecegi miisteri
tatminindeki gelismelerden kaynaklanan faydalar,

= [liskisel pazarlamanin isletme igin sundugu finansal igerikli faydalar.

Bu faydalar g6z o6niinde bulunduruldugunda, iliskisel pazarlamada iligkileri
yonetmek isletme i¢in ¢ok karli bir stratejidir. Bu yaklasim gergevesinde, pazarlama
kaynaklari, degerli miisterileri sadik hale getirmek icin ayrilmaktadir (Malthouse ve
Blattberg, 2005).

Sadik bir miisteri grubu olusturma ve bu miisterileri gelistirme isletmelere ¢esitli
yararlar sunmaktadir. Uzun donemli iliski gelistiren igletmeler, islemsel ve satis bazli
hareket eden igletmelere gore daha fazla kazang elde etmektedir. Bu kazang, pazarlama
ve yonetim maliyetlerinin azalmasi, fiyat diisiirmeksizin kar marjlarinin korunmasi gibi
nedenlerden kaynaklanmaktadir. Miisteriyi elde tutma zamanla satin almalar1 da
artirmaktadir. Miisteriler zaman gegctikte hizmet ya da iiriin aldiklar1 isletmelere daha da
giivenmektedir. Spesifik iiriin ile ilgili harcamalarinin biiyilik kismin1 ya da tamamini ilgili
isletmeye ayirmaktadir. Miisteriler daha ¢ok tatmin oldukga rakiplerin tekliflerine karsi
daha az duyarli olmaktadir. Uzun doénemli iliski kurma maliyetlerde diisiisii de
saglamaktadir. Yeni miisteriler i¢in yapilan baslangic maliyetleri yliksektir. Yeni
miisterileri cekmek i¢in reklam, satis tesvikleri, ekstra indirim sunma gibi pek ¢ok maliyet
bulunmaktadir. Baslangi¢c maliyetleri bazen kisa dénemde elde edilen kazanctan bile

yiiksek olabilmektedir. Oysa sadik miisteri i¢in yeni miisteri kazanmada giindeme gelen
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maliyetler 5nemli degildir. iliski siirdiikge maliyetlerin zamanla diisiis gdsterme olasilig

yuksektir (Argan vd., 2005, s.8).

Iliskisel pazarlamanin sagladig1 bir diger yarar ise agizdan agiza iicretsiz reklamdir.
Buradaki {icretsiz reklam agizdan agiza iletisimdir. Kullanimi1 zor ve yiiksek tcretli
triinlerde {rtin hakkinda yeteri kadar bilgisi olmayan misteri satin almadan
¢ekinebilmektedir. Bu durumda en etkili kisiler {iriinii 6nceden kullanmis ve tatmin olmus
miisterilerdir. Agizdan agiza iletisim miisteri kazanim maliyetini diisiirmede iicretli

reklamlara gore daha etkili olabilmektedir (Argan vd., 2005, s.8).

Miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurarak miisteri sadakatini saglamak iliskisel
pazarlamanin en énemli unsurudur (Yiksel, 1997, s.459). iliskisel pazarlamayla ilgili

kavramlar asagida 6zetlenmektedir.
1.2.1 Qliskisel Pazarlamada Miisteri

Isletmeden iiriin satin almis ya da alma potansiyeli tasiyan kisilere miisteri
denilmektedir. Tiim isletmeler sinirli kaynak olan miisterilere ulagsmak, pazar paylarini
artirmak, mevcut misterilerine daha fazla {irlin satarak satiglarini artirmak istemektedir.
Miisteri elde tutulmasi, korunmasi, siirekli iletisim i¢inde olunmasi gereken kisidir

(Arslan, 2014, s. 11).

Akin Acuner (2001)’e gore miisteri kimdir sorusunun yaniti asagidaki gibidir
(Akin Acuner, 2001, s.27):

» Miisteri, isletmenin {iriin veya hizmetlerinin nihai kullanicisidir.

= fsletmenin en &nemli kisisidir.

» Miisterinin karsilanmasini istedigi istek ve ihtiyaglari vardir. Isletmenin amac1, bu
istek ve ihtiyaglar1 karsilikli fayda saglayacak sekilde karsilamaktir.

» Miisteri isletme i¢in ara¢ degil amagtir.
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Miisteri isletmenin vazgecilmez varligidir. Miisteri olmadig: siirece isletmeden de
s6z etmek miimkiin degildir. Miisterinin 6nemini kavrayamayan isletmelerin uzun soluklu

olabilmeleri miimkiin degildir (Calisir, 2015, s.5).

Satin alim sekillerine gore bes farkli miisteri tipi asagidaki tabloda gosterilmektedir
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Tablo 1.3 : Miisteri iligkileri yonetimi i¢in miisteri tipolojisi

Giiclil ve isteklidir. Almay: diisiindiigii firiin icin satin alma giicii bulunmaktadir ve alacagi firiin
hakkindaki bilgisi yeterlidir Alacag: {iriinii tanimakta, malin kalitesi ve fiyatim
degerlendirmektedir. Alim istegi tasimakta ve dogru alim icin zaman ayirmayi géze almaktadir.
Hakim miisteri sordugu sorularla saticiy1 yonlendirmektedir, saticinin yaptigi tanitim hatalarini
kolayca fark etmekte ve onu zorlamaya baglamaktadir.

Yeterli alim giiciine sahiptir, ancak almaya fazla istekli degildir Bu miisteri tipinin alim
konusunda acelesi yoktur. Uriinii incelemekte, gerektiginde satictya sormakta, sahip oldugu
bilgilerle saticidan aldigi bilgileri karsilastirmakta, gerektifinde bir baska mali veya saticiyi
gormek icin arastirmaya devam etmektedir. Bu tiir miisteriler, saticinin hatal: davranisi karsisinda
onu zorlamamaktadir. Sabirli miisterinin satin almasi igin, aradifi mal ve saticiyr bulmasi

gerekmektedir. Eger bulamazsa “almazsam da olur” diisiincesi ile hareket etmektedir.

Satin almaya karsi istekli ancak giicsiiz olan miisteridir. Alacaklar iiriiniin fiyati ve kalitesi
hakkinda yeterli bilgileri bulunmamaktadar.

Eger miisteri bulundugu ortama veya kars: karsiya kaldif iiriine giicsiiz veya isteksiz ise, “lizgiin
miisteri”dir.

Isletmeye kér getirmeyen, faydali olmaktan cok zarari olan, potansiyel degeri sifirin altinda olan
miisteri tipidir.

Kaynak: Papatya, G. ve Papatya, N. (2001). Rekabet becerisi gelistirme modeli MIY. Infomag Bilgi ve Iletisim

TeknolojileriDergisi.
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1.2.2 iliskisel Pazarlamada Miisteri Degeri

Isletmeler artan rekabet kosullar1 nedeniyle rakiplerinin miisterilerine yonelip,
onlara daha fazla deger sunmaya c¢alismaktadir. Bu ylzden, mevcut miisterinin tatmini ve
elde tutulmasmin 6nemi artmaktadir. Deger temelli pazarlamada miisteri kendisine en

yiiksek deger sunan isletmeye yonelmektedir (Yiikselen, 2012, s. 31).

Misteri degeri yaratma, isletmelerin Uriin ve hizmet tretme slrecinden daha ¢ok
zamanini almaktadir. Daha a¢ik bir ifade ile “Miisteri Degeri” asagida belirtilen maddeleri

igceren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tek, 2006, ss.74-75).

» Deger, misterilerle ictenlik, gerceklik, diiriistlik ve iyi niyete dayali iligki
kurmaktir.

» Deger s6z edilen ve yapilanin birbirini tutmasi gerekmektedir.

=  Gergek anlamda miisteri odakli olmak demektir.

» Miisteri agisindan degerli olan1 dGnemsemektir.

= Soziinde durmaktir.

= [stenilen anda isletmeye ulagmaktir.

= [sletmenin web sitesinin olmasi, web sitesinde dogru ve yeterli bilginin verilmesi
demektir.

» Sunulan degerin arkasinda durmak demektir.

= Rakiplerde olmayan degeri degil, miisterinin bekledigi degeri sunmaktir.

= QOdenen fiyat sonucunda algilanan yarardir.

Miisteri i¢in deger yaratma, miisterinin liriinii satin almadan 6nce ne istedigi ve satin
alip kullandiktan sonra ne elde ettigi ile ilgili yaklasimdir. Deger yaratma kavrami,
misterinin 6dedigi karsiliginda beklediginden fazlasini elde ettiginde olusmaktadir.

Kisaca miisterinin bir {irlin ya da hizmetten ne kazandig1r ve ne ddiinlerde bulundugu
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arasindaki farktir. Bir baska acgidan, elde edilecek yararlari elde etmek i¢in gereken

Odiinlere katlanilmasidir (Odabasi, 2000, s.50).

Baska bir yaklasima gore miisteri degeri, bir isletmenin mal ve hizmetini kullanan
ve bu kullanim nedeniyle ekstra deger kazandigini diisiinen miisteriler ve isletmeler
arasindaki duygusal bagdir. Bu tiir bir bag kuruldugunda, miisterinin isletmeden yeniden
iriin veya hizmet satin almasi, rakip triinlere karsi koyabilmesi, Uriin ve hizmetleri
cevresine olumlu olarak anlatmasi miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla, net miisteri degeri
kavrami ortaya g¢ikmaktadir. Net miisteri degeri, bir miisterinin isletmenin {iriin ve
hizmetlerinden sagladig1 yararlar ve ayni iirlin ve hizmetlerin icerdigi negatif yonler

arasindaki farktir (Akin Acuner, 2001, s.49).

Toplam miisteri degeri ve toplam miisteri maliyeti arasindaki fark miisteri degeri
olarak tanitmlanmaktadir. Miisteri degeri, iiriin, hizmet, personel ve imaj degeri toplamidir.
Ote yandan, parasal, zaman, enerji ve psikolojik maliyet ise toplam miisteri maliyetidir
(Bakirtas vd., 2013, 5.72).

Toplam Miisteri Degeri=Uriin degeri + Hizmet degeri + Personel degeri +Imaj

degeri

Toplam Miisteri Maliyet= Parasal Maliyet + Zaman Maliyeti + Enerji Maliyeti
+Psikolojik Maliyet

Miisteriye Saglanan Deger= Toplam Miisteri Degeri- Toplam Miisteri Maliyeti
(Telli Yamamoto, 2007, s.549).
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Sekil 1.2°de miisteriye sunulan degerin belirleyicileri gosterilmektedir.

Sekil 1.2: Miisteriye sunulan degerin belirleyicileri

Kaynak: Kaotler, P. (2003). Marketing management. USA: Prentice- Hall.

Bir miisteri iriinii satin aldiginda sadece iriinii fiziksel olarak degil iiriiniin
beraberinde sagladig faydalar1 da satin almaktadir. Uriinii satin alirken hizmet faydasi da
s06z konusudur. Ayn1 zamanda personel faydasi da toplam fayda i¢inde yer almaktadir. Bir
Urtin sadece iriin faydasi i¢in satin alinmaz, {irtiniin sagladig1 imaj degeri de soz
konusudur. Algilanan maliyet, {iriin satin alinca olusan maddi unsurlar yani harcanan para,
zaman, enerji, zihinde olusan psikolojik maliyetlerdir. Eger ki faydalar maliyetlerin

tizerinde ise miisteri degeri gerceklesmekte, miisteriler tekrar ayni markayi tercih etmeye
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devam etmektedirler. Algilanan toplam maliyet, toplam fayday1 gectiginde ise markaya
karst memnuniyetsizlik gergeklesmekte ve miisteri degeri s6z konusu olmamaktadir
(Erdogan vd., 2012, s.16-17).

Yaratilan deger, miisteri ile isletme arasinda duygusal bag kurmakta ve yeniden
satin almaya yonlenen miisteri ile miisteri sadakati olusmaktadir. Bu iligkiyi asagidaki

Sekil 1.3°te agik olarak gérebilmek miimkiindiir (Odabasi, 2000, s. 48-57).

Sekil 1.3: Miisteri tatmini, miisteri baglhilig1 ve miisteri icin deger yaratma

Kaynak: Odabast, Y. (2000). Satista ve pazarlamada miisteri iliskileri yonetimi.
Istanbul: Sistem Yayincilik.



30

Isletmeler rekabet avantaji kazanmak i¢in miisterinin algiladig1 degeri artirmaya

calismaktadir. Bunun igin iki alternatif s6z konusudur:

Birinci alternatif, toplam fayday: artirmaktir. Bunun igin Uriine miisteri agisindan
onemli eklemeler yapilmakta ve saglanan fayda ile essiz deger saglanmaktadir. Uriiniin
kalitesini artiran satis sonrast hizmet, garanti vs. miisterinin algiladigi faydayi
artirmaktadir. Toplam fayda ve maliyet arasinda karsilikli etkilesim bulunmaktadir.
Toplam faydada yasanan artis, toplam maliyeti psikolojik olarak azaltic1 bir etki
yapabilmektedir (Ravald ve Groénroos, 1996).

Ikinci alternatif ise toplam maliyeti diisiirmektir. Bu yaklasim icin miisteri goziiyle
bakmak gerekmektedir. Toplam maliyetteki diisiis ancak miisteri deger zincirini ¢ok iyi
anlamakla miimkiin olabilmektedir. Bu yiizden isletmelerin miisterilerin istek ve
tercihlerini anlamalar1 ve deger zincirinde gerceklesen tiim faaliyetleri yakindan takip

etmeleri gerekmektedir (Ravald ve Gronroos, 1996).

Isletmeler, miisteri kazanim asamasinda diisiik karlilikla calismaktadir. Miisteri
satin alimi tekrarladikca karlilik oranmi artmaktadir. Uzun donemli bakildiginda tatmin
olmus miisterinin maliyeti daha diistiktiir. Miisteri isletmeye bagh kaldik¢a maliyeti

diiserken karliligi artmaktadir (Odabasi, 2000, ss.57-62).
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Sekil 1.4’ te isletme agisindan miisteri degeri gosterilmektedir.

Sekil 1.4: Isletme agisindan miisteri degeri

Kaynak: Odabasi, Y. (2000). Satista ve pazarlamada miisteri iliskileri yonetimi.
Istanbul: Sistem Yaymncilik.

Deger kavraminin bir diger onemli boyutu miisterinin yasam boyu degerinin
bilinmesi ve 6l¢ilmesidir. Miisterinin isletme i¢in karliligin1 ve degerini 6lgimlemenin
yollarindan biri olan yagam boyu miisteri degeri simdiki zamandan gelecekteki bir zamana
kadar miisteriden elde edilen karin beklentisini 6l¢gme olarak tanimlanmaktadir (Kumar ve
Shah, 2004, s.327). Bir diger yaklasimda, miisterinin isletmeden aktif aligveris yaptigi
donem boyunca elde edilen karin bugiinkii degeridir. Misteri yasam boyu degeri,

miisterinin uzun dénemli getirisini analiz etmektedir (Selvi, 2007b, s.141).
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1.2.3 iliskisel Pazarlamada Miisteri Tatmini

Kitlesel dagitim ve pazarlama miisterinin istek ve ihtiyaclarina uygun iirlin ve
hizmetlerin gelistirilmesini zorunlu hale getirdigi gibi, Ureticilerin miisterilerden uzak
durmasina, dolayisiyla satict ve dagiticilarin  miisteri tatmini sorumlulugunu
Ustlenmelerine neden olmustur. Giiniimiizde misteri tatmini kavrami isletme
faaliyetlerinin odagimi olusturmaktadir (Aktepe vd., 2009, s.8). Miisteri tatmini,
miisterinin satin alim oncesi beklentileri ve satin aldiktan sonraki performans arasindaki
farki ifade etmektedir. Isletmenin amacinin satistan elde edilecek kér oldugu
diistintildiigiinde miisteri tatmininin en 6nemli kriter oldugu goriilmektedir (Yilmaz vd.,

2006, 5.97).

Miisteri tatminini 6lgmek i¢in asagidaki gibi bir model olusturulmasi miimkiindiir.

Bosluk = Miisteri Algilamasi — Miisteri Beklentileri H

Sekil 1.5: Miisteri tatmini 6l¢tim modeli

Kaynak: Anton, J. (1996). Customer relationship management. New Jersey:
Prentice-Hall Inc.
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Miisteri tatmini modelinde, miisteri algilamasi ve beklentisi esit oldugunda miisteri
tatmini olusmaktadir. Miisteri algilamasmin miisteri beklentisinden kiigiik olmasi
durumunda negatif bosluk olusmaktadir. Eger miisteri algilamasi, miisteri beklentisini

asarsa pozitif bosluk olugsmakta ve miisteri tatmini artmaktadir (Anton, 1996).

Isletmeler, miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin farklilik gdstermesi, miisterilerin
diger miisterilerle iletisim halinde olmalari, rakiplerin pek ¢ok farkli iirin ve hizmetle
miisterilerin karsisina ¢ikiyor olmalart gibi nedenlerle her bir miisteriyi farkli
degerlendirmek, miisteri tatmini saglayarak, karliliklarini artirmak durumundadir

(Altintas, 2000, s.23).

Miisteri tatminini saglayabilmek ic¢in miisteri beklentilerine odaklanilmasi
gerekmektedir. Isletmeler ihtiyag ve istekleri siirekli takip etmeli ve bunlar1 karsilamalidir.
Pazarlama yonetimi, bilgi sistemleri sayesinde miisteri beklentilerini, beklentilerin
degisimlerini ve gelisimlerini takip etmeli ve pazarlama karmasini bu beklentileri
karsilayacak sekilde sunmalidir. Béylece miisteri tatmini ile kar elde edilmesi mimkin
olmaktadir (YUkselen,2012,s.34).

Tatmin edilmis ve tatmin edilmemis tiiketici davraniglar1 genel olarak su sekilde
Ozetlenmektedir (Odabasi, 2003, s.392):

» Tatmin edilmis tiketici davramslarinda, misteriler isletmenin Urin ve
hizmetlerine karst olumlu tutum gelistirmektedirler. Miisteriler, iiriin ve hizmetler
hakkinda diger miisterilere olumlu bilgi vermekte, rakip iiriinlere kolay gecis
yapmamakta, 0rln ve hizmetleri tekrar satin alarak marka bagliligin
gelistirmektedirler.

»  Tatmin edilmemis tiiketici davramslarinda, miusteriler isletme 0Urin ve

hizmetlerine kars1 olumsuz tavir gelistirmektedirler. Miisteriler, marka baglilig
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yerine marka kaymasi olusturmaktadir, diger miisterilere olumsuz bilgi

vermektedirler.

