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RFM Analizi Ile Miisteri Segmentasyonu

Oz

RFM (Recency, Frequency, Monetary) analizi, miisteri segmentasyonunu daha verimli
ve hedef odakli hale getiren bir yontemdir. Literatiirde, RFM analizi, sirketlerin
tiriinleriyle en aktif etkilesimde bulunan ve satin alma olasiligr en yiliksek olan
tilkketicilere ulagsmalar1 konusunda rehberlik etmektedir. Bu yontem, miisterilerin
aligveris aligkanliklarini analiz ederek onlarin gegmisteki ve mevcut satin alma
davraniglarina gore stratejik kararlar almalarini saglamaktadir. RFM analizinin yani
sira, veri madenciligi ve kiimeleme algoritmalar1 da miisteri segmentasyonu

siireclerinde sik¢a kullanilmaktadir.

Bu c¢alisma, online perakende veri setini kullanarak miisterilerin aligveris
davraniglarin1 analiz etmekte ve onlar1 cesitli segmentlere ayirmaktadir. RFM
degerleri hesaplanarak belirlenen segmentlerin 6zellikleri incelenmis ve K-Means
algoritmasi ile miisteri gruplari olusturulmustur. Bu segmentlerin ylizdelik dagilimlar
gorsellestirilmis olup, elde edilen sonuclar isletmelere miisteri sadakati ve degerini

artirmak i¢in stratejik kararlar almada 6nemli bilgiler saglamaktadir.

Anahtar Sozciikler: Miihendislik, teknoloji, analitik yontem, fen bilimleri, arastirma



Customer Segmentation with RFM Analysis

Abstract

RFM (Recency, Frequency, Monetary) analysis is a method that makes customer
segmentation more efficient and targeted. In the literature, RFM analysis guides
companies on how to reach consumers who interact most actively with their products
and are most likely to make purchases. This method enables strategic decision-making
by analyzing customers' shopping habits based on their past and present purchasing
behaviors. In addition to RFM analysis, data mining and clustering algorithms are also

frequently used in customer segmentation processes.

This study analyzes customers' shopping behaviors using an online retail dataset and
segments them into various groups. RFM values were calculated, and the
characteristics of the identified segments were examined. Customer groups were
created using the K-Means algorithm, and the percentage distributions of these
segments were visualized. The results provide valuable insights for businesses to make

strategic decisions to enhance customer loyalty and value.

Keywords: Engineering, technology, analytical method, sciences, research
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Bolum 1

Giris

Toplumlarin aligveris davraniglar1 tarih boyunca degisiklik gdstermis ve c¢evresel
faktorlerden birinci derece etkilenmistir. Ozellikle yeni nesil teknolojik gelismeler
aligveris kanallarini dijital ve ¢cevrimi¢i platformlara tagimis bu da tirline ulasilabilirligi
hizlandirirken miisteri memnuniyetini olduk¢a 6nemli kilmistir (Erarslan, 2023).
Isletmeler miisterilerini tanimadigi, onlarn ilgi alanlarmi, ihtiyaglarmni, tercih ve
taleplerini anlamadig1 siirece onlarla kalict iligkiler kuramaz ve onlarin igletmeye

bagliligin1 saglayamazlar.

Miisterilerin tercihleri anlasildiginda, isletmeler miisterilerine 6zel pazarlama
stratejileri  gelistirebilir, miisterilerinin sunulan hizmetlerden elde ettikleri
memnuniyeti artirabilir ve onlar1 tekrar satin alim yapmaya yonlendirebilirler.
Misterilerle kalici iliskiler kurmak, sadik olmayan miisterilere kiyasla ¢ok daha karl

olan “sadik miisterileri” kazanmanin anahtaridir (Mohammed ve Rashid, 2012).

Miisteri iliskileri yonetimi, bir sirketin miisterileriyle derinlemesine ve karsilikli
faydali iligkiler kurma kapasitesini yansitan kritik bir islevdir. Bu, bir sirketin
tiiketicilerle nasil etkilesimde bulundugunu, hangi stratejileri benimsedigini ve hangi
prosediirleri takip ettigini belirtir. Miisterinin bir iriinii kesfetme, satin alma ve
sonrasinda yasadigi deneyimin her asamasi, misteri iligkileri yonetiminin kapsami

igindedir (Kanca, 2023).

Gilintiimiizde isletmeler artik fayda saglayamayan kitlesel pazarlamadan uzaklasarak
gliclii miisteri iliskileri gelistirmeye yonelik pazarlama tekniklerine yonelmektedirler.
Miisteri Iliskileri Yonetimi (M.1.Y.) miisterilerle ilgili detayl bilgileri ve miisterilerin
isletme icerisinde etkilesime gectigi tim noktalar1 miisteri sadakatini artirmak adina
Ozenli ve dikkatli bir sekilde yonetme siirecidir (Kotler ve Keller, 2009). Miisterilerle
uzun siireli iligkiler kurmak, onlar1 yakindan tanimak, her biri i¢in kisisellestirilmis
hizmet sunmak elbette kolay degildir. Bu baglamda isletmeler bilgi teknolojilerinin

destegini almakta ve miisteri veri tabanlar1 olusturmaktadir. Etkili bir M.1.Y., miisteri
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veri tabani olusturmayi, miisterilere yonelik trendleri, segmentleri ve bireysel
ihtiyaglar ortaya ¢ikarmada veri madenciligi kullanmayi gerektirir (Kotler ve Keller,
2009).