Bir isletme tatmin edilmis miisteriye sahip ise rakiplerine karsi rekabet edebilmesi
daha kolaydir. Bunun nedeni, satin alimiyla beklentileri karsilanmis bir miisterinin tekrar
tiriin/hizmet alma ihtimalinin yiiksek olmasidir. Sadik miisteriler, isletme ile aralarinda
duygusal bag kurmaktadirlar. Bu misteriler ¢evrelerindeki kisilere isletme hakkinda
olumlu diisiincelerini iletmekte, tavsiyede bulunmaktadirlar. Boylece isletmenin adinin
duyulmasini saglamaktadirlar. Bu tiir misteriler, isletmeden olumlu olmayan durumlarda
bile ayrilmadiklari i¢in miisteri sadakati agisindan onemlidirler. (Avcikurt ve Koroglu,

2006, 5.6).

Miisteri tatmini {liriin ve hizmetleri kullanan miisterilerin nasil memnun edilecegine
odaklanmaktadir. Ote yandan, miisteri degeri, miisterilerin rakipler arasindan nasil se¢im
yaptigina odaklanmaktadir. Miisteri degeri yaklasimi ile isletmeler (¢ soruya cevap

aramaktadir;

* Miisterilerin, isletme ve rakipler arasinda se¢im yaparken kararlarini etkileyen
deger verdikleri satin alma faktorleri nedir?

» Miisteriler, her bir satin alma faktorii i¢in isletmeyi ve rakip isletmeleri nasil
derecelendirmektedirler?

»  Miisteri degeri bilesenlerinin 6nemi nedir? (Gale, 2000, s.4).

Eggert ve Ulaga (2002) miisteri degeri ve miisteri tatmini arasindaki kavramsal

farkliliklar agagidaki gibi 6zetlemektedir:

» Miisteri degeri satin alma Oncesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan bir degerlendirmedir,
miisteri tatmini ise sadece satin alma sonrasinda ortaya ¢ikmaktadir.
» Miisteri degeri, miisterilerin kendilerine sunulanlar1 nasil degerlendirecegiyle

ilgilidir, dolayisiyla isletmelerin miisterilerin ihtiyaclarini en 1yi karsilayacaklari
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stratejik bir yaklasimi gerektirmektedir. Miisteri tatmini ise isletmenin Uriin ya da
hizmeti ne kadar iyi sunduguyla ilgilidir dolayisiyla taktiksel bir odaklanma
gerekmektedir.

* Misteri tatmini mevcut miisterilerin degerlemesiyle gerceklesmektedir. Ancak
miisteri degeri geg¢mis, mevcut ve potansiyel miisterilerin degerlemesiyle
ger¢eklesmektedir.

= Miisteri tatmini isletme tarafindan sunulanlarin degerlendirilmesiyle ortaya
cikmaktadir. Miisteri degerinde ise, ayn1 zamanda rakip iiriin ve hizmetlerin

degerlendirilmesi de s6z konusudur.
1.2.4 iliskisel Pazarlamada Miisteri Sadakati

Yogun rekabet ortaminda sirketlerin en 6nemli varli§1 sadik miisterilerdir. Gerek
devamlilig1 saglamak gerekse istenilen karlilik ve biiylime hedeflerini gergeklestirmek
sadik misterilere baglidir. Bu yiizden giiniimiizde isletmelerin en 6nemli ugrasi, sadik

miisteriler yaratmak ve bu miisterileri elde tutmaktir (Argan vd., 2005, s.84).

Uretim kosullarindaki degisiklikler, miisterilere sunulan alternatiflerin artmast,
iletisimdeki gelismeler sayesinde miisterilerin alternatif {irlinler hakkinda kolay haberdar
olmast igletmelerin sadakat kavramina 1ilgi gostermelerine ve 0Ozel stratejiler
gelistirmelerine neden olmaktadir. Miisteri sadakati, satin alma siklig1 ya da benzer tiriinii

satin alma hacmi olarak tanimlanmaktadir (Altintas, 2000).

Miisteri sadakati, miisterinin rakiplerin iirlin ve hizmetlerine ne dl¢iide direndigi ve
isletmenin iriin ve hizmetlerini kullanmada ne kadar istikrar gosterdigidir. Miisteri
sadakati, miisteri memnuniyeti ile saglanabilecegi gibi, memnuniyetsizlik durumunun

giderilmesi ile de saglanabilmektedir (Baytekin, 2005, s.43).
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Sadakat ile yapilan ¢alismalarda miisteri sadakatinin davranigsal, tutumsal ve her iki
yaklasiminin karisimi olan birlesik degere sahip boyutunun oldugu, sadakatin bu

degiskenlerin birlesimi oldugu tartisilmaktadir (Selvi, 2007b).

Miisterinin {irlin ya da hizmeti tekrar satin alma davranis1 davranissal boyutu ifade
etmektedir. Satin almanin tekrarlanmasi, is performansinin artmasina, daha fazla satis

yapilmasina ve sonugta karliligin artmasina olanak vermektedir (Selvi, 2007b).

Misteri sadakati Olciminde tutamsal boyut miisterinin tutum, diisiince ve
duygularina dayanmaktadir. Tutumsal sadakat, miisterinin isletmenin {iriin ve hizmetlerini
gelecekte de satin alma olasiligini, liriin veya hizmetleri baskalarina tavsiye etme
istekliligini gostermektedir. Bu nedenle gercek sadakatin olugmasi agisindan dnemlidir
(Selvi, 2007b). Tutumsal sadakat asamasinda miisteriler lirlin veya hizmete yonelik
duygusal bir baglilik olusturmaktadirlar. Ancak bu duygusal baglilik her zaman miisteri
sadakati ile sonuglanmamaktadir. Miisterilerin duygusal bagliligi saglansa bile, misteriler
rakip sirketleri tercih edebilmektedirler (Altintas, 2000, s.32).

Birlesik boyut, misteri sadakatini 6lgmek icin ilk iki boyutu birlestirmekte ve
miisterinin Urdin tercihi, marka sadakat egilimi gibi kriterleri esas almaktadir. Sadakat

taniminda tutum ve davranigsal yaklagimin birlikte yer almasi 6énemlidir (Cat1 ve Kogoglu,
2008).
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Sekil 1.6’da isletmenin pazarlama performansini belirleyen unsurlar
gosterilmektedir. Miisteri tatmini ve miisteri degerine kiyasla miisteri sadakati isletmenin
pazarlama performansi i¢in daha énemlidir (Spiteri ve Dion, 2004). Miisteri degeri ise

miisteri sadakatini belirleyen en 6nemli unsurdur.

Sekil 1.6: Pazarlama performansinin unsurlari

Kaynak: Lam, S. Y., Shankar, V., Erramilli, M.K. ve Murthy, B. (2002).
Investigating the interrelationships among customer value customer satisfaction,

switching costs and customer loyalty. JAMS Loyalty Paper, 32(3), 293-311.

Sekil 1.7' de goriilen modelde, miisteri sadakati bilesenleri gosterilmektedir. Giiven,
miisteri sadakatini belirleyen en 6nemli bilesendir (Aydin ve Ozer, 2005). Giiven, miisteri
sadakatine direk etkide bulunurken, degistirme maliyeti ile dolayl bir etki yaratmaktadir.
Guvenden sonra degistirme maliyetinin etkisi onemlidir. Hizmet kalitesinin etkisi ise
ticiincli siradadir. Giiven bileseni hizmet kalitesine oranla degistirme maliyeti iizerinde

daha fazla etkili olmaktadir (Aydin ve Ozer, 2005).
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Sekil 1.7 : Miisteri sadakatinin unsurlari

Kaynak: Aydimn, S. ve Ozer, G. (2005). The analysis of antecedents of customer
loyalty in the Turkish mobile telecommunication market. European Journal of
Marketing, 39(7/8), 910 — 925.

Miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliski incelendiginde, miisteri
tatmininin bir tutum iken, misteri sadakatinin satin alma davranisi oldugu gortlmektedir.
Miisteri beklentilerinin hangi diizeyde oldugu miisteri memnuniyet diizeyini gosterirken
misterinin isletmeye hangi olasilikla geri gelecegi miisterinin isletmeye bagliligini
gostermektedir. Her sadik miisteri tatmin olmustur ancak her tatmin edilen miisteri sadik
demek degildir (Kaya, 2004).
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Miisteri tatmini, miisteri sadakatinin tam bir gostergesi degildir. Tatmin gereklidir
ancak sadakat i¢in yeterli bir durum degildir. Seyahat eden bir miisteri kaldig1 otelden
memnun olabilir, fakat ayn1 yere gittiginde ayni otelde kalmayabilir. Fiyat, lokasyon,
uygunluk miisterinin se¢imini etkileyen diger degiskenlerdir. Sadakat ne zaman ayni1 yere
gitse ayni otelde kalma ve marka ile baglilik kurulmasi ile olusmaktadir. Diger bir ifadeyle
sadakatsiz memnuniyet olabilir ancak memnuniyetsiz sadakat olmasi zordur (Mcllroy ve
Barnett, 2000, s.349).

Miisterileri tatmin ve sadakat iliskisi dort kategori ile gosterilmektedir (Bayuk ve
Kuguk, 2007).

Tatmin olmug/ Sadik: Isletmeler miisterilerini tatmin diizeyi yiiksek ve yeniden
satin alma istediginde olan “tatmin olmus /sadik” grubu i¢ine koymak istemektedirler. Bu
miisteriler sadece iirliniin tatmin edici oldugunu degil, kendi ihtiyaclarini en iyi kargilayan

tiriin oldugunu diisiinmektedirler.

Tatmin olmamis/ Sadakatsiz: Memnun olmayan mutsuz miisteri grubudur. Uriin

veya hizmeti begenmeyip alternatif {irlin veya hizmetlere yonelmektedirler.

Tatmin olmamis/ Sadik: Sahte sadik miisteri grubudur. Satici ya da iiriinden
memnun degildirler ancak alternatif bulunmadigindan iiriin veya hizmeti satin almaya

devam etmektedirler.

Tatmin olmus/ Sadakatsiz: Tatmin olmalarina ragmen ayni {irlin ya da hizmeti tekrar
satin almamaktadirlar. Kendilerine sunulan1 elde ettikten sonra baska arayislara

girmektedirler (Bayuk ve Kuguk, 2007).
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Sadik misterinin igletmelere sagladiklar: pek ¢ok yarar bulunmaktadir (Baytekin,
2005, s.43);

Sadik musteriler,

» sadik olmayan miisterilere gore iliriin ya da hizmetten daha ¢ok satin alim
yapmaktadirlar.

» daha sik aligveris yapmakta, daha gelismis ve pahali lirtinleri tercih etmektedirler.

= zaman icerisinde o Uriin grubundaki daha tst modelleri tercih etmektedirler.

» fiyat artislarina daha az duyarlidirlar.

*» markanin temsilcisi olarak hareket etmekte, klasik tutundurma faaliyetlerinden
daha giiclii ve daha yaygin tutundurma faaliyetini listlenmektedirler.

» igletme i¢in diger miisterilere gore daha karlidirlar.

Yilmaz vd. (2006) ise miisteri sadakatinin isletmeler {lizerinde yarattig1 etkileri

asagidaki gibi siralamaktadir:

* Miisteriyi elde tutma: Miisteri ayni1 {irlinii isletmeden yeniden talep etmektedir.

» Kahcilik: Aslinda miisteriyi elde tutma olarak algilanmaktadir. Miisteriyi elde
tutmaktan ¢ok miisteriyi takip etmek ve 6zel 6nlemler almaktir.

» Fiyat: Uzun dénemli iliski kurulan miisteriler iiriin veya hizmet igin daha yiiksek
fiyat 6deyebilmektedirler. Isletmenin karliligma etki edecek énemli bir unsurdur.

* Miisteri Penetrasyonu: Miisteri payini artirmaktir.

» Tavsiye etme: Sadik miisteriler iiriin veya hizmet hakkinda olumlu fikirlerini
cevreyle paylagsmaktadirlar. Bu durum, yeni miisteri kazanimi i¢in ¢ok énemlidir

(s.105).
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2 MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE PAZAR BOLUMLENDIRME

Bu boliimde miisteri iligkileri yonetimi kavrami, miisteri iliskileri yonetiminin
Onemi ve gelisim siireci, miisteri iliskileri yonetimi ve veri tabanli pazarlama iliskisi, pazar

boliimlendirme kavramlarina daginilmektedir.
2.1 Miisteri iliskileri Yonetimi

Gilinlimiizde isletmelerin en temel sorunu miisteri sadakatinin giderek azalmasidir
(Aktepe vd., 2009, s.1). Miisteri iliskileri yonetimi, miisteriyi elde tutmak, miisteri
sadakatini ve miisteri karliligim1 artirmak igin gosterilen g¢abalar1 gelistirerek miisteri

davraniglarin1 anlama yoludur (Swift, 2000, s.12-13).

Miisteri iliskileri yonetimi, anahtar miisteri ve miisteri gruplar ile uygun iliskileri
kuran ve kurulan bu iliskiyle gelismis paydas degeri yaratan stratejik bir yaklagimdir.
Miisteri iliskileri yonetimi, miisteriler ve diger paydaslarla uzun siireli ve karh iligkiler
olusturmak i¢in bilgi teknolojileri ve iliskisel pazarlamay1 birlestirmektedir (Payne ve
Frow, 2005, s.168). Miisteri iliskileri yonetimi, misterilerin bugiinkii ve gelecekteki
degerlerinin maksimize edilmesi, isletmenin karli misterilerinin segilmesi, miisteri ve
isletme arasindaki iliskilerin belirlenmesini saglayan stratejik bir surectir (Kumar ve
Reinartz, 2006, s.6).

Isletmeler siirekli degisimin oldugu, yogun rekabetin yasandig1 dinamik pazarlarda
faaliyetlerini  siirdiirmektedir. Rekabetin yiiksek olmasi nedeniyle isletmelerin
strdurulebilir karlilik i¢in misterilerin beklentilerini anlayip bu beklentileri iyi yonetmesi
gerekmektedir. Isletmelerin miisteri tatminini saglayip, miisteri yasam boyu temelinde
miisterilerle iligskiler gelistirip bu iliskileri yonetmeleri ve bu iliskileri yonetirken

teknolojiden yararlanmalari, miisteri iliskileri stratejisidir (Bakirtas vd., 2013, s.3).
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Miisteri iligkileri yonetimi,

= miisteriyle iliskide bulunulan her noktada miisteriyi daha iyi tanima ve miisteri
beklentilerine gore isletmenin kendisini daha i1yi yonlendirmesidir.

* misteri iligkilerini yonetmek i¢in kullanilan yontemlerin genelini icermektedir.

* miisteri ile temas edilen noktalarin iyilestirilmesidir.

*  miisteriyi merkeze yerlestiren bir yonetim felsefesidir.

= satig, pazarlama, hizmet siireclerini etkili hale getiren stratejidir.

* misteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve miisteri degerini artirma isidir.

» is akislarmin Oncelikle miisteri, sonrasinda ise isletme ihtiyaglarmma gore
tasarlanmasidir.

*  misteriyi tanimak, miisteri ihtiyaglarin1 anlamak ve miisteri istek ve ihtiyaglarina

uygun hizmet ve triinler gelistirmektir (Duran, 2001, s.2).

Miisteri iligkileri yonetimi, misterilerin kazanilmasi, elde tutulmasi, miisteri ve
isletme i¢in ayirt edilebilir bir deger olusturulmasi i¢in miisterilerle ortak calisilmasi
stirecini igeren genel bir stratejidir. Bu strateji, miisteriye deger saglamada en yliksek
yeterlilik ve yetkinligi basarmak igin pazarlama, satis ve miisteri hizmetleri

fonksiyonlariin entegre edilmesini gerektirmektedir (Parvatiyar ve Sheth, 2002, s.5).
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Tablo 2.1°de miisteri iligkileri yonetiminin siireg, strateji, felsefe, yetenek ve

teknoloji agisindan tanimlarina yer verilmektedir.

Tablo 2.1: En 6nemli miisteri iligkileri yonetimi (CRM) unsurlari

 Tmm  BaanKrtei  Komet
Alica ve saticy arasindaka ihigkilen Isletme miisterinin isteklerini  Miusteri liskileri yonetimi, dis kaynaklarla
giglendirmektir; ihiskinin giiclii ve kesfedecek ve onlara cevap ozellikle temsilel ve son kullamicilarla iligks
katlanilir olmas gerekmektedir. verecek yetenege sahip kurma ve gelistirmedir.

olmalidir.
Miigterinin isletme ile olan yasam boyu Isletme miistenn ile olan Migtern iliskilen yonetimi, isletme icin
degeri, isletmemin iliskive ne kadar, ne iliskisim siirekli olarak degerli olmasi beklenen migteriler igin

cesit vatinm yapacagim belirlemektedir.  degerlendirmelidir yatirnm yapilmasi, degersiz olan miisteriler
i¢in yatirimin azaltilmasadir.

Miigteriyi elde tutma, misten ile iligky Migters, migterinin defisen  Migter: ihiskalenn yonetimi, gegici bir proje

kurma ve bu iligkiyi sirdirme yoluyla ihtiyaglarini anlayan degildir, isletmenin odagmma miigteriyi

basanlmalktadir. isletmenin odag olmahdir. koyan bir 15 felsefesidir.