Veri Madenciligi, giinlimiizde tiim diinyada popiiler bir kavram haline gelmistir. Fakat
bu kavram tek basina bir anlam ifade etmemektedir. Toplanan verilerden anlamlar
¢ikartmak icin farkli amaglara yonelik birgok yontem ve algoritma mevcuttur. Miisteri

analitigi de bu verilerin kullanildig1 alanlardan biridir (Kurtaran, 2022).

RFM analizi, miisteri segmentasyonunu daha verimli ve hedef odakli hale getiren bir
aragtir. Bu analiz, sirketlere, {irlinleriyle en aktif etkilesimde bulunan ve satin alma
olasilig1 en yiiksek olan tiiketicilere nasil ulagsacaklar1 konusunda rehberlik eder. RFM'
nin miisteri segmentasyon siirecinde merkezi bir role sahip olmasi, firmalarin,
miisterilerin gegmisteki ve mevcut satin alma davranislarina daha duyarli stratejilerle
yanit vermesini saglar. RFM ile miisteri segmentasyonunun giicii, sirketlere, 6zellikle
dikkate alinmasi gereken ve potansiyel olarak en yiiksek getiriyi saglayabilecek

miisteri gruplarini tanimlama yetenegi sunar (Kanca, 2023).

Calismanin birinci boliimiinde yapilan g¢aligmanin konusuna ait genel bilgiler
verilmistir. Ikinci béliimiinde ise RFM analizi ile Miisteri Segmentasyonu; Miisteri
iliskileri yoOnetimi, veri madenciligi, miisteri segmentasyonu, RFM analizi ve
kullanildig1 alanlar anlatilacak ve fgcilincii bolimde RFM analizi ile miisteri
segmentasyon uygulamasi ornegi ile devam edilecektir. Son olarak, yapilan analiz
sonucunda ulasilan sonugtan bahsedilecek ve gelecek g¢alismalar i¢in Onerilere yer

verilecektir.



Bolum 2

RFM Analizi Ile Miisteri

Segmentasyonu

Bu boliimde oOncelikle miisteri iliskileri yoOnetimi, veri madencligi, miisteri
segmentsyonu, RFM analizi tanimlanmakta ve kavramlarin Oneminden
bahsedilmektedir. Ardindan RFM analizi ve kiimeleme analizi metotlar

aciklanmaktadir. Bu kavramlar basliklar halinde verilecektir.
2.1 Miisteri Iligkileri Y onetimi

II. Diinya Savasi sonrast giderek kiiresellesmeye baslayan diinya {lizerinde isletmeler
arasinda hizla artan rekabet sebebiyle miisterilere devamli suretle ekonomik, kaliteli,
kisisel iirlin, servis ya da hizmetler sunulmasi, miisteri sadakatinin ciddi bigimde
azalmasina sebep olmustur. Miisterilerini elde tutmak isteyen igletmeler satistan elde
ettikleri kar1 azaltma yoluna gitmislerdir. Isletmeler i¢in karlilig1 artirmanim baslica
yolu iriin, servis ya da hizmetleri dahilinde farklilik yaratmak olsa da 20. yy sonlarinda
hizlanan teknolojik geligsmeler igletmelerin ¢ogu tarafindan kabullenildigi i¢in {iriin,
servis ya da hizmetlerde bunu saglamak giderek zorlagsmistir. Bu noktadan hareketle
isletmeler i¢in farklilik yaratarak karliligi artirmanin en dogru yolu birebir ve dogrudan
pazarlama ile miisteri sadakatini artirmak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum

miisteri iligkileri yonetiminin ¢ikis noktasi olarak ele alinmaktadir (Y1ldiz, 2010).

1970’lerde bir grup Kuzey Avrupali arastirmact endiistriyel ve hizmet pazarlamasi
konularinda c¢aligmalar yapmis; saticit ve miisteri arasindaki iliskiyi vurgulayan yeni
bir pazarlama kavramina ihtiya¢ duyuldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Yapilan
caligmalarda miisteri iligkilerini kurmanin, giiclendirmenin ve gelistirmenin 6nemi
vurgulanmis; bireysel ve kurumsal amaglari takip ederek miisteri iligkilerini karli bir

sekilde ticarilestirmeye odaklanilmistir (Takala ve Uusitalo, 1996).



90’11 yillarin ikinci yarisina gelindiginde CRM uygulamasi/ yazilimi gelistiren yazilim
firmalar1 miisterilerine biitiinlestirilmis bilgi sistem ¢oziimleri 6nermeye basladilar. Bu
firmalar trtinlerini kullanan nihai son kullanicilardan daha ¢ok girdi alip, isletmeler
kullandiklar1 yazilim ¢oziimlerinde miisterileri ile ilgili ¢ok daha fazla girdi gordiikce
mevcut uygulamalar / yazilimlar daha kullanish hale gelmistir (Karahan, 2010). 20.
yy’mn sonunda isletme, tedarik¢i ve miisteri ekosisteminde genis Olgekte internet
kullaniminin yayginlasmasi sebebiyle mevcut CRM uygulamalar1 / yazilimlar
isletmenin tiim paydaslar1 tarafindan beslenen girdilerle islev kazanmaya baglamis ve
bu siirecte tespit edilen ihtiyaclar yeni eklenen fonksiyon ve modiiller yardimiyla

tamamlanmaya ¢alisilmistir (Yurdakul ve Karahan, 2010).

Isletmeler aras1 artan rekabet, miisteriyi tatmin etmede yasanan zorluklar, miisteri ile
mutlak bir iligki gelistirme gerekliligi ve sadik miisteri yaratabilme gibi
gereksinimlerin tamaminin igletmeler ig¢in bir is stratejisi icerisinde gormek
kacinilmazdir. Bu noktada devreye miisteri iliskileri yonetimi ya da CRM adi1 verilen
ig stratejisi isletmenin her miisterisi ile 6grenme iligkisi kurarak miisteri degerini

artirmay1 hedefleyen bir strateji olarak girmistir (Rich, 2000).

Miisteri davranislarini daha iyi anlama ihtiyaci ve hangi miisterilerin uzun dénemde
daha karli olacagina odaklanilmasi pazarlamacilarin bakis agisini degistirmistir.
Geleneksel pazarlama anlayisinda ya rakip firmalarin miisterileri ya da heniiz satin
alma yapmamis miisteriler elde edilmeye calisilirken ve bu amagla biiylik 6l¢iide
kitlesel reklam ve fiyat odakli promosyonlar gergeklestirilirken, giinlimiizde “miisteri
edinme” hedefinden “en iyi miisterileri elde tutma” cabasmma dogru bir gecis
yasanmustir (Winer, 2001) Bu yaklasim “Miisteri Iligkileri Y&netimi” olarak ifade

edilen yonetim felsefesinin temelini olusturmaktadir (Aktepe, Bas, ve Tolon, 2009).

Odabasi (2004), misteri iliskilerini, isletme ile miisteri arasinda kurulan satis 6ncesi,
satts an1 ve sonrasindaki tiim faaliyet ve islemleri kapsayan bir siire¢ olarak
tanimlarken, Couldwell (1999), miisteri iligkileri yonetimini var olan miisteri
bilgilerinin kullanilmasi ile isletmenin karliligin1 arttirmasina ve miisteri hizmetlerini
gelistirmesine olanak saglayan bir uygulama olarak tanimlamaktadir. Bir diger tanima
gbre miisteri iligkileri yonetimi, miisteriye odaklanan yenilik¢i bir pazarlama stratejisi

ve kapsamli bir yonetim ve teknoloji metodolojisidir (Fang, Ma, 2009). Miisteri



iligkileri yonetimi en yalin haliyle bir isletmenin sundugu {iriin, servis ya da hizmetleri
dogru miisteriye, dogru zamanda, dogru sekilde ve dogru fiyat ile ulastirmak amaciyla
isletmenin sadik ve karli miisterilerini tespit etme, kazanma, gelistirme ve uzun vadede
elde tutma yolunda sergiledigi faaliyetler biitliniidiir (Erk, 2009). Miisteri iliskileri
yonetiminin temel mantigl, esas iligkinin satigtan sonra kurulmasi, satisin
tamamlanmasiyla miisterilerle olan iliskinin bitirilmemesidir (Haciefendioglu ve

Colular, 2008).

CRM, isletmenin ana is siireglerinin otomasyonu, teknoloji altyapisi ve bilgi
kaynaklar1 vasitasiyla satis, pazarlama, finans, girisim, hizmet, kaynak planlamasit ve
tiretim yonetimi fonksiyonlarmi her bir misterisi ile iligkilerini maksimum diizeye
cikarmak amaciyla entegre eder ki bu sekilde isletmenin miisterileri, is ortaklari,
girisimciler, saticilar ve is verenler arasindaki iligkiler diizenlenmis olur. Bu noktada
ana hedefimiz dogru bir strateji ile sadik ve karli bir misteri portfoyii olusturmaktir
(Erk, 2009).

Miisteri iligkileri yonetimini uygulamadan once sirketler miisteri portfoylerindeki
miisterileri tanimak ve kiimelere ayirmak ile ise baglamalidir. Bu adimda énemli olan
degerli ve zarar getiren miisteri kiimelerinin tanimlanmasidir. Bu uygulamadaki amag
degerli miisterileri kaybetmemek, potansiyel miisterileri kazanmak ve zarar getiren
miisterileri ise isletme icin karli hale getirmeye ¢aligmaktir. Bu da yalmz sirketlerin
miisteri ile siirekli etkilesim halinde olmasi ile gergeklesebilir. Miisterilerden elde
edilen verilerle bir veri ambari olusturulur. Veri ambarimin olusturulmasi ile ¢esitli
analizler yapilarak miisteri gereksinimlerine gore dogru yerde, dogru miisteriye, dogru
zamanda ve dogru teklifler sunularak miisteri talepleri karsilanmaktadir. Bu amagla
etkili bir miisteri iliskileri yonetimi olusumu saglanmaktadir (Ogur, 2023). Sekil 2.1’

de miisteri iliskileri yonetimi siireci sunulmustur.