Kirl: ve uzun donemli iligki, isletme her Isletme, miuisteriye karsiolan  Mister: iliskileri yonetimi bir isletmenin,
miigteriye kars davramsglanm davramgim serbestge miigter1  hakkinda sahip oldugu ve
kiisellestirdikler zaman ortaya degistirmek 1¢in kullanacags  miigterinin verdigi bilgiye dayali olarak, her
cikmaktadir. somut ve soyut kaynaklara miigteri igin davranisin kigilestirme 1stek ve

sahip olmalidir. yetenegi anlamina gelmektedir.
Bilgi ve tepki yonetimi, bir isletmenin Migterinin bilg: ve tepki Misteri iligkiler: yonetimi miisters ile ihiska
miigtert 1le kirli ve uzun doneml iliskilenn yénetimi kurmak amaciyla kurmak 1¢1n satrg, pazarlama ve bilgi
kurmak igin gerekli  olan  ana igletme tarafindan uygulanan  teknolojilerinin entegre edilmesinde
kaynaklaridir. teknolojinin kabulii ve kullamlan teknolojidir.

fonksiyonel bir yontemle

yonetilmesidir

Kaynak: Soliman, H. S. (2001). Customer relationship management and 1ts
relationship to the marketing performance. Internal Journal of Business and Social
Science, 2(10), 168.
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Miisteri iliskileri yOnetiminin ortaya ¢ikis nedenleri asagidaki sekilde

siralanmaktadir (Argan vd., 2005, s.100):

=  Mevcut yontemlerin yeni miisteri kazanma maliyetini artirmasi,

» Miisteri paymin pazar payindan daha 6nemli hale gelmesi,

* Mevcut miisterinin 6neminin artmast,

» Miisteri tatmini ve sadakati kavramlarinin isletme i¢in daha 6nemli hale gelmesi,

= Miisteriyi elde tutma ¢abalarina gerek duyulmasi,

* Birebir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla birlikte her misteriye kendi 6zel
ihtiyaclarina gore davranma stratejisinin gerekliligi,

* Yogun rekabet ortamiyla birlikte alternatif markalarin sayisinin artmasi, miisteri
sadakatinin niteliginin degismesi,

= [letisim teknolojilerinde gelismelerin yasanmasi,

» Geleneksel yontemlerin etkinliginin azalmasi,

» Kiiresel miisteri kavraminin ortaya ¢ikmast,

* Miisterinin daha mobil hale gelmesi, mobil miisteriye erisim zorunlulugunun

ortaya ¢ikmasidir.
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Miisteri iligkileri yonetiminin en 6nemli ortaya ¢ikis nedenlerinden biri miisteri
payinin pazar payindan daha 6nemli hale gelmesidir. Tablo 2.2°de pazar pay1 ve miisteri

pay1 arasindaki farkliliklar 6zetlenmektedir.

Tablo 2.2 : Pazar payi stratejisi ile miisteri pay: stratejisi arasindaki farkliliklar

Isletme, tiim sirket degerlerinin kaynagi olarak

firiin ve markalarim gormektedir.

Uriin ya da marka yoneticileri, olasi cogu
miisterilerine bir zamanda bir tirlinii satmaktadir.
Rakiplerden tiriinlerini farklilastirmaktadir.

Miisterilere satmaktadir.

Yeni miisterilerin sabit akisini saglamaktadir.

Isletme. her bir tiriiniinii, olast her bir islemi hatta
bir miisterinin gitven maliyetini de salama
almaktadir.

Markay1 kurmak ve iriinii duyurmak icin kitlesel
medyay1 kullanmaktadir.

Isletme. gelirlerinin kaynagim sadece miisteriler
olarak gérmektedir.

Miisteri yoneticileri, bir zamanda bir miisterisine
olas1 ¢ok firiinii satmaktadir.

Miisterilerini birbirinden farklilastirmaktadir.
Miisterilerle isbirligi yapmaktadir.

Mevcut miisterilerden yeni isler icin sabit bir akis

elde etmektedir.

Isletme. nadiren de olsa bir Giriin ya da islem
iizerinden para kaybetmesi s6z konusu olsa da her
bir miisterinin karhligim giivenceye almaktadir.
Bireysel ihtiyaclar belirlemek ve her bireyle
iletisime gecmek icin etkilesimli iletisimi

kullanmaktadir.

Kaynak: Peppers, D. ve Rogers, M. (2011). Managing customer relationship: a
strategic framework. USA: John Wiley & Sons, Inc.

Geleneksel ve miisteri temelli pazarlama arasindaki en 6nemli fark, geleneksel

pazarlamada pazar payina dayali performans O6l¢iimiiniin olmasidir. Misteri temelli
pazarlama anlayisinda basari, her bir miisteriyi ayr1 ele almak kosuluyla miisteri payina
bakilarak Sl¢iilmektedir. Geleneksel pazarlamada iiriin ve hizmetler i¢in miisteri sayisi

artirllmaya ¢alisilirken, miisteri temelli pazarlamada var olan miisterilere daha fazla iirlin
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ve hizmet sunmak amaglanmaktadir. Miisteri temelli pazarlamada, yeni miisteri bularak
pazar payini artirmak yerine mevcut miisterilerin daha ¢ok alisveris yapmalarini saglamak

amaclanmaktadir (Kirim, 2001, s.70).

Pazarlama yonetimi, miisterilerin igletmedeki payini artirmak istemektedir. Bu
yaklagim, miisteri paymnin pesinde olmak olarak ifade edilebilmektedir. Ornegin, Harley
Davidson markas1 sadece motosiklet degil, ceket, gozliik olarak satisa sunulmaktadir. Bu
sekilde, Harley Davidson, sadece iiriin degil ayni zamanda yasam tarzi yaratmak
istemektedir (Kotler, 2000a, s.183). Isletmeler icin yapilmasi gereken miisteri payin
artirmaktir. Ayn1 miisteriye daha fazla iiriin satabilmek, miisterileri aktif tutabilmek, sadik
miisteri yapmak, boylece miisterinin biit¢esinden en yiiksek pay:r isletmeye aktarmak

hedeflenmektedir (Kirim, 2001, s.102).
2.1.1  Miisteri Iliskileri Yonetimi Amaclar

Miisteri iliskileri yonetiminin birgok amaci bulunmaktadir. Miisteri iliskilerini karl
hale getirmek, miisteri bazinda farklilasma saglamak, isletmenin verimini artirmak,

isletmenin faaliyetlerini uyumlu hale getirmek bu amaclardan bazilaridir.
Miisteri iliskileri yonetiminin amaglar1 detayli incelendiginde;

* Miisteri iliskilerini kdrh hale getirmek: Miisterilerle uzun donemli ve karl
iligkiler kurmaktir (Ergunda, 2003, s.2). Her pazarlama stratejisinin hedefi,
satiglari, nihayetinde karlilig1 artirmaktir. Miisterileri degerlerine gore siniflandirip
en ¢ok deger saglayacak miisterilere odaklanmak siirdiiriilebilir karlilik i¢in
oldukga 6nemlidir (Argan vd., 2005 s.10).

» Farkhlasma saglamak: Uriin bazinda farklilasmanin ¢ok zor oldugu bir ortamda
farklilig1 saglayabilmek icin miisterilerle birebir iletisim kurma ve birebir

pazarlama yapmak gerekmektedir.
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Maliyetleri azaltmak: Iyi planlanmis bir miisteri iliskileri yonetimi projesinin
bltcesinin kisa stirede geri alinmas1 miimkiindiir.

Isletmenin verimini arttirmak: isletmeler her faaliyetini kendi ihtiyaglarina gore
tasarlamaktadir.

Faaliyetli uyumlu hale getirmek: Miisteri iliskileri yonetimi, satis, pazarlama,
miisteri hizmetleri gibi faaliyetleri birlestirmekte ve bu faaliyetlerin uyumlu
caligmasini saglamaktadir.

Miisteri taleplerini karsilamak: Miisteriler, miisteri iligkileri yOnetimi

yardimiyla, tiim igletme tarafindan taninmaktadir (Ergunda, 2003, s.2).
Miisteri iliskileri Yonetimi Onemi

Miisteri iligkileri yonetimi, isletmenin rakiplerinden farklilagmasina yardimci

olmaktadir. Bu da ancak isletmenin kapsamli bir yaklagiminin olmasina, miisteri

odakli cevre ve kiiltiir olugturmasina baghidir. Miisteri iligkileri yonetimini anlayan ve

uygulayan isletmeler bunun sonucunda bazi getiriler elde etmektedirler.

Bunlar;

» Her tatmin olmus miisteri, 3’ten daha fazla miisteriyi isletmeye getirmektedir.

» [sletmeyle olumsuz deneyim yasamis olan bir miisteri, 10°dan fazla potansiyel
miisteriye yasadigr olumsuz deneyimi iletmektedir.

» Hizli satis oranlari, tedarik¢ilerin performansi, tatmin ve giiven artisiyla yukari
tirmanmaktadir.

= Diizenli miisteriler, yeni misterilerden daha az fiyat hassasiyeti
gostermektedir.

»  Misteri iliskileri yonetimini strdurmek igin yapilan pazarlama ve satis

maliyetleri diismektedir.
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» Isletmeden ayrilan miisteri diizeyi %5 azalabilmekte, kar %85’e kadar
artabilmektedir (Bakirtas vd., 2013, s.8).

2.1.3 Miisteri iliskileri Yonetimi Gelisim Siireci

Miisteri iligkileri yOnetimi gelisim siireci, miisteri se¢imi, miisteri kazanma
(edinme), miisteri koruma, miisteri derinlestirme olmak lizere dort asamadan olusmaktadir
(Basaran Alagdz vd., 2004, ss.17-22).

Miisteri secimi: Miisteri iliskileri yonetiminin ilk agsamas1 olan miisteri se¢iminde

amag en karl miisterileri belirlemektir. Bu yiizden isletme asagidaki sorulart sormaktadir:

» Hangi tiir misterilere katkida bulunabilirim?
» Hangi misteriler bize kar saglamaktadir?

» En sadik miisterilerimiz kimlerdir?

Bir isletme icin tiim miisteriler ayn1 6nemde degildir. Baz1 miisteriler isletmenin en
degerli varliklaridir, baz1 miisteriler az caba ile elde tutulabilmektedir. Isletmeler miisteri

secimi ile miisteriler arasindaki farkliliklar iyi belirlemelidir.

Miisteri kazanma (edinme): Miisteri kazanma asamasinda amag¢ miisteriye etkili
sekilde satis yapmaktir. Bunun i¢in ihtiya¢ analizleri yapilmasi gerekmektedir. Miisteri

kazanma agamasinda yeni miisterileri isletme biinyesine katmak amaclanmaktadir.

Miisteri koruma: Bu asamada amag¢ kazanilmis miisteriyi elde tutma, isletme ile
iligkisinin siirekliligini saglamaktir. Karli miisterileri elde tutmak ¢ok onemlidir. Yeni

miisteri kazanmak i¢in en az on kat zaman, para ve enerji gerekmektedir.

Miisteri derinlestirme: Son asama olan miisteri derinlestirmede amag¢ miisteri

sadakatini korumak ve miisteri harcamalarindaki pay1 yiikseltmektir. Isletmeler,
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stirekliligi saglanan iliskiden yeni faydalar saglamaktir (Basaran Alagoz vd., 2004, ss.17-
22).

2.1.4 Miisteri iliskileri Yonetimi Sureci

Miisteri iliskileri yonetiminin uygulanmasi siirecinde dort dnemli gorev yerine

getirilmeye ¢alisilmaktadir. Bu gorevler (Ersoy, 2002, s.8);

» Miisteriye ait verilerin elde edilmesi ve bu verilere gore miisterilerin tanimlanmasi,

» Miisteri bolimlerinin tespit edilmesi, her bolim icin karlilik analizlerinin
yapilmast,

» Miisteri Onceliklerinin gOre pazarlama karmasinin tasarlanmasi,

» Miisterilerin yonetilmesidir.

Isletmelerin, miisteri iliskileri ydnetimini uygulama siiregleri asagida yer almaktadir

(Ersoy, 2002, s.8):

Birinci asama, miisteri iliskileri yonetimi igin 6n plan yapmaktir. Isletme iginde
miisteri iliskileri kavraminin algilanmaya baslandig1 asamadir. Miisteri iligkileri kavramin

ilk kez farkina varildig1 agamadir.

ITkinci asama, veri ambarlarini olusturmak ve kullanmaktir. Pazarlama stratejilerine
temel olusturacak verinin elde edilmesi ve verinin islenerek anlamli hale getirilmesi i¢in

1yi bir veri alt yapis1 gerekmektedir (Ersoy, 2002, s.9).

Uglincli asama, orta diizeyde gelismeyi saglamaktir. Miisteri iliskileri yonetimini
uygulamada orta diizeye kadar ilerlemis isletmeler miisteri iligkilerini tim isletmede degil
belirli kisimlarda gergeklestirmektedir. Satis gilicii optimizasyonu, ¢agr1 merkezleri gibi

araglar1 kullanarak miisteriye ait verilere ulasmaktadir (Ersoy, 2002, s.9).
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Doérdiincii agama, ileri gelismeyi saglamaktir. Gelismis veri ambarina sahip
isletmeler artan sayida kullanicilari ile otomasyon sistemleri, ¢cagri merkezi gibi donanima
sahiptirler. Bu isletmeler, gerekli donanima sahip olduklarindan elektronik ticaret
uygulamalarina baslamaktadir. Hem birincil hem de ikincil veri kaynaklar ile veri
ambarlarini beslemektedir (Ersoy, 2002, s.9).

Besinci asama, tam benimsemeyi saglamaktir. Tam benimseme asamasinda bulunan
isletmelerde tiim fonksiyonlar ortak amag¢ dogrultusunda biitiinlesmektedir. Burada
isletmedeki tiim departmanlarin ulasabildigi genis Olgekli ve biitiinlesik veri

ambarlarindan s6z etmek miimkiindiir (Ersoy, 2002, s.9).
2.1.5 Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Veri Tabanh Pazarlama

Glinlimiiz rekabet ortaminda, miisterilere iligkin bilgiler stratejik rekabet i¢in 6nemli
bir konu haline gelmistir. Bilgi teknolojilerinin pazarlama diinyasindaki artan roliiyle
birlikte isletmeler veriye daha cok 6nem vermektedir. isletmeler verinin degerinin artmast,
misteri odakli pazarlama yaklasiminin gelmesiyle iliskide bulunduklari miisterileri
tanimak istemektedir. Bunun igin isletmeler miisteri bilgilerini toplamak, saklamak ve

yararli bir sekilde kullanmak i¢in sistematik ¢alismalara yoénelmektedir (Duran, 2002, s.1).

Miisteri verilerinin toplanmasi, toplanan verilerin anlamli hale getirilmesi, verilerin
Uzerine uygulamaya gecilmesi isletmelere rakiplerden ¢ok farkli Tstiinliikler
saglamaktadir (Gronstedt, 2002, s.84).

Rekabet ortaminda isletmelerin basarili olabilmesi, tiketici beklentilerinin
karsilanmas1 ve miisteri memnuniyetinin siirekli saglanmasina baglidir. Bunun i¢in
miisteriyle ilgili tiim bilgilerin toplanmas: ve analiz edilmesi gerekmektedir. Iste bu

noktada, miisteri bilgi sistemleri devreye girmektedir. (Tekin vd., 2006, s.200).
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Miisteri iliskilerini gelistirmek ic¢in bilgiler veri ambari adi verilen ortamlarda
bulundurulmaktadir. Veri ambarlarinin amaci, isletme i¢in gerekli bilgileri elde etmek,
analitik caligmalar sunmak, raporlamalar yapmaktir. Veri ambarlari, birbirlerinden farkli
bir¢cok kaynagi bir araya getirebilen sistemlerdir. Veri ambarlari sadece bilgiyi almamakta
veriler arasinda iligki kurmakta, karsilagtirmalar yaparak yeni sonuglar elde etmektedir
(Elbasioglu,, 2001, s.65-66).

Veri ambarlari, isletmelerin sahip olduklar1 bilgileri degerlendirerek, isletmelere
bilgiye dayali yonetim sistemi kurmalari igin altyapiy1 saglamaktadir. Yogun rekabet
ortami daha hizli ve giivenilir kararlar verilmesini zorunlu kilmaktadir. Veri ambari,
isletmede daginik bigimde bulunan verilerin bir araya getirilip ayiklanmasi, temizlenmesi
ve depolanmasi ve bdylece yoneticilerin karar verirken kullanabilecekleri altyapiyi

saglamaktadir (Aytekin, 2002, s.181).

Isletmeler kendi iglerinde veri tabanlar1 olusturarak elde ettikleri bilgileri depolama
ve kullanma yoniinde ¢alismalara yonelmislerdir. Boylece veri tabanli pazarlama kavrami

gelismistir (Kitapci, 2006).

Veri tabanli pazarlama, segtigi hedef kitleye bilgi veren, hedef kitlenin taleplerini
karsilamaya g¢alisan, miisterilerle yapilan tiim iletisim ¢abalarini1 saklayan, isleyen ve bu
islemlerle miisterilerine yakin olmay1 amaglayan bir yaklasimdir (Sinanoglu, 1999, s.60).
Veri tabanli pazarlama, mevcut ve potansiyel miisterilerle uzun donemli iliski kurarak, bu
miisterileri sadik miisteriler haline getiren miisteri odakli bilgi teknolojisidir (Gtilcan,
2000, s.27).

Daha genis bir tanim ile veri tabanli pazarlama, miisterilerin bilgi ve beklentileri
hakkinda giincel verilerin toplanarak veri tabani yontemiyle dogru mesajin dogru

zamanda, dogru sekilde, dogru miisteriye ulastirilmasini saglamaktadir. Istatiksel analizler
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sonucunda en degerli miisteriler kimdir sorusuna cevap bulmak, gelirleri arttirmak,

maliyetleri azaltmak ve karliligr arttirmak miimkiin olmaktadir (Kitapci, 2006).

Veri tabanli pazarlama, giiniimiiz piyasa ortaminda 6nemli bir uygulama haline
gelmektedir. Veri tabanli pazarlama siireci bes agsamadan olusan bir siiregtir (Hepkul ve

Kagnicioglu, 1992, ss.27-33):

= Miisteri adaylarinin saptanmasi: Veri tabanli pazarlama siirecinin ilk asamasinda
miisteriler ve miisteri adaylar1 belirlenmektedir.

» Miisteri veri tabanlarinin olusturulmasi

= Verilerin analizi: Miisteriler t{izerinde yogunlasarak miisteri gruplari
olusturulmaktadir.

» Koordineli miisteri iletisimi: Veri taban1 yardimiyla hedef pazardaki miisterilerin
ihtiyaglari, onlarla iletisim kurma yollar1 belirlenmektedir.

» Biitlinlesik pazarlama yaklagimi: Miisteri veri tabani, pazarlama ve alt birimler
tarafindan uyumlu bir sekilde kullanilmaktadir. Tiim fonksiyonlarin gerekli olan
bilgiyi dogrudan almalari miimkiin olmadigindan her fonksiyonel sistem gerekli
olan bilgiyi alt veya (st sistemlerden almaktadir (Hepkul ve Kagnicioglu, 1992,
$5.27-33).