Musteri Davranisi
Strateji Gelistirme Bilgi Edinme
En Uygun Strateji Bilgi Analizi
Miisteri istek ve Musteri
ihtiyaclarini Belirleme Segmentasyonu
(Bolumlendirme)

Sekil 2.1: Miisteri Iliskileri Yonetim Siireci (Ogur, 2023)

Isletmelerin uzun ugras ve revizyonlar sonras1 olusturdugu miisteri iliskilerinin taklit
edilmesi zor ve maliyetli olacagi igin ilerleyen yillarda igletmeler arasi rekabetin son
teknolojik  gelismelerden ¢ok miisteri iligkileri {izerinden  siirdiiriilecegi

ongoriilmektedir (Odabasi, 1997).

Miisteri iligkileri yonetimi, miisteriye degen tiim noktalar arasinda kusursuz
koordinasyon saglayan kapsamli bir yaklasimdir (Goldenberg, 2002). Bu
koordinasyon internet ile desteklendik¢e daha da kusursuz hale gelmektedir. Miisteri
iligkileri yonetimi anlayisinin igletmenin tiim bilgi sistemleri yapist ile uyumlu bir
sekilde c¢alismasi, miisteri profillerinin elde edilmesini ve miisteri ile iligkilerin
kisisellestirilmesini miimkiin kilar. Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin basarili
olabilmesi i¢in, miisteri iliskileri i¢in 6nemli li¢ 6genin birbiri ile entegre edilmesi
gerekmektedir. Bu dgeler insan, siireg ve teknolojidir (Chen, Popovich, 2003). Insan,
degiskenligi nedeni ile en zor anlasilan ve miisteri iliskileri yonetimi sisteminin
temelde anlamaya calisti§1 ama en ¢ok hata yaptig1 6gedir. Siireg ise isi yapma seklini
anlatir, miisteri iliskileri yonetimi siireci, bilgi toplama, fiyatlandirma, satis, satis
sonrasi hizmetler asamalarindan olusur ve bu asamalar, birbirini takip eder ve
stireklidir. Teknoloji ise insan 6gesinin ‘miisteri’ olarak davranis ve kararlarin, siirecin
icindeki dogru, yanlis, eksik alanlar1 anlayabilmek icin verilerin toplanmasina ve

analiz edilmesine yarayan dgedir (Chen, Popovich, 2003).



Miisteri iligkileri yonetimi uygulama siireci; miisterileri tanimlamak, miisterileri
gruplamak, miisterilerle etkilesime girmek, miisterilere bire-bir hizmet sunulmasi

olarak Ozetlenebilir (Yigit, 2017).

Miisteri iligkileri yonetiminin basariya ulasabilmesi i¢in, miisteri iligkileri yonetiminin
bir is stratejisi haline gelmesi, organizasyonun tiim birimlerince kabul edilmis ve
uygulantyor olmasi gerekmektedir. Miisteri iligkileri yonetiminin girdi olarak
kullanabilecegi tiim veriler, her seviyede calisanlar tarafindan bu sisteme dahil
edilebilmelidir. Kullanilan otomatik araglar kullanicilarin rahat kullanabilecegi ve
anlayabilecegi yapida olmalidir. Gelismeyi ve basariy1 gosterecek raporlarin yeterli ve
sadece gerekli veriyi igerdiginden emin olunmasi ve sistemin, organizasyonun
hedefine uygun en temel ve ama basit sekilde calistiginda emin olunmasi1 gerekir.

(Anderson, Kerr, 2002)

Misteri iliskileri yonetimi., bilgi teknolojileri ile dogrudan iligkili bir kavramdir
(Yurdakul, 2002). Ciinkii bilgi ve iletisim (bilisim) teknolojileri kullanilarak
miisterilerle daha kisisel etkilesim kurmay1 saglayan bilgilerin {iretilmesini saglayan
veri ve analiz sistemi bir araya getirilmektedir (King ve Burgess, 2008). Miisterilerle
isletmeler arasindaki etkilesim yoluyla miisteriler hakkinda toplanan bilgiler, iki taraf
arasinda kurulacak uzun dénemli iliskiler icin olduk¢a ©nemlidir. Isletmelerin
misterileri hakkinda bilgi toplama ve analiz etmede teknoloji destekli araglardan
faydalanmalar1 miisterilerin  kisisel zevk ve aligkanliklarina uygun iiriin
gelistirmelerinde yardimer olacaktir. Bunun i¢in de iy1 bir miisteri veri tabami

olusturulmasi gerekmektedir. (Selvi, 2007).
2.2 Veri Madenciligi

Veri madenciligi terimi altin ve kdmiir madenciligine gonderme yapilarak tiiretilmis
bir terim olup, veri igindeki korelasyonlar1 ve Oriintiileri kesfetmek igin istatistiksel
algoritmalar kullanan veri arastirma becerisi olarak tanimlanmaktadir. Esas olarak,
verinin anlagilmasi ve kullanilmasinda destek saglayan bilgileri, yani veri kiilgelerini
bulmaya ve ortaya ¢ikarma siireci olarak da agiklanabilir (Rygielski, Wang, ve Yen,
2002). Diger bir ifadeyle veri madenciligi veri ambarinda tutulan, net olarak

anlasilamayan veriler arasindaki gizli kalmus bilgileri kesfetmektir (Unal, 2011).
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Biiyiik veri yiginlan cesitli adimlardan gegirilip kullanilabilir bilgiye g¢evrilmesi
asamasinin hepsi, 1989 yilinda sunulan Knowledge Discovery in Databases ¢aligmasi

ile “Veri tabanindan bilgi kesfi’ olarak tamitilmistir (Fayyad vd., 1996).