Veri tabanli pazarlama isletmelere biiyiik faydalar saglamaktadir. Giilcan (2000) bu
faydalar1 bes grupta toplamaktadir. ilk fayda, potansiyel miisterilere ulasabilme
yetenegidir. Isletmeler pazarlama faaliyetlerini ilgilenme ihtimali yiiksek olan kisilere
yoneltmektedir. Boylece, hedef kitleye daha az kaynak kullanarak dolayisiyla diisiik
tutundurma maliyetleriyle ulasma firsatt olusmaktadir. Bu faydalarin ikincisi ise
miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurma 6zelligidir. Miisteri baglilig1 yaratildig: igin
satin alma siirekliligi saglanmaktadir. Ugiinciisii, her miisteriye kisiye 6zel mesajlar
sunma yetenegidir. Miisteriyle birebir pazarlama faaliyeti yiiriitiilmektedir (Weng ve

Liu,2004). Dordiinciisi, irtin dagitiminda iistiinliik kazanabilme yetenegidir. Sonuncusu,
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miisteri bilgilerini artirmaktir. Bu yetenek ile miisteriler hakkinda bilgilere kolaylikla
ulasilmakta, pazarlama kararlarinda dogru yonde hareket edilmektedir (Giilcan, 2002,
5.83-85).

Pira ve Baytekin (2004, s.760)’a gore ise miisteri veri tabanlari ve veri tabanl

pazarlamanin isletmeye sagladigi faydalar asagidaki gibidir:

= Miisterilerin taninmasi, isletme ile olan iliskisinin izlenmesi ve miisteriyle
uzun donemli iliskiler kurulmasi miimkiin olmaktadir.

» Miisteri memnuniyeti artmaktadir. Miisteriler hakkindaki bilgiler sayesinde
miisterinin iiriin veya hizmet hakkindaki istek, beklentilerini 6grenmek
mumkdndr.

» Misteriyle gerceklestirilen birebir iliski sayesinde rakiplerin isletmenin
pazarlama faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olmalar1 zorlagsmaktadir.

» [sletmelerin ¢apraz satis1 gerceklestirmeleri miimkiin olmaktadir.

= Isletmelerin miisteri ydnetim programlart olusturmalari miimkiin

olmaktadir.
2.2 Pazar Bolimlendirme

Pazar istek ve ihtiyaclari olan ve sahip olduklar1 para ile bu istek ve ihtiyaclari
karisilabilecek insanlar toplulugudur (Yikselen, 2001). Alic1 ve saticilarin bulustugu yere
pazar denmektedir. Alicilar {irlin ya da hizmeti talep ederken isletmeler satici rolleri ile
uriin veya hizmeti pazara arz etmektedirler. Pazar, arz ve talebin bulusma noktasidir.
(Ozmen vd., 2013, 5.82).

Alicilar gesitli bakimlardan birbirlerinden farklilasmaktadir. Farkli Griinlere ihtiyag
duyan tlketicilere heterojen pazar denmektedir (Mucuk, 2001, s.94-95). Pazar

bolumlendirme, heterojen bir pazarin nispeten benzer iriinlere ihtiyag duyan tiiketici
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gruplarina ayrilmasi islemidir. Bu islemin amaci, segilen pazar bolimiindeki tiiketicilere

daha uygun bir pazarlama karmasi gelistirmektir (Mucuk, 2001, s. 94-95).

Pazar bolumu, benzer istek ve ihtiyaglar1 olan, benzer satin alma giicline, benzer

aligkanliklara sahip tanimlanabilir ve yeterince biiyiik bir tiiketici toplulugundan
olusmaktadir (Kotler, 2000a, s.256).

Pazar bolumlendirme, benzer ihtiyaclar ve satin alma aliskanliklar1 olan tiketicileri
kazanma surecidir. Eger siire¢ basarili tamamlanirsa, bir boliim iginde yer alan tiiketiciler
istek ve ihtiyaglari bakimindan diger boliimlerden farklilasmakta ancak kendi iclerinde
homojen olmaktadirlar. (Blois, 2000, ss.381-382).

Pazar boliimlendirme; pazardaki potansiyel miisterileri ortak ihtiyaglari, pazarlama
cabalaria verdikleri tepkilerin benzerliklerine goére gruplama isidir. Bu sekilde, benzer
ihtiyag ve satin alma &zellikleri olan pazar boliimleri ortaya ¢ikmaktadir. Pazar bolimi
olustururken, pazarin biylkligl, karlilik, rakiplerin 6zellikleri gibi kriterler
degerlendirilmekte ve isletmeler amaglar1 dogrultusunda en uygun pazar boliim veya

boliimlerini se¢mektedir (Erdogan vd., 2012, s.85).
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Bir pazarin boliimlendirilmesi ve hedef pazarin segim streci Sekil 2.1°de

gosterildigi gibi bes adimdan olugmaktadir (Erdogan vd., 2012, s.85)

Sekil 2.1: Pazar bolumlendirme ve hedef pazar se¢im sireci

Kaynak: Erdogan, B. Z., Gegez, A.E., Odabas1, Y., Torlak, O., Timur, M.N.,
Ozturk, S.A., Baris, G. ve Eroglu, E. (2012). Pazarlama yonetimi. Eskisehir:
Anadolu Universitesi Yayinlari.

Boliimlemeye temel olusturan varsayimlar sunlardir (Odabasi, 2001, 5.67):

» Higbir miisteri birbirinin aynis1 degildir.
= [htiyaclari, satin alma davramslari, degerleri benzer olan miisterilerin

olusturdugu alt gruplar belirlenebilmektedir.
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* Benzer Ozelliklere sahip miisterileri tatmin etmek, farkli 6zelliklerdeki

biiyiik gruplari tatmin etmekten daha zordur.

Pazar boliimleri olusturmanin amaci, her bir miisterinin ihtiyaglarini miimkiin
oldugunca gidermek, diger yandan da smirli olan isletme kaynaklarini verimli
kullanmaktir. Baglica hedef, farkli pazar boliimlerinin ihtiyaglarimi karsilayacak farkl

irlin ve pazarlama tekliflerinin gelistirilmesini saglamaktir (Wind, 1978).

Bir pazan etkili bir bigimde bolimlemek igin su ilkeler goz 6niinde tutulmalidir
(Cemalcilar, 1998, s.43):

= Pazara sunulacak urun veya hizmete olan ihtiyag homojen ise pazar
bolumlendirmeye gerek yoktur,

= Belirlenen pazar boliimiinde alicilarin ortak ihtiyag ve istekleri
belirlenmelidir,

» Her pazar boliimii 6l¢iilebilir olmalidir,

= Her boliim i¢in rekabet analizi yapilmali, rakiplerin giigleri belirlenmelidir,

* Her bir boliime belli bir dagitim kanaliyla ulagilmalidir,

* Bir pazar boliimii uygulanan pazarlama karmasini karl kilacak biiytikliikte
olmalidir,

» Isletme pazar boliimiine yasal ve sosyal engeller olmadan belirli bir
pazarlama karmasiyla ulagabilmelidir,

* Pazar boliimlerine hizmet saglayabilmek i¢in isletmenin sahip oldugu olanak

ve yetenekler bilinmelidir.
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Pazarlama yoOnetimi, pazarin boliimlendirilmesi i¢in asagidaki konulara dikkat

etmektedir.

Kérlilig1 artirmak ve yatirimin geri doniis siiresini kisaltmak,

Alicilar1 benzer ihtiyaglarina gore ayni pazar boliimiinde tanimlamak, farkl
pazar boliimiinde yer alan miisteriler arasindaki farkliliklar1 belirlemek,
Pazar boliimii i¢in en uygun pazarlama faaliyetlerini gelistirmek,
Potansiyel miisterileri diisiikk maliyetle pazar boliimlerine almaktir. (Erdogan

vd., 2012, 5.86).

2.2.1 Pazar Bolimlendirme Yararlar

Pazar boliimlendirmenin yararlari; farkli ihtiyaglari olan tiiketici bolimlerinin

belirlenmesi, her bolim i¢in ayr1 tutundurma karmasi uygulanmasi, tiikketici ihtiyaglarinin

daha iyi karsilanmasi, en karli olacak pazar bolumlerine yonelinmesidir. Tutundurma

mesaj1 her boliim i¢in ayri belirlendiginden daha etkin olmakta ve pazardaki degismeler

daha iyi izlenmektedir. Toplam pazar yerine spesifik pazar boltimlerine yonelen bir

isletme kaynaklarimni daha etkin kullanmaktadir (Mucuk, 2001, s.95).

Pazar boliimlendirmenin isletmeler i¢in getirdigi temel faydalar asagidaki gibi

siralanmaktadir:

= Potansiyel hedef pazarlarin daha iyi tanimlanabilmesine olanak vermektedir.

» Potansiyel hedef pazarlarin karsilagtirilmasina olanak vermektedir.

» Pazarlama stratejilerinin daha iyi degerlendirilmesine ve se¢imine olanak

vermektedir (Ylkselen, 2001, s.120).
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Ozmen ve dig. (2013, 5.86)’e gore pazar bolimlendirmenin hem tiiketicilere hem de

isletmelere pek ¢ok yarar1 bulunmaktadir:

» [sletme kaynaklarin1 daha verimli kullanmaktadur.

» Tiiketicilerin beklentileri daha iyi karsilanmaktadir.

» Pazardaki rekabet ve degisimler daha iyi izlenmektedir.

» Pazarlama maliyetleri azaltilabilmektedir.

* Tutundurma mesajlar1 her pazar boéliimiine farkli yapildigindan daha spesifik
olmaktadir.

= Isletme en karli pazar bolimiine yonelmektedir.

»  Optimum pazarlama bileseni olusturulmaktadir.

= fsletme en karli pazar bélimiine yonelmektedir.
2.2.2 Pazar Bolimlendirme Kriterleri

Miisteri boliimlendirme, miisteri tabaninin yas, cinsiyet, harcama davraniglar1 gibi
kriterlere gore benzerlerinin bir arada oldugu gruplara ayrigtirilmasini anlatan bir terimdir.
Boliimleme yapmanin amaci, isletmelerin gruplar etkin olarak hedeflemesi ve kaynaklari
etkin kullanmasidir. Iki tiir miisteri béliimlendirilmesi yapilmaktadir. 1lki, geleneksel
boliimleme, miisterileri demografik veri gibi o0zelliklere gore ayirmaktir. Ikincisi ise
degere dayali boliimlemedir, misterilerin yarattiklari ciro, islem siklig1 gibi Kriterler baz
alinmaktadir (Aydin, 2006, s.11).

Modern pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan biri olan pazar bélimlendirme,
demografik, davranissal, psikolojik ve cografi 6zelliklere dayanarak pazari ¢esitli gruplara
ya da béllimlere ayirma siirecidir. Pazar1 boliimlendirerek, pazarlamacilar hedef kitlelerini
daha iyi anlayabilmekte, boylece pazarlama aktivitelerini daha etkin sekilde

yapabilmektedirler (Gunter ve Furnham, 1992, s.1). Pazarlamacilar miisterilere oncelik
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rakipleri karsisinda tistiinliik kazanmaktadirlar (Dibb ve Simkin, 1996, s.3).

Tablo 2.3’te tiiketici pazarlar1 i¢in pazar boliimlendirme kriterleri ayrintili bir

sekilde yer almaktadir.

Tablo 2.3 : Tiiketici pazarlar1 i¢in pazar boliimlendirme kriterleri

Tiiketici Karakteristikleri
Cografik

Demografik

Sosyo-ekonomik

Psikografik

Satinalma Ahskanhklar:

Davranigsal

Deger Bazli

Bolge
Sehir
Niifus Yogunlugu

Cinsiyet

Yas

Yagam donemi
Hane buyukluga
Medeni durum

Gelir

Egitim diizeyi

Kisisel 6zellik ve degerler
Hayat tarzi

Uriin ilgilenimi
Uriinden beklentiler
Thtiyaglar

Kullanim Siklig1
Satin alma yeri

Aligveris Sikligt
Gelir
Son Tslem Tarihi

Marmara, Giineydogu Anadolu, I¢
Anadolu, Karadeniz vb.

Biiyiik Sehir-Kiiciik Sehir;
Istanbul, Ankara, {zmir, Sivas vb.

Kadm, erkek

Bebek, cocuk, eriskin, yetiskin,
yaslt

Tek kisilik hane, iki kisilik hane,
tek cocuklu hane vb.

Bekar, evli, dul vb.

Okuryazar degil, ilkogretim, lise,
universite vb.

Plansiz davranan, aceleci, disa
doniik, ige doniik, yenilikei,
sportif, aktivist, muhafazakar vb.

Yogun, orta, az vb.

Genel, duruma 6zgii vb.

Gaosteris icin, faydasi igin, haz i¢in
vb.

Kalite, performans, hizmet, fiyat,
garanti vb.

Fiziksel magaza, on-line magaza,
rastgele, belirli magaza,
stipermarket vb.

En degerli miisteriler,

En karly/ en diisiik karli miisteriler,
Potansiyel miisteriler

Kaynak: Erdogan, B. Z., Gegez, A.E., Odabasi, Y., Torlak, O., Timur, M.N., Oztiirk,
S.A., Baris, G. ve Eroglu, E. (2012). Pazarlama yonetimi. Eskisehir: Anadolu

Universitesi Yayinlari.
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1. Cografi Bolimlendirme

Cografi boliimlendirme miisterileri iilke, bolge, sehir gibi cografi alanlara dayanarak

bolumlere ayirmaktir (Pickton ve Broderick, 2005, s. 376).

Cografi 6zelliklere gore boliimlendirme yapmak énemlidir ¢iinkii miisterilerin satin
alma davraniglar1 yasadiklari, ¢alistiklart yer gibi birgok faktorden etkilenmektedir.
(Gunter ve Furnham, 1992, s.5). Bu yiizden bircok isletme drinlerini, reklam, tutundurma
ve satig faaliyetlerini cografi degiskenlere uyacak sekilde diizenlemektedir (Armstrong ve
Kotler, 2005, s. 186).

Cografi boliimleme asagidaki nedenlerden dolay1 yapilmaktadir (Odabasi, 2001, s. 71);

= Uriin yapisal 6zelligi nedeniyle belirli bir tiir ya da spesifik alanda yasayan
insanlara uygundur.

» Eger isletmenin kaynaklari sinirli ise, once kii¢lk bir alanda baslanabilmekte,
sonra Urtin ulusal boyutta genisletilerek devam edilebilmektedir.

= Uriiniin bizzat kendisi genis alana yaygin olarak dagitilamamaktadir.

2. Demografik Boéltimlendirme

Demografik boliimlendirme yas, cinsiyet, gelir, sosyal statii, gibi demografik

Ozelliklere gore misterileri bolumlere ayirmaktir (Armstrong ve Kotler, 2005, s.187).

Demografik boliimlendirme en yaygin olarak kullanilan boliimlemedir. (Odabasi,
2001, s.73). Tiiketici istek ve ihtiyaclar1 demografik 6zelliklere oldukga baghdir. Bu

yuzden tuketicileri bolimlerinde etkin kullanilmaktadir (Cemalcilar, 1998, 5.48)
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* Yasa Gore Boliimlendirme

Miisterilerin istek ve ihtiyaglari yas ile degismektedir. Bu yiizden, yasin pazarlama
yaklasimini belirledigi durumlarda bazi isletmeler yasi boliimlendirme kriteri olarak
kullanmaktadir. Ornegin, sabit hat veya cep telefonu kullaniminda, pazarlamacilar 70
yasindaki birinin sabit hat kullanirken, ayni yastaki bir kisinin sadece cep telefonu
kullanabilecegi gercegini gbéz Oniinde bulundurmaktadir. Bu ylizden, yasa gore
boliimlendirme kullanan pazarlamacilar Onyargilara karsi dikkatli olmalidirlar
(Armstrong ve Kotler, 2005, s.188). Ayrica, yas boliimlendirmesi davranigsal 6zellikler
ve satin alma sekliyle ilgilidir. Ornegin, bekar insanlar ekonomik yukimlultkleri
olmadigindan yeni ¢ikan moda iiriinleri alma egilimindedirler. Buna karsin, evli insanlar
ekonomik yiikiimliiliikleri oldugu igin farkli seylere oncelik vermektedirler (Gunter ve
Furnham, 1992, s.11).

= Cinsiyete Gore Bolumlendirme

Cinsiyete gore boliimlendirme, kadin ve erkeklerin bir {iriine kars1 farkli tutumlari
olmasi nedeniyle kullanilmaktadir. Bu bdlimlendirme en ¢ok giyim, kozmetik, sac

bigimlendirme ve dergilerde kullanilmaktadir. (Kotler ve Keller, 2009, s.257)
= Gelire Gore Bolumlendirme

Gelire gore bolimlendirme, pazari farkli gelir dizeylerine gore bolimlere
ayirmaktir. Otomotiv, giyim, kozmetik, finansal hizmet ve seyahat alanlarinda siklikla
kullanilmaktadir. Bu kategorilerde faaliyet goOsteren bircok isletme yuksek gelir
grubundaki miisterileri hedeflemektedir. Diger isletmeler, miisteri sadakatini kazanmak
ve rekabet baskisini azaltmak amaciyla diisik gelir seviyesindeki misterileri
hedeflemektedir. Fakat miisterilerin farkli tercihleri ve onceliklerinin olmasi nedeniyle,
gelirin her zaman bir Grln igin en iyi ve en uygun misteriyi gostermedigi gercegi dikkate
alinmalidir (Kotler ve Keller, 2009, s.258).
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=  Nesle Gore Bolumlendirme

Her nesil yetistigi donemin miizik, film, siyaset gibi unsurlarindan etkilenmektedir.
Bu yiizden pazarlamacilar, nesillerin etkilendikleri ikonlar1 ve o ddnemi yansitan
elementleri kullanarak pazarlama aktivitelerini yapmaktadirlar (Kotler ve Keller, 2009,
s.259).

= Sosyal Sinifa Gore Boliimlendirme

Sosyal smifa gore boliimlendirme, miisterileri araba, giyim, mobilya, okuma
aligkanliklar1 ve Ozel ugraslarina dayanarak bolimlere ayirmaktir. Sosyal smiflarin
zevkleri degisse de, birgok isletme belirli sosyal siniftaki miisteriler igin iiriin

tasarlamaktadir (Kotler ve Keller, 2009, s.260).
3. Psikografik Bolimlendirme

Psikolojik degiskenler iki temel Gzellikten elde edilmektedir: kisilik 6zellikleri ve
yasam tarzi profilleri. Psikolojik profiller siklikla cografi ve demografik
bolumlendirmenin miisteri davranigini anlamada yetersiz kaldigi durumlarda cografi ve
demografik boliimlendirmeye yardimci olmak amaciyla kullanilmaktadir. Cografi ve
demografik bolimlendirme pazarlamaciya miisteri bolumleri hakkinda bilgi verse de,
psikolojik degiskenler bu boliimlerle ilgili ek bilgi vermektedir, simdiki ve potansiyel
hedef pazar hakkindaki anlayisi gelistirmektedir (Gunter ve Furnham, 1992, s.26).
Psikografik bolimlendirme misterileri tutumlarina, degerlerine, yasam sekillerine ve ilgi

alanlarma gore bolimlere ayirmaktadir (Pickton ve Broderick, 2005, s.377).
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Psikografik boliimlendirme, tiiketicileri kisilik 6zelliklerine gore siniflandirmadir.
Psikografik etmenler sosyal olma, kendine giiven gibi kisilik 6zelliklerinin yani sira
tutum, ilgi alanlar1 gibi hayat tarzin1 da i¢ine almaktadir. Bu iki faktorii bir araya getirecek

sekilde yapilan boliimlendirme daha faydali olmaktadir (Adcock vd., 2001, s5.123-124).

Psikolojik etkenlere gore bolimlemede bazi zorluklarla karsilagilmaktadir. S6yle ki
(Cemalcilar, 1998, s. 49):

» Psikolojik etkenlerin dogru 6lglimlenmesi zordur.

» Psikolojik o6zellikler ve miisterilerin ihtiyaglar1 arasindaki iligki her zaman
kesin degildir.

» Psikolojik etkene gore boliimlenmis pazar boliimlerine girmek miimkiin
olmamaktadir.

4. Davramssal Boliimlendirme

Davranigsal bolumlendirme miisterilerin bir tirtinle ilgili tutumlarina dayanmaktadir.
Bir¢ok pazarlamaci zaman, yararlar, kullanim orani, kullanici statiisii, alict hazir olma

asamast, sadakat statiisii ve tutum gibi davranigsal degiskenleri pazar1 béliimlendirmede

kullanmaktadir (Kotler ve Keller, 2009, 5.263).
= Zamana gore bolumlendirme

Miisteriler giin, hafta, ay, yil zaman dilimlerine gore bolumlere ayrilmaktadir
(Kotler ve Keller, 2009, s. 263). Miisteriler, satin alma kararini verdikleri, tiriinii satin
aldiklar1 ve onu kullandiklari zamana gore siniflandirilmaktadirlar (Armstrong ve Kotler,
2005, 5.191).
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* Yarara gore bolumlendirme

Miisteriler iirtinden elde ettikleri farkli yararlara gore siniflandirilmaktadirlar.
Yarara gore siniflandirma, miisterilerin iirlinden bekledikleri yararlari, yarar arayan

miisterileri ve yarar saglayan markalar1 anlamay1 amaglamaktadir (Armstrong ve Kaotler,
2005, 5.194).

» Kullamea statiisiine gore bolimlendirme

Isletme, bir iiriiniin eski, potansiyel, ilk ve diizenli kullanicilari ve kullanic
olmayanlarina gore pazari bolimlere ayirarak her bir b6lim icin pazarlama aktivitelerini

duzenleyebilmektedir (Armstrong ve Kotler, 2005, s.194).

» Kulanim oramina gore bolumlendirme

Miisteriler triinii kullanim oranlarina gore bolimlere ayrilmaktadir. Miisteriler
rtinii ¢ok, orta ve az kullanan ve hi¢ kullanmayan olmak tizere siiflandirilmaktadir

(Armstrong ve Kotler, 2005, s.194).
* Alic1 hazir olma asamasi gore bolimlendirme

Bazi miisteriler Urind bilmemekte, bazilariysa iiriinii bilmekte ve iriinii almay1
diisiinmektedir (Kotler ve Keller, 2009, s.264). Miisterinin {iriinii alma asamasina gore
yapilan bolimlemedeki amag¢ miisteriyi yoOnlendirerek misterinin {iriinii almasini

saglamaktir.
» Sadakat statiisiine gore boéltimlendirme

Pazar ayrica miisterilerin sadakat statiisiine gore boliimlere ayrilabilmektedir. Her
zaman ayni iiriinii satin alan misteriler sadik miisteri kabul edilmektedir (Kotler ve Keller,
2009, s.264)
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=  Tutuma goére bélimlendirme

Uriine kars1 tutum davranissal bdliimlendirmenin son degiskenidir. Miisteriler
irtine karst heyecanli, pozitif, negatif, kayitsiz ve saldirgan tutumlarina gore

smiflandirabilmektedir (Kotler ve Keller, 2009, s.265).
5. Deger Bazh Boliimlendirme

Deger bazli boliimlendirme g¢aligmalarinda miisteriler degerlerine (gelir, aligveris

tutar1, RFM skoru, vb.) gore bolumlendirilmektedir.
2.2.3 Pazar Boliimlerinin incelenmesi

Isletme, bir pazan tiiketicilerin belirli dzelliklerine gore cesitli boliimlere ayirip,
uygun boliimleri “hedef pazar” olarak se¢gmek durumundadir (Mucuk, 2001, s.101).

Boliimleri belirlemede asagidaki 6zellikler incelenmektedir.

= Boliimiin biiyiikligu ve buyime hizi,
» Bolimiin yapisal ¢ekiciligi,

» [sletme amaglar1 ve kaynaklari.

Bolimin blyukliigii ve biiyiime hizi: Bir isletme 6ncelikle, pazar boliimiiniin mevcut
satig1, bilyime hiz1 ve karlilik diizeyiyle ilgili verileri toplayip, analiz etmektedir. Cok
hizli biiyliyen bir pazar kiicilik bir isletme i¢in ideal olmayabilir. Daha kii¢lik ve rekabetin
az oldugu boliimlerde yer almak, potansiyel olarak daha karli olabilmektedir(Mucuk,
2001, s.101).

Béliimiin yapisal ¢ekiciligi: Farkli bolimlerin uzun donemli etkinligini etkileyen

faktorler dikkate alinmalidir (Mucuk, 2001, s.101).
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Isletme amaglart ve kaynaklari: Boliimiin biiyiikliigii ve biiyiime hizi, yapisal
¢ekiciligi uygun olsa bile boliim hedef pazar olarak uygun olmayabilmektedir. Bu iki
faktoriin yaninda bolumin isletmenin amaglar1 ve kaynaklarina uygun olmasi

gerekmektedir (Mucuk, 2001, s.101).
2.2.4 Hedef Pazar Sec¢im Stratejileri

Isletme {iriinii i¢in pazar1 analiz etmekte, pazar1 uygun kriterlere gére boliimlere
ayirmaktadir. Bundan sonraki siire¢ bu boliimlerin bir ya da birkagini segmektir (Mucuk,

2001, s.102). Hedef pazar se¢iminde kullanilan stratejiler asagidaki gibidir:

» Farklilastinlmamis pazarlama veya tim pazar stratejisi,
» Farklilasgtirilmis pazarlama veya ¢ok bolim stratejisi,

*  Yogunlastirilmis pazarlama veya tek bolim stratejisi.
Farkhlastirnlmams Pazarlama (TUm Pazar) Stratejisi

Farklilastirilmamis pazarlama stratejisinde isletme, tiim pazari tek kitle olarak ele
almaktadir. Pazar1 olusturan farkliliklar1 dikkate almamaktadir. Tuketicilerin birbirinin
benzeri oldugunu varsaymaktadir (Mucuk, 2001, s.102). Isletme tiim pazari homojen
olarak diisiinmekte, pazar1 boliimlemeye ihtiya¢ duymamaktadir (Torlak vd., 2002, s.134).
Bu nedenle tek pazarlama karmasi gelistirmektedir. Isletme, toplam pazar icinde tek triin,

tek fiyat, tek tutundurma karmasi gelistirmektedir (Mucuk, 2001, s.102).
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Isletmenin pazarlama i

Sekil 2.2: Farklilastirilmamis pazarlama

Kaynak: Mucuk, 1. (2001). Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

Sekil 2.2°de gosterildigi gibi tiim pazar stratejisi olarak da gegen farklilagtirilmamis
pazarlama stratejisi genellikle biiytik tiiketici kitlesinin oldugu ve bu tiiketicilerin {iriin

oOzelliklerinde fark aramadiklari durumlarda uygulanmaktadir (Mucuk, 2012, s.113).

Bu strateji, tiiketicilerin ilgili iiriin ihtiyaci ve tiiketici davranislar1 bakimindan
homojenlik gosterdigi varsayimi ile hareket etmektedir. Bu varsayimla {irliniin standart
disi ve farklilastirilmis Ozellikleri olmasi diisinilmemektedir. Clnkd Urine ekstra
ozellikler eklenmesinin maliyet yaratacagi, tiiketicilerin ek maliyetleri 6demeye razi
olmayacaklar1 varsayimi bulunmaktadir(Erdogan vd., 2012, s.88). Farklilastirilmamis
pazarlama stratejisi Uretim ve pazarlamada maliyet tasarrufu saglamaktadir. TUKeticilerin
iriin 6zelliklerinde farklilik aramadig: standart {iriinlerde bu strateji uygulanmaktadir.
Ancak glinimiiz tliketicilerinin beklentileri g6z Oniine alindiginda bu stratejinin

uygulanma sansi gittikge azalmaktadir (Erdogan vd., 2012, s. 89).
Bu politikanin tercih edilme nedenleri sdyle siralanmaktadir (Islamoglu, 2006: 178):

= Uretim ve pazarlama maliyetleri azalmaktadir.
* Tim pazarda iyi konumlama yapilirsa yiiksek karlilik elde edilmektedir.
= Biiyiik bir pazarda kiigiik oranli satis artislar1 yiiksek karlilik saglamaktadir.
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Bu yararlarina karsilik su zayif yonleri vardir (Islamoglu, 2006, s.178):

* Bir markanin tiim tiiketiciler tarafindan benimsenmesi zordur. Kimi tiiketiciler
farklilik istemektedir.

* Ayni {riinii pazarlayan isletme sayisindaki artis rekabeti saglayacagindan
isletmenin pazar payinda diislise neden olabilmektedir.

» Pazarmn tiimiindeki ani degisiklikler isletmeyi etkileyebilmektedir.
Farkhlastirilmis Pazarlama (Cok Pazar —Bolim ) Stratejisi

Bu stratejide, isletme iki veya daha fazla bolimu hedef pazar olarak belirlemekte ve
her boliim igin pazarlama karmasi gelistirmeye ¢alismaktadir. Isletmeler genellikle
baslangicta tek boliim stratejisini takip etmekte, eger bu boliimde basarili olurlarsa diger
boliimlere yayilmaktadirlar. Cogu durumda ise isletme yeni bir iiriin liretmek yerine var
olan iriiniin degisik ¢esitlerini kullanmakta, hatta aymi dirtinii farkli kitlelere farkli

pazarlama karmasiyla sunabilmektedir (Mucuk, 2001, s.104).

Sekil 2.3: Farklilagtirilmis pazarlama

Kaynak: Mucuk, 1. (2001). Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitapevi.
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oo

Uriinden beklenen fayda degistiginde, tiiketici ihtiyaglari farklilastiginda isletmeler
bu stratejiyi takip etmektedir. Bu strateji aslinda biiylimenin de dogal sonucudur. Farkli
triinlerle farkli ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in farkli pazar boéliimlerine farkli pazar
karmasiyla ulasmaya farklilastirilmis pazarlama stratejisi denmektedir (Erdogan vd.,
2012, s.89).

Bu strateji, isletmeye daha fazla satisin yaninda risk azaltict bir fayda da
saglamaktadir. Farkli pazar boliimlerinde olusabilecek dalgalanmalara karsi isletmeler

varlik ve kaynaklarini1 daha etkili kullanmaktadir (Erdogan vd., 2012, s.89).
Yogunlastirilmis Pazarlama (Tek Pazar — Bolum) Stratejisi

Isletme bir pazarlama karmasi olusturmakta ve boliimlere ayrilmis pazarin tek
birini hedeflemektedir (Torlak vd., 22, 5.136). Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinde
pazar bolimlendirme yapilmamakta ve tim pazara odaklanilmaktadir. Burada ise isletme
tek pazar bolimiine yogunlasmaktadir. Isletmenin kaynak ve imkanlar1 smirli ise ¢ok
yararli olabilecek bir stratejidir. Biiyiik pazarin kiigiik bir kismi1 yerine kii¢lik bir pazarin

biiyiik bir boliimiine ele gegirmeye calisilmaktadir.

)

Isletmenin pazarlama

Y

Sekil 2.4 : Yogunlastirilmig pazarlama

Kaynak: Mucuk, 1. (2001). Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitapevi.
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Belirli bir b6lime yogunlagmak, isletmeye bilgi ve tecriibe sayesinde giiglii bir pazar
pozisyonu saglanmakta, boliimii iyi segmisse uzmanlasma sayesinde liretim, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerinde dnemli faydalar saglamaktadir. Isletme, giiclii isletmelerle

rekabet edebilmekte ve karl sekilde ¢alisabilmektedir (Mucuk, 2001, s.104).

Yeni Urlnlerin pazara girmesi ya da ikame drinlerin daha cazip hale gelmesi bu
stratejinin 6nemini kaybetmesine neden olabilmektedir. Teknolojik gelismeler de bu

stratejiyi olumsuz etkilemektedir (Erdogan vd., 2012, 5.90).
2.2.5 Hedef Pazar Se¢imi

Hedef pazar se¢iminde isletme iki noktada karar vermelidir: hangi pazar boliim ya
da béliimleri en biiyiik firsatlar1 sunmaktadir? Isletme, kag bolumii hedef pazar olarak
se¢melidir? Hangi pazar bolimanin en biyik potansiyele sahip olduguna karar verirken,
isletmenin gii¢lii yonleri, rekabet durumu, béliimiin biiyiime potansiyeli gibi unsurlar gz
oniinde bulundurulmalidir (Mucuk, 2001, s.105).

Isletme hedef pazar1 secerken su etkenleri goz oniinde tutmalidir (Cemalcilar, 1998:

39):

» isletmenin kaynaklari: Isletmenin kaynaklari tiim pazar icin yeterli degilse
yogun pazarlama yontemi secilmelidir.

» Pazarimn yapisi: Pazar olusturan tiketicilerin satin alma davraniglar1 birbirinin
benzeri ise, pazar homojen yapidaysa tiim pazar yontemi secilmelidir.

» Rekabet: Rakipler tim pazar yonetimini uyguluyorlarsa etkili bir pazar
bolimlendirilmesi yapilmali ve bolimlii ya da yogun pazarlama uygulamasi

secilmelidir.
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2.3 Literatir Ozeti

Literatiirde, miisteri bolimlendirmeyle ilgili ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu
boliimde miisteri boliimlendirme i¢in yapilan calismalara ve kullanilan yontemlere

deginilmektedir.

En yaygin kullanilan boliimlendirme modelleri, miisterileri yasam boyu degerlerine
gbre gruplayan Miisteri yasam boyu degeri (Customer lifetime value) modeli veya

miisterileri giincellik, siklik ve harcama tutar1 degerlerine gore gruplayan RFM modelidir.

Miisteri yasam boyu degeri (Customer lifetime value), miisterinin isletme igin ekonomik
degeridir ve miisterinin ortalama yasami boyunca olusturdugu kar akisinin bugiinkii net
degerini ifade etmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990).  Asagidaki formiille

hesaplanmaktadir.

CLV = —AC +zn: Ce
N £i(1+d)

t= zamansal boyut

n= miister: omrii

AC= miisteri kazanim maliyeti

Ct=t zamaninda karlilik (gelir-maliyet)
d= indirim orani1

Hughes tarafindan 1994 yilinda 6nerilen RFM modeli, miisteri boliimlendirme igin
kullanilan etkili bir yontemdir (Newell, 1997). RFM modeli miisteri davranigini rakamlara

doniistiirmektedir. U¢ degiskene gore 6nemli miisterileri biiyiik veri tabani i¢inde ayirt
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etmektedir. Ote yandan, bu degiskenlerin hesaplanmasi ve tanimlanmasi soruna bagl
olarak degismektedir (Miglautsch, 2000).  Ornegin, Buckinx ve Poel (2005)
calismalarinda, giincellik (Recency) degiskenini miisterinin son isleminden goézlem
periyodunun sonuna kadar gecen giin sayisi; harcama tutar1 ( Monetary) degiskenini ise
misterinin yasami boyunca yaptig1 harcama toplami olarak tanimlamaktadir. Ayrica,
Hosseini vd. (2010) islem sikligi (Frequency) degiskenini miisterinin belirli bir siirede

gerceklestirdigi toplam satin alma sayisi olarak tanimlamaktadir.

Boliimlendirme c¢alismalarinda RFM modelini kullanan ¢ok sayida arastirmaci
bulunmaktadir. Chan (2008), Nissan otomotiv girketi misterileri i¢in bolimlendirme
calismasi yapmistir. Calismasinda, RFM modeline dayali genetik algoritma kullanmaistir.
Miisterinin yasam boyu degeri, genetik algoritmanin secilim degeri olarak alinmis ve
miisteriler sekiz kimeye ayrilmistir. Buna ek olarak, c¢alismada miisteri degeri ve
kampanya stratejileri arasindaki iliski dikkate alinmistir. Calismanin sonuglari, 6nerilen
yaklasimin potansiyel deger, miisteri sadakati ve miisteri yasam boyu degerini

arttirabilecegini ortaya ¢ikarmistir.

Chiu vd. (2009) ¢alismasinda RFM degiskenlerini kullanmis, karar destek
sistemlerine entegre edilmis kiimeleme yontemlerini (yapay sinir aglari, par¢acik sirii

optimizasyonu) ve basit istatistik analizleri 6nermistir.

Cheng ve Chen (2009) c¢alismalarinda k-ortalama algoritmast ve RFM
degiskenlerini kaba kiime algoritmasinda birlestirmislerdir. Caligmalarinda, Taiwan
elektronik sektoriinde olan bir sirketin miisterileri boliimlendirilmistir. RFM modeli
kullanilarak 401 miisteri ii¢, bes ve yedi kiimeye ayrilmistir. Daha sonrasinda, kaba kiime
algoritmasindan karar kurallar1 olusturulmustur. Kime sayisi {ist yOnetimin Oznel

goriisiine gore belirlenmistir.
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Ayrica, ek degiskenler kullanarak standart RFM modelini gelistirmeyi 6neren
arastirmacilar bulunmaktadir. Buckinx ve Poel (2005) hizli tiketim sekt6ri
perakendecisinin miisterilerini smiflandirmiglardir. Logistik regresyon, sinir aglari,
rastgele orman yontemleri, miisteri kaybini tahmin etmek i¢in kullanilmistir. Calismada,
misteriyle iligkinin siresi, 6deme yontemi, kategoriler arasi satin alma davranisi, indirim

kullanimi, marka satin alma davranisi gibi ek degiskenler kullanilmistir.