Veri madenciligi; veri yiginlarinda saklanmis, gegmis zamanda taninmayan, énceden
kazanilmis deneyimlerle degerlendirilemeyecek, d6grenilmesi durumunda ise sirkete
fayda getirecek bilginin ortaya ¢ikarilmasi islemidir (Silahtaroglu, 2016). Veri
madenciligi, ¢ok fazla miktarda bilginin depolandigi veri tabanlarindan, amaglar
dogrultusunda, gelecekle ilgili tahminler yapabilmeyi saglayacak anlamli verilere
ulagma ve bu veriyi kullanma isi olarak da agiklanabilir (Savas, Topaloglu, ve Yilmaz,

2012).

Veri madenciliginin temel kavramlari olan veri yigini, veri taban1 ve veri ambari

kavramlar1 ise sdyle tanimlanmaktadir.

Veri yigin1; Daha once islenmemis, degistirilebilen, denetlenebilen veri toplulugu
olarak ifade edilmektedir (Ergiin, 2008). Veri yiginlar1 daha once islenmedikleri i¢in
gereksiz veri bulundurabilirler. Bundan dolay1 veri yiginlarina dogrudan veri
madenciligi yontemleri kullanilamaz. Veri madenciligi yontemi, uygulamaya ilk
olarak veri yiginlarindaki gereksiz verileri eleyip kullanilabilecek durumdaki verileri
tespit ederek baslar. Elde edilen verilerde gereksiz bilgi miktar1 ¢ok fazla ise uygun

veri madenciligi uygulansa bile arzu edilen sonug alinamayabilir (Ergiin,2008).

Veri tabani; baglantili verilerin bulundugu, kullaniciya diizenli ulagim olanag:
saglayan, tasmilabilen, degistirilebilen, yOnetilebilen, uygun formatta diizenlenmis
bilgi depolaridir. Veri tabani; bir¢ok isletmenin uygulama ve programlarinin sorunsuz

bir sekilde kullanildigi, bir¢ok verinin tutuldugu yerdir (Doslii, 2008).

Veri ambar ise; veri madenciligi tekniklerinin uygulanabilmesi i¢in verileri uygun
formata getirip diizenleyen bir veri tabanidir. Cesitli kaynaklardan gelen bu veriler
cogunlukla farkli bigimdedirler. Farkli olan bu verilerin, ayn1 amag¢ dogrultusunda
kullanilmast 1ile veri ambarlar1 olusturulur. Veri ambarlar1 sebebiyle c¢esitli
kaynaklardan gelen farkli bigcimdeki veriler, bir baslik altinda analiz edilebilir (Fayyad

vd., 1996). Veri Ambari, temelde karar vermede kullanilan, konu yonelimli, zaman



degisimli, birlestirilmis, kararli veri depolaridir. Veri ambarinin konu yonelimli
olmasi; belirlenmis konular i¢in diizenlenmis olmasi demektir, zaman degiskenli
olmasi; ortalama 5-10 yillik mevcut olan verileri saklayabilme 6zelligidir,
birlestirilmis olmasi; ¢esitli kaynaklardan gelen verilerin birbirleri arasinda bagintili

bir iliski olmasidir (Sentiirk, 2006).
Verinin, bilgiye dontstiiriiliirken gegtigi asamalar Sekil 2.2°de sunulmustur.

Yorumlama &

Veri Madenciligi do ~

‘ Dondigtiirme

Onigleme '

Veri Se¢imi i
S, ’ ,/. Orintiiler

._‘_.//: ¥ Déntistirilmis:

SLs [ Llr/ i Veri
A - ’: ¢ Oniglenmis
s : Veri
(Ve | Hedef Veri

Sekil 2.2: Veri Tabani Bilgi Kesfi Siirecinin Asamalar1 (Fayyad vd., 1996)

Veri madenciliginin isletmeler agisindan 6nemi biiytktiir. Farkli alanlarda bulunan
biiylik olgekli veri tabanlari, degerli veriyi saklayan madenler gibi diisiintilebilir.
Biiyiikk hacimli verilerin analiz edilmesi, analizler sonucunda anlamli bilgilere
ulagilmasin1 ve elde edilen bu bilgilerin yorumlanarak isletme calisanlarinin ve
iliskisel veri tabanlarmin yeteneklerinin arttirilmasina yol agmaktadir. Ozellikle dijital
veri miktarinda yasanan hizli artisa karsilik, toplanan bu veri iizerinde arastirma
yapabilecek yeterlilikte ¢alisan sayisinin yetersiz kalmasi, isletmeleri veri madenciligi
faaliyetlerine yoneltmistir. Bu amagla otomasyonel ve akilli veri tabani analizleri igin
yeni kusak teknikler ortaya konmus ve veri madenciligi giderek dnemini artiran bir

arastirma alani haline gelmistir (Savas, Topaloglu, ve Yilmaz, 2012).