Bircok uygulamada, isletmeler R, F, M skorlarin1 6zelliklerin 6nemine gore
agirliklandirmislardir (Reinartz ve Kumar, 2002). Liu ve Shih (2005) grup halinde karar
alma teknikleri ve veri madenciligi yontemlerini birlestirmislerdir. Calismalarinda,
misteriler RFM degiskenlerine gore boliimlendirilmistir. RFM degiskenlerinin goreceli
agirliklarina karar vermek icin analitik hiyerarsi siireci kullanilmistir. RFM degerlerine
gore miisteriler sekiz kiimeye ayrilmistir. Son olarak, her miisteri grubuna triin 6nermek
icin birliktelik kurallar1 yaklasimi kullanilmistir. Caligmalarin sonuglari, algoritmanin

sadik miisteriler i¢in daha etkili oldugunu gdstermistir.

Ahn ve Sohn (2009) miisteri kiimelerini belirlemek, bu kiimelere uygun satig sonrasi
hizmet saglamak ic¢in bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Calismalarinda, miisteri
memnuniyeti gostergesine gore bulanik c-ortalama kiimeleme yontemi kullanilarak 376
misteri ti¢ kimeye ayrilmigtir. Ayrica, her miisteri kimesine hangi satis sonrasi hizmetin

daha 6nemli oldugunu bulmak i¢in birliktelik analizi kullanilmigtir.

Wu ve Chou (2011) c¢alismalarinda e-ticaret sirketi — misterilerini
boliimlendirmislerdir. Veri online anketten elde edilmistir. Sorular dort kategoride
gruplanmistir: hizmet memnuniyeti, alisveris davranisi, internet kullanimi ve demografik
bilgiler. Miisterileri satin alma davraniglarina gore gruplamak i¢in gizli sinif kiimeleme
yaklagimini kullanan kiimeleme yontemini gelistirmislerdir. 2.329 miisteri bes klimeye

ayrilmis, daha sonra bu gruplar dokuz mikro kiimeye ayrilmistir.
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Hosseni ve Tarokh (2011) sigortacilik veri tabani {izerinde vaka c¢aligmasi
gerceklestirmislerdir. Misterileri simdiki degeri ve miisteriyi kaybetme oranina gore
boliimlendirmislerdir. Miisterilerin kaybedilme olasiligini tahmin etmek igin lojistik
regresyon kullanilmistir. Miisteri kaybetme olasiligimi ve simdiki degeri “yiiksek” ve
“diistik” olarak siiflandirmiglardir. “Yiiksek simdiki deger- yiiksek kayip orani”, «
yiiksek simdiki deger- diistik kayip oran1” ve “ diisiik simdiki deger — yiiksek kayip oran1”,

“diistik simdiki deger- diisiik kayip orani1” olarak dort miisteri kiimesi olusturmuslardir.

Rajagopal (2011), IBM Intelligent Miner kullanarak perakende igletmesinin
miisterilerini “ yiiksek deger”, “orta deger”, “diisiik deger”, ““ negatif deger” olarak dort
kiimeye ayirmiglardir. Caligsmalarinda, kiimeleme igin giincellik, toplam miisteri kari,
toplam miisteri geliri ve en iist gelir departman parametreleri kullanilmistir. Her kiimenin
potansiyel degerinin degerlendirilmesi igin klimelerin 6zellikleri belirlenmis ve kiimeler

icin muhtemel pazarlama stratejileri 6nerilmistir.

Gilboa (2009) galismasinda Israil alisveris merkezi musterilerini boliimlendirmistir.
Veri anketten elde edilmistir. Anket dort kiimeden olusmaktadir: alisveris merkezine
gitme motivasyonu, aligveris merkezine gidildiginde yapilan aktiviteler, ziyaret diizeni ve
kisisel detaylar. 636 aligveris merkezi miisterisi ankete katilmistir. Calismada, iki asamali
kiimeleme analizi uygulanmistir. Miisteriler sadik olmayan, aile baglayicilar, sadelikten

yana olanlar ve aligveris merkezi hayranlar1 olarak dort kiimeye ayrilmistir.

Bayer (2010) Telekom sektorii i¢in deger bazli boliimlendirme, davranig bazl
boliimlendirme, miisteri yasam dongiisiine goére bdliimlendirme ve miisteri gocii

boliimlendirme ¢alismalarini dnermistir.

Akbulut  (2006) c¢alismasinda bir kozmetik markasinin  miisterilerini

bolimlendirmeyi ve ayrilma egilimi gosteren miisterilerini belirlemeyi ve bu miisterilere
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0zel pazarlama stratejileri gelistirilmesini hedeflemistir. Boliimlendirme icin kiimeleme

tekniklerini, kayip miisterileri belirlemek i¢in siniflama tekniklerini kullanmuistir.

Turan (2010) c¢alismasinda Telekomiinikasyon sirketi misterilerini klasik
kiimeleme yontemlerinden farkli olarak kendi kendini diizenleyen haritalar olarak

tanimlanan, denetsiz 6grenme kullanan Kohonen algoritmasiyla boliimlendirmistir.

Giligdemir (2013) ise ¢alismasinda uluslararas1 bir TV Ureticisi isletmenin misteri
tabanin1 benzer 6zellikler gosteren miisteri gruplarina boliinmesini ve ayni zamanda bu
gruplarin goéreli 6nemlerinin bulunmasini amaglamistir. Bu amagla ¢alismada iki farkl
yontem kullamlmistir. Ik yontem, miisterileri “genel skor” olarak isimlendirilen
“glincellik”, “sadakat”, “siklik”, “yillik ortalama talep”, “yillik ortalama satis geliri”,
“uzun vadeli iliski potansiyeli” gibi sekiz farkli degiskeni iceren tek bir degiskene gore
bolmektir. Burada genel skor analitik hiyerarsi siireci kullanilarak degiskenlerin agirlikli
ortalamasi aliarak hesaplanmaktadir. Ikinci yontem ise miisterileri sekiz degiskene gore
bolumlendirmektir. Bu yontem igin, yigilmali hiyerarsik kiimeleme kullanilmistir.

Calisma sonucunda bes kime olusmustur. Sonuglar, Onerilen yaklagim miisteri

boliimlendirmede etkili bir sekilde kullanilabilecegini ortaya koymustur.
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3 PERAKENDE SEKTORUNDE MUSTERI BOLUMLENDIRME UZERINE
BiR CALISMA

3.1 Arastirmanin Konusu ve Onemi

Perakende sektorii hizli biiylime gosteren sektorlerdendir. Sektordeki biiylime
rekabetin artmasina neden olmaktadir. Farkli istek ve ihtiyaglari olan miisterilerin
sayisinin artmasi dolayisiyla miisteri memnuniyetinin énemli hale gelmesi, perakende
sektorliinde miisteri iliskilerine 6nem verilmesine neden olmaktadir. Dogru kurulmus
misteri iliskileri yontemiyle miisterilerle uzun, karli ve siirdiiriilebilir iliski kurmak
miimkiindiir. Temel amag, miisterilerdeki farkliliklar1 anlamak ve bu farkliliklara gore
miisterilere uygun stratejiler gelistirmektir. Amag, misterilerle kalict iliskiler

olusturmaktir (Argan vd, 2005).

Miisteri iliskileri yonetimi, miisteriyi isletmenin merkezine yerlestiren, isletmenin
karliligin1 saglamanin yolu olarak miisterilerle kurulan uzun dénemli iliskiyi baz alan is

stratejisidir. Bu stratejinin temeli misterileri anlamaktan gegmektedir (Yereli, 2001, 5.30).

Calismada, perakende sektoriinde faaliyet gosteren bir igletmenin miisterileri islem
giincelligi, islem siklig1 ve harcama tutarlarina goére deger bazli boliimlendirilmis ve

olusan miisteri klimeleri arasindaki farkliliklar degerlendirilmistir.

Miisterilerin  deger bazli boliimlendirilmesi, miisteri kiUmeleri arasindaki
farkliliklarin incelenmesinin igletmeler i¢in pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde,
konuyla ilgili akademik bazda c¢alisacak olanlar igin gelecekteki caligmalarda fayda

olacag diistiniilmektedir.

Calismanin bulgulari, perakende sektdriinde misteri iliskileri yonetimi ve miisteri
bolimlendirmenin 6nemi hakkinda bilgi vermek, bdylece isletmelerin daha etkin

pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri agisindan biiyiik nem tasimaktadir.
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3.2  Arastirmanin Amag, Kapsam ve Kisitlari

Aragtirmanin amaci, perakende sektoriinde aligveris yapan miisterileri islem

giincelligi, islem siklig1 ve harcama tutarina gore boltimlendirmektir.

Arastirma, tek bir perakende sirketi i¢in yapilmistir. Ocak 2016 - Haziran 2017
doneminde islem gerceklestirmis miisterileri kapsamaktadir. Kisitli zaman ve maddi

kaynaklar nedeniyle sinirli bir 6rneklem ile ¢aligilmistir.
3.3 Arastirmanin Hipotezleri ve Degiskenleri

Arastirmada miisterilerin islem giincelligi, islem siklig1 ve harcama tutarlarina gore

olusturulan miisteri klimeleri arasinda fark olup olmadigi tespit edilmek istenmistir.
HO: Miisteri kiimeleri arasinda farklilik yoktur.
H1: Miisteri kiimeleri arasinda farklilik vardir.
3.4 Orneklem Yontemi
Orneklem yontemi olarak basit tesadiifi 6rneklem kullanilmustir.
3.5 Veri Toplama Ydntemi
Anlik satin alma verisi kullanilmistir.
3.6 Veri Analiz Yontemi

Veri analiz yontemi olarak RFM modeli ve k-ortalama kiumeleme yontemi

kullanilmastr.
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3.6.1 RFM Modeli

Miisterinin siirekliligini saglamak ve miisteriyi daha ¢ok harcatarak ciizdan payini
yiiksek tutabilmek i¢in miisteriyi iyi anlamak gerekmektedir. Bunun i¢in miisterinin
demografik bilgilerini bilmek zorunlu degildir. Miisterinin aligveris verisine sahip
olundugunda miisterinin karlilig1, ilgi duydugu kategoriler, degerli miisteri olup olmadigi,
potansiyel degeri, yapilacak kampanyalara geri doniis ihtimali gibi birgok 6nemli bilgi
elde edilmektedir. Miisteriyi anlamak ve dogru aksiyonlarda bulunabilmek i¢in miisteri

davranig verileri kullanilarak boliimlendirme ¢alismalar1 yapilmaktadir (Dal, 2010).

RFM, Gincellik (Recency), Islem Sikligi (Frequency) ve Harcama Tutar
(Monetary) olarak acgiklanmaktadir. RFM modeline gore yakin zamanda aligveris eden,

sik aligveris eden ve iyi harcayan miisteriler en degerli miisterilerdir.

RFM, miisterinin en son ne zaman, ne siklikla ve ne tutarda harcama yaptiginin
yanitidir. Bilesenleri davranigsaldir. Davranisi, simdiki davraniga gore tahmin etmek ¢ok
daha gucli ve etkilidir (Girgin, 2014). Sadakat programlarinin amact miisterilerin islem
sikligini, harcama tutarlarini, giincelliklerini artirmaktadir. Bu da RFM’in temelidir (Cox,
2012).

Guncellik (Recency): Miisterinin son isleminden itibaren gecen siiredir. Miisteriye
yapilacak bir teklife miisterinin cevabini belirlemede diger parametrelere goére daha
etkilidir. Miisterinin isletmeden yakin zamanda aligveris yapmis olmasi, yakin zamanda
aligveris yapmamis miisteriye gore yeniden aligveris yapma ihtimalinin yliksek oldugu

mantigina dayanmaktadir (Rud, 2001).

Islem Sikhg (Frequency): Islem sikligmi ifade etmektedir. Islem sikliginda
zamana ya da parasal biiyiikliige bakilmamaktadir. Belirlenen donem igindeki alim sayis1

onemlidir (Rud, 2001). Isletmeden ge¢miste daha fazla satin alim yapmis miisterilerin
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isletmenin kampanyalarina doniis oran1 daha az satin alim yapmis miisterilere gére daha

yuksektir.

Harcama Tutarn1 (Monetary): Misterinin alimlarinin toplam degeridir. Net
kazang¢ veya kérliliga katki agisindan degerlendirme yapilmasi en idealdir. Cirosu en
yiiksek olan miisteriler en yukarda iken, en diisiik olan miisteriler en alta yerlesmektedir

(Girgin, 2014).

Miisteriler giincellik, islem siklig1 ve tutar agisindan sektor yapisina ve miisteri veri
tabani tipine bagli olarak bir ve bes arasinda degerlerle skorlanmaktadir. Boylelikle bir ile
bes arasinda deger alan mevcut miisteriler 125 farkli miisteri kiimesine ayrilmaktadir

(Akga, 2014).

Sonug olarak, her miisteri icin Giincellik (Recency), Islem Sikligi (Frequency),
Harcama Tutar1 (Monetary) ve bunlarin birlestirmesinden olusturulmus bir RFM skoru
hesaplanmaktadir. Bir igletme i¢in en degerli miisteri en yilksek RFM skoruna sahip
miisteridir. Bes kategorili bir RFM skoru hesaplamasinda 125 alternatif miimkiindiir ve

en ylksek RFM skoru 555 olmaktadir (Dal, 2010).



80

3.6.2 Kimeleme

Veri madenciliginde kullanilan teknikler tahmin edici ve tanimlayict olarak iki
gruba ayrilmaktadir. Tanimlayic1 modeller veri setindeki iliskileri ortaya ¢ikarirken,
tahminleyici modeller sonuglari bilinen durumlardan model gelistirip, sonuglari
bilinmeyen verilerden yeni sonuclar elde etmektedir. Kiimeleme analizi tanimlayici
tekniklere yani gozetimsiz siniflandirmaya girmektedir. Go6zetimsiz smiflandirmada
amag, smiflandirilmamis veriyi anlamli alt gruplara ayirmaktir (Dinger, 20006).
Kiimeleme yontemleri hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan (boliimlemeli) kiimeleme olarak
ikiye ayrilmaktadir. Kiime sayist hakkinda 6n bilginin olmasi durumunda hiyerarsik
olmayan kiimeleme yoOntemi tercih edilmektedir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme

yonteminde en ¢ok tercih edilen yontem k-ortalama teknigidir.

Kimeleme (Clustering) amaci bir grup verinin birden fazla kiime 6zelligine gore
hangi kiimeye ait oldugunun bulunmasidir. Kullanilan matematiksel yontem her sinif i¢in
merkez belirlenen noktaya uzakliga (ayni zamanda bu hata miktaridir) gore yeni

kiimelerin yerlestirilmesidir.
Algoritma temel olarak dért asamadan olusur:

e Kume merkezlerinin belirlenmesi,

o Merkez disindaki 6rneklerin mesafelerine gore siniflandirilmast,

e Yapilan simiflandirmaya gore yeni merkezlerin belirlenmesi (veya eski
merkezlerin yeni merkeze kaydirilmasi),

e Kararli hale gelinene kadar ikinci ve glncli adimlarin tekrarlanmasi (Seker,
2008).

Kiimeleme analizindeki amag, kiime i¢cindeki degerlerin birbirine ¢ok benzerken,

kiimeler arasindaki benzerligin miimkiin oldugunca az olmasinin saglanmasidir.
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Bu calismada,  Gincellik (Recency), Islem Sikhigi (Frequency) ve Harcama
Tutar1 (Monetary) degiskenleri kullanilarak RFM modeli ile k-ortalama algoritmasi
kullanilarak kiimeleme analizi yapilmigtir. Kimeleme analizi igin SAS Enterprise

Miner’in Kimeleme (Cluster) ve HPCluster fonksiyonlar1 kullanilmistir.
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3.7 Arastirma Bulgular

RFM modeli i¢in miisteri Id, islem Id, islem tarihi ve islem tutarindan olusan veri

seti olusturulmustur.

Tablo 3.1: Degisken tipleri ve agiklamalari

Id Numerik Miigteri Id
TransactionId Numerik Islem Id

Tarih Tarih Islem Tarihi

Tutar Numerik Islem Tutar:

Tablo 3.2: Ornek veri seti

/A ID @ TRANSACTIONID fE TARIH @ TUTAR
1 |2507 39289 14JAN16:20:34:08 4117
2 |2624 42611 19JAN16:21:42:55 208.35
3 |3001 46792 24JAN16:16:4757 5395
4 3403 46841 24.JAN16:21:07:10 5395
5 |2842 44401 17JAN16:21:28.07 1233
6 |3756 63622 18FEB16:13:59:32 1602
7 2937 81141 12MAR16:20:04:39 11992
8 |3212 83465 15MAR16:22:27:09 1292
9 |2115 106040 31MAR16:20:04:15 199
10 1161 16540 27MART6:18:46:59 342
11 [119% 99522 28MAR16:15:51:04 306
12 |1165 96978 27MAR16:18:561:37 200.88
13 |1353 103885 3TMART6:18:50:55 645
14 |1008 89527 22MARTG:2T:44:10 159.92
15 |26879 92928 25MART6:21:40:22 8296
16 4759 108373 02APR16:17:59:12 620
17 |1552 112731 03APR16:19:27:05 99
18 | 1549 111642 03APR16:18:56:26 1145
19 4750 131166 16APR16:16:34:26 738
20 2210 132893 16APR16:14:35:49 729
21 3531 108397 02APR16:18:08:54 280
22 1144 129583 14APR16:16:00:11 1156
23 3044 155759 24APR16:16:26:40 10728
24 |5025 1483802 22APR16:20:37:19 46
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RFM modeli i¢in bagimsiz gruplama algoritmasi kullanilmistir. Bu algoritmada,
belirlenen k kiime sayisina gore, gézlemlerin (100 / k)% ‘s1 k gruba yerlestirilmektedir.
Guncellik skorlar1 atandiktan sonra, algoritma islemi siklig1 i¢in bastan baslamakta ve
daha sonra harcama tutar: icin galismaktadir. Islem siklig1 ve harcama tutar1 degerleri,
guncellik degerine bagl degildir. Her degisken ayr1 gruplanmaktadir. Bu da skorlarin
yorumlanmasini kolaylastirmaktadir. Bu ¢alismada, miisteriler glincellik, islem siklig1 ve
harcama tutar1 agisindan bir ve bes arasinda degerlerle skorlanmaktadir. RFM modeli

aykir1 degerlere duyarli degildir, bu yiizden u¢ degerler modelden hari¢ tutulmamastir.