Icerisinde ¢ok biiyiik miktarda veri tutan veri tabanlari, bir isletmeye katt1§1 deger

acisindan gizli kalmig bir maden gibi adlandirilabilir. Gelisen teknolojinin isletmelere
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sundugu en biiylik avantajlardan biri olan veri madenciligi sayesinde kaybedilen
miisterilerin geri kazanilmasi, miisterilerin elde tutulma orani, miisterilerin
degerlerinin belirlenmesi ve gelecekteki hareketlerinin tahmin edilebilmesine yonelik
caligmalar yapilabilir. Tiim bu adimlar sayesinde isletmedeki karlilik orani, rekabet

giicliniin arttirllmasi saglanacaktir (Altan, 2019)

Miisteri iliskileri yonetimi siirecinin veri madenciligi noktasinda miisteri veri
tabanlarim1 ve diger bilgi depolama sistemlerini saglayan bilgi teknolojileri ile
harmanlanmasi; basarili, miisteriyi elde tutan ve yeni miisteriler kazandiran bir strateji

ortaya konulmasinda etkilidir (Mohammed ve Rashid, 2012).
2.3 Ver1 Madenciligi Teknikleri

Veri madenciligi teknikleri, dogas1 geregi miisteri iliskileri yonetimi stratejilerine
taban olusturmaktadir. Veri tabani olusturulmasi, olusturulan bu veri tabaninin
analizini gerceklestirmek, bu dogrultuda hedef kitlenin tespit edilmesi, hedef kitleye
sunulacak tekliflerin belirlenmesi ve miisteri iliskileri yonetimi programinin basarisini
Olemek, efektif bir miisteri iligkileri yonetimi siirecidir. Veri madenciligi teknikleri
sayesinde isletmeler miisterilerin anlamli trendlerini, isletme ile iligkilerini
anlayabilmekte; riskler minimize edilmekte, kayiplar azaltilmaya calisilmaktadir
(Cheng ve Chen, 2009). Isletmeler, miisterilerinin egilimlerini tespit ettiklerinde; buna
uygun yol ¢izebilir, tatmini arttirarak yeniden satin alim oranlarini arttirabilirler (Wei,

Lee, Chen ve Wu, 2013).

Temel veri madenciligi teknikleri arasinda ise simiflandirma, kiimeleme, iligki
kurallari, regresyon analizleri, ardigiklik analizi gibi teknikler bulunmaktadir. Bunlarin
yan1 sira kural temelli akil yiirlitme yaklagimi, genetik algoritmalar, karar agaclari,
bulanik mantik, endiiktif 6grenim sistemleri, istatiksel metodlar gibi teknikler de
mevcuttur (Cheng ve Chen, 2009). Veri madenciligi tekniklerinden su konu
bagliklarinda bilgi edinmek amaciyla yararlanilmaktadir (Olmeda ve Sheldon, 2001):

- Siiflandirma: Veri igindeki bir nesne ya da miisterinin ait oldugu grubu

tanimlayan Oriintiileri ayirt eder.

10



- Kiimeleme: Veri icindeki degisik gruplanmalar1 kesfeder ve ayni sekilde
oOrtintiileri ayirt etmek lizerine calisir. Kiimeleme analizi ayrica tahmin edici
modelleme i¢in bir temel saglar.

- Siralama ve Iliskiler: Siralama teknikleri zamana bagli olaylar1 tanimlamada,
iliskiler ise tek bir olaya bagli olusumlar1 tanimlamada kullanilir.

- Tahminleme: Gelecekle ilgili degerleri ongérme yontemidir.
Hastie (2004), veri madenciligi tekniklerini 3 ana baslikta toplamaktadir.

- Smiflandirma ve Regresyon
- Kiimeleme

- Birliktelik Kurallar1 ve Ardisik Zamanl Oriintiiler

Yukarida bahsi gecen modellerden; siniflandirma, denetimli 6grenme grubunda yer
alirken kiimeleme, birliktelik kurallar1 ve ardisik zamanli Oriintiiler denetimsiz

O6grenme grubunda bulunmaktadir (Hastie vd., 2004).

Son yillarda, miisteri iligkileri yonetiminde, miisteri veri tabanlarin1 daha etkili bir
sekilde segmente etmeyi miimkiin kilan veri madenciligi tekniklerinin kullanilmasiyla
daha verimli hale geldigi gozlemlenmistir. Bu konuda mevcut literatiirde gesitli
analitik teknikler ele alinmaktadir. Ornegin, RFM uzun yillardir mevcut olan ve
popiilerligini basitligine borglu olan bir tekniktir. Bunun yaninda, son yillarda daha
sofistike yontemlerin gelistirildigi goriilmiistiir. Ancak, RFM'nin kullanimi hala genis

capta devam etmektedir (McCarty, J., ve Hastak, M. 2007)
2.3.1 Miisteri iliskileri Yonetiminde Veri Madenciligi

Gilinlimiizde isletmeler miisteri yasam dongiisii analizleri araciligiyla miisteri degerini
artirmakla ilgilenmektedirler. Bilgi depolama, veri madenciligi ve diger miisteri
iliskileri yonetimi teknikleri isletmelere miisteri iligkileri yonetimine dair faaliyetleri

uygulamaya koyma firsati sunmaktadir (Rygielski, Wang, ve Yen, 2002).

Isletmeler biitiin miisterilerini tatmin edecek iiriinler iizerine odaklanmaktan ziyade

miisteri satin alma davranislarini izleyerek, her bir pazar boliimii i¢in uygun tirlinler
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sunmaya calisabilir. Baska bir deyisle, miisteri segmantasyonunda satin alma
davraniginin baz alinmasi basarili miisteri iligkileri yonetimi agisindan Oonem arz

etmektedir (Qiasi, Bageri-Dehnavi, Minaei-Bidgoli, ve Amooee, 2012).

Winer’a (2001) gére etkin bir M.1.Y. i¢in izlenmesi gereken adimlar sunlardir:

Miisteri aktivitelerini igeren bir veri tabani olusturmak
Veri tabanini analiz etmek
Analizlere bagli olarak hedef miisterileri belirlemek

Bu miisterilere saglanacak olan ayricaliklari tespit etmek

o B~ WD

Miisteri Iliskileri Yonetimi programinin basarisini l¢iimlemek

Artan rekabetle basa c¢ikabilmek i¢in isletmeler miisteri verisine olduk¢a Onem
vermeye baslamislardir. Miisterilerin profil ve islem bilgilerinin dogru bir sekilde
toplanmasi, giivenli bir sekilde saklanmasi ve bu bilgilerin miisterinin bir sonraki
adimin1 tahmin etme gibi veri temelli g¢aligmalar isletmeler agisindan deger
kazanmaktadir. Bilgi teknolojileri, miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda isletmelere

asagida sunulan konularda katki saglamaktadir (Berry, 1995).

1. Mevcut miisterilerin satin alma modellerinin takip edilmesi

2. Uriin, hizmet, teklif ve iicretleri her miisteriye, o miisterinin talebi
dogrultusunda uyarlanarak sunulmasi

3. lletisim akisinin ¢ift yonlii olmasimi saglanmasi

4. Capraz-yukar1 satisa destek olunmasi

Basarili bir miisteri iliskileri yonetimi ¢6zlimii i¢in ilk adim bir miisteri veri tabani
yaratilmasidir. Yeni kurulan isletmeler i¢in bu konu bir adim daha kolaydir fakat daha
eski isletmelerde; miisterilere ait gecmis veriyi bulmakta zorluklarla karsilagilmasi
muhtemeldir. Hizmet sektoriindeki isletmelerse, isin dogas1 geregi miisterileri ile daha
fazla etkilesim i¢inde olduklarindan veri tabani olusturmalar1 perakende sektdriine
gore daha kolaydir. Yine perakende sektoriinde ¢ogunlukla aracilarin kullaniliyor
olmasi veri taban1 olusturulmasinin oniinde bir kisit olarak yer almaktadir. Bu noktada
onemli olan; miisteri ile temas noktalarmin arttirilmasi ve bu noktalarda bilgi

toplanmasidir (Altan, 2019).
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Miisteri iligkileri yonetimini pazarlama faaliyetlerinde kullanan isletmelerin;
misterilerin profil ve islem bilgilerini tuttugu biiyiik veri tabanlar1 bulunmaktadir ve
miisteri degerinin Olgiilebilmesi i¢in farkli miisteri iligkileri yonetimi araglari
mevcuttur. Veri madenciligi, miisterilerin davranislarini, degerini anlamaya yardimci
olacak verinin bulunmasi siireci olarak agiklanabilir (Rygielski, Wang ve Yen, 2002).
Unal (2011) ise veri madenciligini “veri ambarinda tutulan, net anlasilmayan veri
arasinda kalan bilgileri kesfetmek” olarak tanimlamaktadir. Veri tabanlarindan
gelecege yonelik tahminler yapilmasini saglayan anlamli bilgilere ulasma ve bu

bilgileri kullanma isidir (Savas, Toplaoglu ve Yilmaz, 2012).
2.4 Miisteri Segmentasyonu

Isletmeler miisteri segmentasyonu yontemi ile miisterilerini belirli gruplara
ayirabilmektedir. Belirlenen her bir grubun karakteristik yapilar1 tespit edilerek bu
gruplara 6zel {irlin ve hizmet Onerileri sunulabilmektedir. Bu sayede uzun vadede
miisteri aidiyetinin saglanmasi ve isletmenin karliliginin artmasi saglanabilmektedir

(Ergun, 2023).

Pazarlama c¢aligmalari, yogun rekabet ortaminda ayakta kalmay1 hedefleyen isletmeler
acisindan misterilerin 6nemine siklikla dikkat ¢ekmistir. Misteri iliskileri yonetimi,
miisterilerle iliskileri gelistirmeyi amaclayan one c¢ikan bir pazarlama yoOnetimi
yaklasimi olmustur. Miisteri iliskileri yonetimi yaklagiminin pratik bir uygulamasi,
isletmeler ve misteriler i¢in deger ¢ikarmak {izere miisteri verilerinin analizidir. Bu
baglamda, miisteri segmentasyonu, benzer niteliklere sahip miisteri gruplarini
belirlemeye ve miisteri gruplart ig¢in daha iyi uyarlanmis pazarlama stratejilerini

belirlemeye yardimei1 olan bir gérev olmustur (Kose ve Arslan, 2020).