RFM modeli sonucunda her miisteri i¢in Giincellik, Islem Siklig1 ve Harcama Tutar1

skorlar1 elde edilmektedir.

Tablo 3.3 : RFM skor

4y ID [F RECENCY @@ FREQUENCY @ MONETARY i@ recency score i frequency score @_manglaﬂf__scare_@ rfm_score

1 30MAR2017 4 724.05 3 3 3 333
2 |4556 09MAY2017 3 1063.36 3 4 3 3
3 |7881 16JAN2017 4 609.95 2 3 2 232
4 3245 31DEC2016 8 150 2 4 1 241
5 4569 21DEC2016 2 846.99 2 2 3 223
6 (9011 12MAR2017 16 117657 2 5 3 253
7 |65% 090CT2016 1 19061 1 1 1 11
8 |8221 140CT2016 1 223.06 1 1 1 111
9 859 12MAR2017 5 8779.1 2 3 5 235
10 (9001 090CT2016 1 22895 1 1 1 111
11 (9487 17JAN2017 2 39 2 2 2 222
12 |1957 090CT2016 1 224.1 1 1 1 11
13 [1309 19APR2017 2 112563 3 2 3 323
14 |1406 120CT2016 1 314.1 1 1 1 111
15 |1408 25DEC2016 1 13575 2 1 1 21
16 1504 16MAY2017 1 89 3 1 1 311
17 [1510 090CT2016 1 660.6 1 1 2 112
18 (1591 090CT2016 1 269.82 1 1 1 111
19 |1620 04MAR2017 2 557.1 2 2 2 222
20 |1726 26JAN2017 2 31368 2 2 1 221
21 1823 21MAY2017 8 12527 4 4 3 443
22 1826 220CT2016 1 2912 1 1 1 111
23 |2194 24JAN2017 1 646,55 2 1 2 212
24 2337 23APR2017 1 7999 3 1 3 313
25 | 2660 19MAY2017 1 316 4 1 2 412
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Demografik Ozellikler

Analizin yapildig1 5.645 miisterinin %62’s1 erkek, %37’si ise kadindir. En yogun
yas grubu %31°lik oran ile 26-35’tir. Misterilerin %]1’inin cinsiyeti, %9 unun ise yas

bilgisi bilinmemektedir.

Tablo 3.4: Cinsiyet ve yas gruplarina gore dagilim

Cinsiyet Miisteri Sayis1

Erkek 3513 62%
2.094 37%

38 1%
5.645 100%%

702 12%

1.756 31%

1.508 27%
733 13%

=55 476 8%
Bilinmiyor 520 9%

Toplam 5.645 100%0
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Guncellik (Recency)

Guncellik degiskeninin dagilimi incelendiginde, degisken ortalamasi 89.52°dir.
Ortalama degerin yiliksek olmasi uzun siiredir islem yapmayan miisteri sayisinin fazla
oldugu anlamina gelmektedir. Kullanilan veri setinde en diisiik gtincellik degeri 1 iken, en
yuksek deger 485°tir.

Tablo 3.5: Giincellik degiskeni dagilimi

I —— —

26100 485
Aritmetik ortalama (Mean) 89.52383
) %099 439
Ortanca (Median) 47.00000
%095 240
Tepe noktas1 (Mod) 1.00000
%90 219
Standard sapma (Std. Dewviation) 94 75855
. %75 170
Varyans (Variance) 8979
%50 47
Deger aralign (Range) 484 00000
%025 13
%10 4
%05 2
201 1
200 1

Mod degeri, veri setinde en ¢ok tekrar eden degeri gostermektedir. Arastirmada
kullanilan veri setinde en ¢ok tekrar eden deger bir olmustur. Yani, veri setinde son islem

tarihinden itibaren bir giin gegmis, giincelligi yiiksek miisteriler bulunmaktadir.
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Miisterilerin %50’si 48 giin ve oncesinde islem ger¢eklestirmislerdir.

25 7

Percent

|||||-||
0 20 40 &0

80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300 320 340 360 380 400 420 440 460 480
RECENCY_SON

Sekil 3.1: Guncellik degiskeni dagilim grafigi

Birden bese kadar olusan giincellik skoruna bakildiginda, son islem tarihinden

itibaren en az zaman ge¢mis miisterilerin bes skorunu aldiklari, en uzun siire ge¢mis olan

miisterilerin ise bir skorunu aldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.6: Giincellik degiskeni en diisiik ve en yiiksek degerler

ISy ey oy v

1.147 16.02.2016 28.11.2016
2 1.118 78 198 20.11.2016 20.03.2017
3 1.136 28 77 30.03.2017 18.05.2017
4 1.116 10 27 19.05.2017 05.06.2017
3 1.128 1 9 06.06.2017 14.06.2017

Islem Sikhg (Frequency )

Islem Siklig1 degiskeninin dagilimi incelendiginde, degisken ortalamasi 6,6°dr.
Kullanilan veri setinde en diisiik islem siklig1 degeri 1 iken, en yiiksek deger 25’tir.

Tablo 3.7: Islem siklig1 degiskeni dagilimi

I ——

20100 25
Arnitmetik ortalama (Mean) 6.608857
) %99 24
Ortanca (Median) 5.000000
%95 20
Tepe noktas1 (Mod) 1.000000
o %90 17
Standard sapma (Std. Deviation) 6.22164
. %75 10
Varyans (Variance) 38.70878
%50 5
Deger araligs (Range) 24 00000
%25 2
%10 1
%5 1
%1 1

%0 1
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Mod degeri, veri setinde en ¢ok tekrar eden degeri gostermektedir. Arastirmada

kullanilan veri setinde en ¢ok tekrar eden deger bir olmustur. Yani, veri setinde tek islemi

olan ¢ok sayida miisteri bulunmaktadir.

Percent

9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

1 22 23 M B
FREQUENCY

Sekil 3.2: islem sikhig1 degiskeni dagilim grafigi

Miisterilerin %50’sinin dort ve altinda islem gergeklestirdikleri goriilmektedir.

Birden bese kadar olusan islem siklig1 skoruna bakildiginda, en yiiksek islem

sikligina sahip miisterilerin bes skorunu aldiklari, tek islemli miisterilerin ise bir skorunu
aldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.8: Islem siklig1 degiskeni en diisiik ve en yiiksek degerler

islem Siklh Skor Miisteri Sayis1 En Diigiik islem Sikhi | En Yiiksek islem Sikligy
1 1200 1 1

2 40 2 2
3 1412 3 G
4 a71 7 1
5 1122 12 25

Harcama Tutari (Monetary)

Harcama tutar1 degiskeninin dagilimi incelendiginde, degisken ortalamasi: 1.921°dir.

En diisiik harcama tutar1 degeri 11 iken, en yiksek deger 22.978"dir.

Tablo 3.9: Harcama tutar1 degiskeni dagilimi

T P

29100 22978 50
Antmetik ortalama (Mean) 1921 449
) 2699 14569.04
Ortanca (Median) 1002550
2095 7190.74
Tepe noktas: (Mod) 400000
o 2090 4606.74
Standard sapma (Std. Deviation) 2730
. 275 2182 47
Varyans (Variance) 7452116
2650 100255
Deger aralig1 (Range) 22968
%025 400.00
210 180.00
%5 119.67
251 50.00

%0 11.00



90

Mod degeri, veri setinde en c¢ok tekrar eden degeri gostermektedir. Arastirmada

kullanilan veri setinde en ¢ok tekrar eden harcama tutar1 degeri 400 TL olmustur.

Miisterilerin %50°si 1.000TL ve altinda islem gerceklestirmislerdir.

50

40

30

Percent

' T ' T ' T T T T T T T T T T T
400 2000 3600 5200 6800 8400 10000 11600 13200 14800 16400 18000 19600 21200 22800
MONETARY

Sekil 3.3: Harcama tutar1 degiskeni dagilim grafigi
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Birden bese kadar olusan harcama tutari skoruna bakildiginda, en yiiksek toplam
harcama tutarina sahip miisterilerin bes skorunu aldiklari, en diisiik harcama tutarina sahip

miisterilerin ise bir skorunu aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.10: Harcama tutar1 degiskeni en diigiik ve en yiiksek degerler

Miisteri Sayis En Diigiik Harcama Tutar |En Yiiksek Harcama Tutar:
1 11

1.129 316
2 1.120 316 718
3 1129 718 1362
4 1129 1362 2653
5 1120 2.656 22979

Sekil 3.13’de guncellik ve islem sikligi degerlerine gére miisteri dagilimlar
gosterilmektedir. En sik islem yapan ve en yakin zamanda islem gergeklestirmis
misteriler R=5 ve F=5 skorunu almaktadir. Bu miisteriler degerli miisterilerdir ve elde
tutulmas igin gerekli aksiyonlar alinmalidir. Ote yandan, R=1 olup, F= 5 olan miisteriler
bulunmaktadir. Bu miisterilerin en son islem tarihinden itibaren uzun siire gectigi icin,
miisterileri geri kazanmaya yonelik aksiyonlar planlanmalidir. En fazla miisterinin
bulundugu grup ise R=1 ve F=1 oldugu gruptur. Siklig1 diisiik ve yakin zamanda islem
gerceklestirmemis bu miisterilerin degeri diisiiktiir, kaynak ayrilmamasi gereken miisteri

grubudur.
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Sekil 3.4: Giincellik ve islem siklig1 skorlarina gore miisteri dagilimi

Guncellik ve islem sikligi skorlarina gore islem sikligi degerlerini gdsteren
asagidaki grafikte ise en ylksek skoru olan RF (5,5) miisterilerin islem sikliginin 12-25
arasinda oldugu gorilmektedir. RF(1,5) olan misterilerin ise islem sikliklar1 12-22

5 Most Recent

1 Least Recent
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arasinda degismesine ragmen, son islem tarihleri ilizerinden 208-402 arasinda giin
gecmistir. Islem siklig1 yiiksek olan ancak uzun siiredir islem yapmayan bu miisteri

grubuna ise ayr1 aksiyon planlanmalidir. Bu miisterilerin tekrar islem yapmasi

saglanmalidir.
5 Most Frequent — |
4 — =
3 — = e
2 @ =

1 Least Frequent | <>

5 Most Frequent —
4 o
3 — T =
2 ¢

1 Least Frequent - 4>

Wost Frequent)

5 Most Frequent — I
4 —LT
3 ——=— =
2 P

1 Least Frequent -4

Least Frequent, &

5 Most Frequent —T G
4 CE——
3 —— o — o
2 ¢

1 Least Frequent | <>

Frequency Score (1

5 Most Frequent [ o
4 S
3 —————=oT )
2 ¢

1 Least Frequent | <>

1 Least Recent

1 5 10 15 20 25
FREQUENCY

Sekil 3.5 : Glincellik ve islem siklig1 skorlarina gore islem sikligi dagilimi
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Guncellik, islem siklig1 ve harcama tutar: skorlar birlikte degerlendirildiginde 125

kiimenin oldugu goriilmektedir. En ¢ok sayida miisterinin bulundugu kiimeler sirasiyla

RFM(1,1,1)=548; RFM(5,5,4)=224, RFM(1,1,2)=224"tiir.
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1 LeastFrequent
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Sekil 3.6: Giincellik, islem siklig1 ve harcama tutari skorlarina gére miisteri

dagilimi



Harcama tutari dagilim haritas1 (Monetization Map) guncellik ve islem siklig
skorlarina goére miisterilerin tutar dagilimlari gosterilmektedir. En yiiksek harcama

gerceklestirmis miisteriler kirmizi ile gosterilmistir.

Monetization Map of Sum of Transaction Amounts by Recency Score and Frequency Score

2000

5 Most Fraquent -
1780

—1500

—1250

Frequency Score
(8]
1

1000

—750

1 Least Frequent - 500

T
4 5 Most Recent

250

1 Least Recent 2
Recency Scare

Color represents Medians of Total for All Customers within Recency Score by Frequency Score Cell
Maximum Number of Groups: & (Recency), 5 (Frequency), 5 (Monetary)
Binning Method: Independent

Sekil 3.7:  Guncellik ve islem siklig1 skorlarina gére harcama tutart dagilim
haritasi
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RFM modeli sonucu olusan 125 kimeyi ayri degerlendirmek miimkiin oldugu gibi,
baz1 kiimelerin birlestirilip degerlendirilmesi de mimkiin olmaktadir. Model sonucunda
olusan kiimelerin isimlendirilmesi ve aksiyonlarin belirlenmesi isletme ve sektor bazinda
farklilik gosterebilmektedir. RFM modelinin miisteri yasam boyu degeriyle birlestirilip

yorumlanmasi da miimkiin olmaktadir.

Tablo 3.10°’da RFM modeli sonucunda olusan bazi kimeler ve alinabilecek
aksiyonlara yer verilmektedir. Bu ¢alisma igin miisteri kiimeleri aksiyon alinabilecek on
tic grup altinda degerlendirilmistir. Her gruptaki miisteriler ti¢ degiskenden aldiklari
skorlara gore degerlendirilmekte ve belirlenen aksiyonlarla skorlarimin artmasi

amaclanmaktadir.

Ornegin, “diisiik harcamali sadik” grubundaki miisterilerin sadakat programlarina
dahil edilerek daha ¢ok harcama yapmalar1 amacglanmaktadir. “Yeni miisteriler” i¢in ise
miisteri — isletme iliskisinin kurulmasit ve iligkinin siirekliliginin saglanmast

amaclanmaktadir.



En degerh Migteriler

Yiiksek Harcamal, Sadik Miisteriler

Diigiik Harcamaly, Sadik Misteriler

Yeni Miigteriler

Umit Veren Miisteriler

Dikkat Gerektiren Misteriler
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Tablo 3.11: RFM kimeleri ve aksiyonlar

T T R T S

Cok vakin zamanda iglem gerceklestirmis, iglem sikligy ve
harcama tutan en yiiksek miisteriler

Yakin zamanda iglem gerceklestirmis, islem siklif, harcama
tutan yilksek miisteriler
Yakin zamanda i5lem gerceklestirmis, 15lem sikligs viiksek

ancak harcama tutar ortalama ve altinda olan misteriler

Cok vakin zamanda 1slem gergeklestirmis, islem sikligi ve
harcama tutan disik misteriler

Yakin zamanda i5lem gerceklestirmis islem siklify ve harcama

tutan diigitk migteriler

Ortalama fizerinde iglem siklifi ve harcama tutan olan

miigteriler. Cok vakin zamanda iglem gergeklestirmemis
miisterilerdir.

555

444,445, 454, 455,
544, 545, 554
441,451, 442, 452,
541, 542, 443, 453,
543, 553

511,512 513, 521, 522,
523, 531, 532,533

411, 412, 413,
421,422 423,
431,432,433

344, 345,354,355

Igletmenin en degerli miigterileridir. Gelirin biiyiik bir
kasmum olugturduklan igin elde tutulmalar gerekmektedir.
I5letmenin veni firiinlerini itk dnce deneyerek tutundurma
faaliyetini desteklevebilmektedirler. Bu misterilerin
kendilerini degerleri hissedecekleri bir iletisim dili
kullamimaladar.

Miigterilere yiksek degerh iirinler sunulmali ve
miisterilerin goriislers almmalidir.

Miigteriler igletmemin sadakat programlarina dahil
edilmelidir. Migterilere isletmenin diger Griinleri de
onerilmelidir.

Bu miigterilerle iliski kurulmaya caligiimahidir. Isletmeyle
iligkinin siireklilifinin saglanmas: igin miigterilere destek
verilmelidir.

Bu miisterilerde marka farkaindaligy varatilmal, ficretisiz
deneme sunulmalidir.

Bu misterilere zaman siurh teklifler vapilmalidar.
Miigterilere gecmig satin alma davramislanina gore
onerilerde bulunulmalidir
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Ortalama altmda gincellikc, islem sichg:

fisteri & Bu miisterilerle veniden iliski kurulmalidir Popii
Pasflesen Mister ve harcama tutan olan miigteriler. Eger 2 miiy b liskei opiiler
veniden aktif edilmezlerse kavbedilecek iriinler dnerilmelidir.
miigteri grubu.

Kigisellestirilmis mailler gonderilmelidir Kayip
miisterilerle tekrar fletisime gegmek gerekmelktedir
Yiiksek harcamalar1 oldugundan bu miisterilere
kavnak aynlmasi gerekmektedir Miisterilerle,
miigterilerin tercihlerine ve Gnceld ahgveris datalarina

Uzun zaman &nce islem gergeklestirmis
En ivi kayp misteriler ancak Islem sikhg: ve harcama tutan 144,145, 154
vilksek olan migterilerdir.

gore dletisime gecilmelidir.
Uzun zaman once iglem gergeklestirmis,
Kaybedilmemesi Gereken Masteriler o viiksek harcama tutan ve islem sikhgs 155, 255, 254, 255, 244
olan miugterilerdir.

Rakiplere gegisleri engellenmelidir. Musterileri geri
kazanmak igin veni iiriinler suwmlabilinir

Uzun zaman &nce iglem gergeklestirmis,

e Bu miisterilere ilgili trinler ve &zel indirimler
Kis Uykusundaki Musteriler diisik islem sikhg: ve harcama tutan 122,133,132, 123

sunulmalidir Marka degeri yeniden yaratlmalidr
olan misterilerdir

Kampanva ile miigterilerin ilgilisi canlandmilmalidir.
. En disiik giincellik, iglem sikhigi ve
Kayp Miigteriler 111 Eger basarili olmnmuyorsa bu miisteri grubuna daha
harcama tutan olan miisterilerdir.
farla kaynak ayrilmamalidir

Cok yakin zamanda, viksek tutarda
En degerli miisteri grubunda oldugu gibi bu

Yiksek Harcayan Yeni Migteriler islem gerceklestirmis, tek islemi olan 514,515
miisterilerin degerli hissettirilmesi gerekmektedir.
miigterilerdir.
Altif, sadik olan ancak harcama tutan disik
Cok yalon zamanda iglem gergeklestiren, miisterilerdir.  Sadik miisteriler olduldarindan marka
Aktif, Sadilke, En digiik Harcamas: Olan
Miisteriler en yiksek islem sikhgi olan ancak 552,551 haklondald olumlu gériiglerini gevrelerine
harcama tutan en diisiik miisteriler ileteceklerdir. Bu miisterilerin harcamalarini arttirmasi

icin kampanyalar tasarlanmalidir.
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Calismada kullanilan diger yontem kiimelemedir. Calismaya, k-ortalama

algoritmast kullanilarak yapilan boliimlendirme ¢aligsmasi ile devam edilmektedir.

Tablo 3.12: Degisken rol ve tipleri

Id Siuflama (Nominal)
Giincellik Arabk (Interval)
islem Sikhig Aralik  (Interval)

Harcama Tutan Aralik  (Interval)

Sekil 3.10°da k-ortalama algoritmasi i¢in kullanilan akis gosterilmektedir.

&J KUME
MUSTERI _VERI -—)- FILTRELEME -—»— KUMELEME -—r%gb PROFILLEME

Sekil 3.8: Kiimeleme akisi

K-ortalama algoritmasi aykirt degerlere karsi duyarlidir. Bu yiizden Filtreleme
fonksiyonu ile aykirt degerler veri setinden ¢ikarilmaktadir. Degiskenler aralik (Interval)
oldugundan Extreme Percentiles methodu segilmistir. Filtreleme sonucunda 5.645

gbzlemin 78’1 elenmistir.
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Filtreleme sonucunda degiskenlerin yeni en diisiik ve en yiiksek degerleri asagidaki

gibidir.
Tablo 3.13: Filtreleme sonucu olusan yeni degerler

En Diisiik Deger En Yiiksek Deger

Giincellik 1 445
Islem Sikhg 1 25
Harcama Tutan 30 16.601

K-ortalama algoritmasint uygulamadan once k degerine yani olusacak kiime
sayisina karar vermek gerekmektedir. Bunun i¢in HPCluster fonksiyonu kullanilmaktadir.
Bu fonksiyonu uygulamadan 6nce degiskenler farkli dl¢eklerde oldugu i¢in degiskenlerin
normallestirilmesi gerekmektedir. Kiime sayisini belirlemek i¢in ABC (Aligned Box
Criteria) algoritmasi kullanilmistir. Asagidaki ABC grafiginde goriildiigii tizere en yiiksek

GAP degerinin olustugu noktada dort kiime degerinin olugsmasi 6nerilmektedir.

0.8+

0.6

Gap

0.44

Sekil 3.9: ABC (Aligned Box Criteria) algoritmasi
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ABC istatistik sonuclarina bakildiginda GAP degerinin en yiiksek oldugu kiime

degerinin dort oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.14: GAP degeri

6.0018 6.7239 0.6321
3 5.8218 6.1355 0.3137
4 5.4086 6.2145 0.8060
5 5.0044 5.6949 0.6905
6 4.9146 5.5429 0.6283

Asagidaki tabloda goriildigii gibi, kiime merkezleri dort kiime igin, on iterasyon

sonucunda sabitlenmistir.

Tablo 3.15: Iterasyon tarihgesi (Kiime merkezi degisimleri)

B N N N I

2411 1,686 1.847 1.158
2 176 587 522 300
3 303 187 135 .094
4 127 66 051 036
5 056 016 021 015
6 .024 005 .004 2003
7 016 .005 2001 001
8 .020 004 .002 001
9 012 J002 2000 2001

10 .000 000 2000 .000




102

Olusan kiimelerin giincellik, islem siklig1 ve harcama tutar1 degiskenleri bakimindan

farklilasip farklilasmadigimi gorebilmek i¢in Anova testi yapilmistir. Anlamlilik degeri

<0.05’ten diisiik oldugundan kiimelerin farklilastig1 goriilmektedir.

Tablo 3.16: Anova Testi

ANOVA
Serbestlik Kareler Test Anlamhhk
Kareler Toplami Derecesi Ortalamasi istatistigi Degeri

Zscore: Gruplar Arasi 4266,247 3 1422082 6086,577 0,000
Giincellik .

Grup Ici 1299,753 5563 0,234

Total 5566,000 5566
Zscore: islem Gruplar Arasi 4281,363 3 1427121 6180,013 0,000
Sikhf Grup ici 1284.637 5563 0231

Total 5566,000 5566
Zscore: Gruplar Arasi 3624,343 3 1208,114 3461,342 0,000
Harcama Tutar r

Grup Ici 1941,657 5563 0,349

Total 5566,000 5566

Detayli incelemek icin Tukey testi yapilmistir. Anlamlilik degeri tiim degiskenler

icin <0,05’ten kiiglik oldugundan kiimelerin tamamen farklilastigi goriilmektedir.
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Tablo 3.17: Tukey Testi

Tukey H5D
Dﬂ'::im o 95% Confidence Irmerval
Dependent Variable 0 Kome () Kime n S1d. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
Iscore: Goncellik 1 ] =1,69104%° 02959645 00| -1.7671065  -16149921
3 ATE01E90° 02BB0807 00 019877 2500501
4 L34475440° 03096992 000 AB51E7E 4243412
2 1 1,6910493° 02959645 R 16149921 1, 7671065
3 15670682 01522400 00 18279454 19061910
4 2.,0358037 01900003 Rtk 19869773 2 FE46301
3 1 -, 1760 180" JOZEE0BDT J000 -, 2500501 -, 1019877
F -1,867068° 01522400 JO00) -1,9061910 -1 8279454
4 LBETISS0T  01FF4700 A00 1231291 2143419
4 1 = 34475447 03096957 00 =4243412 = 2651676
Fi -2,035804° 01900003 00| -2.0846301 -1 9869773
3 -, 1687355 01774700 000 -.2143419  -,1231291
Zscore: I:ﬁhl'n S*HI 1 2 1101504'53- 02942385 A0 LA30431F 1,07906590
3 52393038 02BE4007 A00 4503309 SOT5299
4 -1,463809° 03078931 JA00| -1,5429314 -1 3B46B62
2 1 -l,lllllil:I-ISr JOZ20a4Z5ES J000 =1,0906590 = 3394317
3 -4911150° 01503522 00 =5300096  -4522204
4 -2 ATEES4"  01BES922 000| -2.5273958  -2,4303124
E] 1 = 52393047 02RG400T 00 =5975299  -4503309
Fi A9111495° 01513522 2000 4522204 5300096
4 -1, 987739 01764351 000| -2.0330796  -1,9423987
4 1 1,4535085- 03078931 A0 1.384B882 1,54293514
2 24788341 01855922 00 24303124 25273958
3 1,9877392° 01764351 Rt 19423987 2330796
Iscore: Harcama Tuan 1 2 3,5660022 03617391 L0 34730422 3,6589622
3 3,3535797  ,D3I521033 L0 3,2630959 3 4440635
4 28659786 01785262 L000 2,76ET046  2,9632525
i 1 -1,566002° 03617391 L00]  -3.6589622 -3.4730422
3 -, 2124225  D1EGOTIS 000 -, 2602398 -, 1646052
4 - 7000237 02322256 L0 - 7597012 - 6403461
3 1 -3,353580° 03521033 L00]  -3,4440635  -3,2630059
Fd 212422507 L 01EE0TIS Rl 1646052 L6023598
4 - 48760127 02169107 000 -.5433431 - 4318593
4 1 -2,865979 03785262 A00  -2,963252% -2, 7BETD4E
2 0002366 02322256 000 LGA03461 75970012
3 ABTEOLILE 02169107 000 4318593 5433431

", The mean difference is significant at the 0.05 level
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Elde edilen k degeri ile Kiimeleme nodu ¢alistirilmaktadir. Olusan kiimelerdeki
miisteri dagilimina bakildiginda misterilerin  %45’inin  glinc  kimede olduklari
gorulmektedir.

Sekil 3.10: Kiime dagilimlari

Son olarak Kiume Profilleme nodu ile miisteri kimeleri detayl: incelenmektedir.
Tablo 3.14’te olusan kiimelerin dzellikleri gorulmektedir.

Birinci kime, 317 misteriden olusmaktadir. En yiiksek harcama tutarina sahip
misterilerden olusmaktadir. Bu miisterilere yakin zamanda islem yaptirilmas: ve islem

siklig1 degerlerinin artirilmasi gerekmektedir.

fkinci kiime, 1.682 miisteriden olusmaktadir. Her ii¢ degisken icin de en diisiik

degerlere sahiptir. Bu yiizden en az degerli misteri bélimudar.

Ucglincti kiime, 2.516 miisteriden olusmaktadir. Orta grupta kabul edilmektedir. Her

lic deger de artirilarak en degerli miisteriler haline getirilmeye calisilmalidir.
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Dordinct kiime ise 1.052 miisteriden olusmaktadir. En yakin zamanda islem
gerceklestirmis ve yiksek islem sikligi degerlerine sahip miisterilerden olugsmaktadir.

Harcama tutarlar artirilmaya ¢aligilmalidir.

Tablo 3.18: Kiime 6zellikleri

1 317

54.25 8.29 9.479.87
2 1.682 20945 1.97 798.01
3 2516 38.10 5.03 1.315.18
4 1.052 22,61 17.41 250230

Asagidaki grafikte miigteri kiimeleri belirlenirken hangi degiskenlerin ne oranda

etkili oldugu incelenmektedir.

Birinci kiimenin tek belirleyicisi tutar degiskenidir. ikinci kiimenin ise gtincellik
degiskenidir. Ikinci kiime, en diisiik giincellige sahip miisterilerden olusmaktadir. Uglincii
ve dordinci kimenin ise en yiksek belirleyicisi islem sikligi degiskeni olmustur.

Dérdiincii kiime, en yiiksek islem sikligina sahip miisterilerden olusmaktadir.
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Sekil 3.11:

Degiskenlerin kiimelere etki orani
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Sekil 3.17°te her kiimenin ilgili degisken i¢in ana kiimeden ne kadar farklilastigini

gosterilmektedir.

Birinci kiimenin harcama tutar: degiskeni bakimindan ana kiimeye gére daha yiksek

harcama yapan miisterilerden olustugu goriilmektedir.

Ikinci kiimenin giincellik degeri bakimidan ana kiimeden daha yiiksek degerlere
sahip oldugu yani son gelis tarihinden itibaren oldukc¢a fazla zaman ge¢mis miisterilerden
olustugu goriilmektedir. Ana kiimeye gore daha diisiik islem siklig1 ve harcamasi olan

miisterilerden olugmaktadir.

Uciincii kiimenin islem siklig1 degeri ana kiimeye gére daha diisiiktiir. Guncellik
degeri daha iyidir. Harcama tutari degiskeni bakimindan olduk¢a yakin bir dagilim

gostermektedir. Ana kiimeye en yakin dagilim gosteren bolimdr.

Dordiincu kime ise islem sikligi degeri bakimindan ana kiitleye gore daha yiiksek
islem siklig1 olan miisterilerden olusmaktadir. Guncellik ve harcama tutari1 degiskenleri
bakimindan da ana kiimeye gOre daha yakin zamanda gelmis ve yiiksek harcamali

miisterilerden olusmaktadir.



Segment: 1
Count: 317
Percent: 5,69
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Sekil 3.12: Kimelerin ana kiime ile karsilastirilmasi
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SONUC VE ONERILER

Perakende sektorii hizli bliyiime gosteren sektdrlerin basinda gelmektedir. Hizlt
bliylimenin beraberinde getirdigi yogun rekabet, miisteri beklenti ve ihtiyaglarindaki
farkliliklar perakende sektoriinde miisteri iligkileri yonetiminin giderek artan bir 6neme
sahip olmasimna neden olmaktadir. Miisterilerle iliskilerini yOnetemeyen ve miisteri
degerini temele alan strateji olusturmayan isletmeler kaynaklarini etkin kullanamadiklari
gibi mevcut miisterileri kaybetme riskiyle karsilasmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi,
miisterilerin farkl istek ve ihtiyaclari oldugunu anlamaya ve isletmenin bu farkliliklar
gdz Oniine alarak miisterilere nasil davranmasi gerektigi konusunda bir strateji
olusturmasma dayanmaktadir. Isletmelerin, etkili bir miisteri iliskileri ydnetimi igin
miisterilerini benzer 6zelliklerine gore boliimlendirilmeleri ve her miisteri bolimii i¢in

aksiyonlarini planlamalar1 gerekmektedir.

Calismanin amaci, perakende sektoriinde aligveris yapan miisterileri islem
giincelligi, islem siklig1 ve harcama tutarina gére bolimlendirmektir. Calismada, islem
giincelligi, islem siklig1 ve harcama tutarlarina gore olusturulan miisteri kimeleri arasinda

fark olup olmadig tespit edilmek istenmistir.

Calisma tek bir perakende sirketi igin yapilmistir. Calisma, Ocak 2016 - Haziran
2017 doneminde islem gergeklestirmis 5.645 miisteriyi kapsamaktadir. 5.645 miisteri
basit tesadifi 6rneklem kullanilarak se¢ilmistir. Miisterilerin satig verileri, sirketin anlik

satin alma verisinden alinmustir.

Calismada kullanilan veri analiz yontemleri RFM modeli ve k-ortalama kiimeleme
yontemidir. Ik olarak RFM modeli kullanilarak miisteriler boliimlendirilmistir. RFM,
Guncellik (Recency), Islem Sikligi (Frequency) ve Harcama Tutari (Monetary)
kelimelerinin kisaltmasidir. Guncellik, miisterinin en son islem gergeklestirdigi tarihten

belirlenen gozlem periyoduna kadar gecen siire, islem sikligi belirli dénem icinde
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gerceklestirilen aligveris sayisi, harcama tutari ise miisterinin toplam harcamalarini ifade

etmektedir.

RFM modeli i¢in miisteri Id, islem Id, islem tarihi ve islem tutardan olusan veri seti
olusturulmustur. RFM modeli i¢in bagimsiz gruplama algoritmasi kullanilmistir. Bu
algoritmada, belirlenen k kiime sayisina gore, gozlemlerin (100 / k)% ‘s1 k gruba
yerlestirilmektedir. Giincellik skorlar1 atandiktan sonra, algoritma islemi sikligi igin
bastan baslamakta ve daha sonra harcama tutari igin calismaktadir. Islem sikligi ve
harcama tutar1 degerleri, giincellik degerine bagli degildir. Her degisken ayri
gruplanmaktadir. Bu g¢alisma igin bir ve bes arasinda skorlama tercih edilmistir. Bu
sekilde, modele dahil edilen miisteriler bir ile bes arasinda deger alan ¢ degiskenli RFM
skoruna sahip 125 farkli misteri klimesine ayrilmaktadir. RFM modelinde en yiiksek
deger bes, en diisiik deger ise birdir. RFM modeli sonucunda her miisteri i¢in Guncellik,
Islem Siklig1 ve Harcama Tutar1 skor ve genel RFM_Skor degerleri elde edilmistir.
Olusan skorlama gore en degerli, sadik, yeni, dikkat gerektiren, kayip degerli gibi miisteri

kiimeleri belirlenmis, her kimeye uygun olabilecek aksiyonlar 6nerilmistir.

Caligmada kullanilan bir diger bolimlendirme yontemi kiimelemedir. Veri
madenciliginde kullanilan teknikler tahmin edici ve tanimlayici olarak iki gruba
ayrilmaktadir. Tanmimlayic1 modeller veri setindeki iliskileri ortaya ¢ikarirken,
tahminleyici modeller sonuglar1 bilinen durumlardan model gelistirip, sonuglar
bilinmeyen verilerden yeni sonuglar elde etmektedir. Kiimeleme yontemi tanimlayici
tekniklere yani gozetimsiz siniflandirmaya girmektedir. Gozetimsiz smiflandirmada
amag, siniflandirilmamis veriyi anlamli alt boliimlere ayirmaktir. Kiimeleme yontemleri
hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan (boliimlemeli) kiimeleme olarak ikiye ayrilmaktadir.
Kiime sayis1 hakkinda 6n bilginin olmasi durumunda hiyerarsik olmayan kiimeleme

yontemi tercih edilmektedir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme yonteminde en ¢ok tercih
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edilen yontem k-ortalama algoritmasidir. Bu ¢alismada kiimeleme yontemi igin SAS

Enterprise Miner’in Kimeleme (Cluster) ve HPCluster fonksiyonlar1 kullanilmistir.

K-ortalama algoritmasi aykir1 degerlere karst duyarlidir. Bu yiizden Filtreleme
fonksiyonu ile aykiri degerler veri setinden ¢ikarilmistir. Degiskenler aralik (Interval)
oldugundan Extreme Percentiles methodu secilmistir. K-ortalamalar algoritmasini
uygulamadan 6nce k degerine yani olusacak kiime sayisina karar vermek gerekmektedir.
Bunun i¢in HPCluster fonksiyonu kullanilmistir. Bu fonksiyonu uygulamadan once
degiskenler farkli 6lgeklerde oldugu i¢in degiskenlerin normallestirilmesi gerekmektedir.
Kiime sayisin1 belirlemek i¢in ABC (Aligned Box Criteria) algoritmasi kullanilmistir. En

yiiksek GAP degerinin olustugu noktada dort kiime degerinin olusmasi 6nerilmektedir.

Elde edilen k degeri ile Kiimeleme nodu ¢alistirilmistir. Olusan kimelerin miisteri
dagilimma bakildiginda miisterilerin %45’inin Gglncl kiimede olduklar gériilmektedir.

Son olarak, Kiime Profilleme nodu ile miisteri kiimeleri detayli incelenmistir.
Olusan kiimelerin 6zellikleri incelendiginde;

Birinci kiime, 317 miisteriden olusmaktadir. En yiikksek harcama tutarina sahip
misterilerden olugmaktadir. Giincellik ve islem siklig1 degerlerinin artirilmasi

gerekmektedir.

Ikinci kiime, 1.682 miisteriden olusmaktadir. Her {ic degisken igin de en diisiik

degerlere sahiptir. Bu yiizden en az degerli miisteri boliimiidiir.

Uclincl kiime, 2.516 miisteriden olusmaktadir. Orta grupta kabul edilmektedir. Her ii¢

deger de artirilarak en degerli miisteriler haline getirilmeye ¢alisilmalidir.

Dordiincu kime ise 1.052 miisteriden olugmaktadir. En yiiksek giincellik ve islem

siklig1 degerlerine sahiptir. Harcama tutarlari artirilmaya c¢alisiimalidir.
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Ozetle, galismada kullanilan iki yontemle olusan miisteri kiimelerinin birbirinden
deger bazli farkli olduklari goriilmiistir. Olusan her kime igin farkli stratejiler
olusturulmasi miisterilerin tutundurulmasi, isletmenin karliligini artirmak ve kaynaklarini

etkin kullanmak i¢in oldukga énemlidir.
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