Miisterilere 6zel iiriin ve hizmetler sunmanin birkag farkli ydntemi vardir. Ornegin,
miisterilerin gecmis siparislerine bakarak, bir kullanici profili ¢ikarilarak gelecekte
alacag iirlinler tahmin edilmeye calisilabilir. Yaygin kullanilan bir diger yontem ise,
benzer aligveris aliskanliklari olan miisterileri kendi aralarinda kiimelere (miisteri
segmentasyonu) ayirmaktir. Bu sayede, kiime igerisinde bulunan kullanicilar benzer
aligveris aligkanliklan sergiledikleri i¢in bu kullanicilarin satin aldigr tirtinler kiime

icerisindeki diger kullanicilara 6nerilebilir. Ayrica, kiimelerin karakteristik 6zellikleri
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cikarilarak o kiimelere yonelik pazarlama calismalarinda bulunulabilir. Makine
O0grenmesi yontemleri sayesinde tavsiye sistemleri kurarak bu islemler otomatik bir
sekilde gerceklestirilebilmektedir. Ozetle, bir tavsiye sistemi miisterilerini dgrenir ve
2 miisterilere mevcut {riinler arasindan en degerli bulacag iirlinleri 6nerir (Schafer

vd., 1999).
2.5 Recency / Frequency / Monetary Kavramlari

RFM Analizi, miisteri segmentasyonu ve dogrudan pazarlama ic¢in kullanilan bir
tekniktir. RFM, bir miisterinin ne zaman (Recency), ne siklikla (Frequency) ve ne
kadar para harcadigini (Monetary) dlger. Bu ii¢ 6l¢lim, bir miisterinin bir igletme i¢in
ne kadar degerli oldugunu belirlemek i¢in birlikte kullanilir. RFM analizi, musterileri
bu ii¢ 6l¢lime gore siralar ve her birini belirli bir puanla degerlendirir. Bu puanlar daha
sonra bir miisteri degerlendirme skoru olusturmak i¢in birlestirilir. Bu skor, miisterileri
segmentlere ayirmak ve her bir segmente Ozellestirilmis pazarlama stratejileri
uygulamak i¢in kullanilir. RFM, biiyiik miktarda veriden 6nemli miisterileri ayirmak

icin ti¢ 6zelligi kullanan bir modeldir (Sarvari, 2016).

Isletmeler, hangi miisterilerini hedefleyeceklerine, hangi miisteri béliimiiniin daha
fazla getirisi olduguna karar verebilmek i¢in bazi ileri analiz yontemleri uygularlar.
RFM (Recency- Frequency- Monatary) analizi yaygin sekilde kullanilan bir miisteri

deger analizi yontemidir (Dursun, 2015).

RFM Analizi ilk kez 1994 yilinda Arthur Hughes tarafindan ortaya konmus ve
glinlimiize kadar istatistiksel analizlerde etkinligini siirdiirmiistiir. Gegmise yonelik
miisteri verilerinin 3 temel baglikta modellenerek sonrasinda miisterilerin segmentlere
ayrilmasi islemlerini barndirir. Makine 6grenmesi algoritmalarinin ve yeni nesil
yapay zeka ¢oziimlerinin de veri analizine dahil olmasi ile RFM (Recency- Frequency-
Monatary) analizi artik tek basina yeterli gériilmemektedir ancak miisteri kullanici
deneyimi alaninda ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde yine etkilidir ve

miisterilerin segmente edilmesi asamasinda bu analiz yontemi tercih edilir.

RFM analizi pazarlama sektoriinde miisteri kiimelerinin belirlenmesinde sikca

kullanilan bir analizdir. RFM analizinin amaci, sirketlerin yapmis olduklar1 pazarlama
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kampanyasina cevap verme olasilig1 en yliksek olan miisteri kiimelerini belirlemektir.
Sirketler, belirlenen miisterileri hedef alarak ve kampanyalarina geri doniis
yapmayacak miisterilerden kagmarak, daha hedefli pazarlama stratejileri
gelistirmektir. RFM analizi, anlasilabilir ve hizli uygulaniyor olmasi, sirketler
tarafindan anlasilmasi ve yorumlanmasinin daha kolay olmasi sebebiyle daha fazla

tercih edilmektedir (McCarty ve Hastak, 2007).

RFM Analizinin temelini 3 ana metrik olusturur. Bunlar asagidaki gibidir (Erarslan,
2023).

- Recency — Giincellik
- Frequency - Siklik
- Monatary — Tutar

Recency; RFM Analizi'nde "Recency"” (R), bir miisterinin en son satin alma isleminin
ne kadar "yakin" oldugunu ifade eder. Bu, genellikle bir miisterinin en son satin alma
isleminden itibaren gegen zaman araligi olarak Olg¢iiliir. Recency, miisterinin
isletmeyle olan etkilesiminin tazeligini gosterir ve genellikle miisterinin gelecekteki

satin alma olasiligini tahmin etmek i¢in kullanilir (Kanca, 2023).

Frequency; RFM Analizi'ndeki "F" yani "Frequency" (Siklik), bir misterinin belirli
bir zaman diliminde ne kadar sik aligveris yaptigini ifade eder. Bu, genellikle
miisterinin bir isletmeyle olan etkilesim sikligin1 gdsterir ve miisterinin isletmeye olan
bagliliginin bir gostergesi olarak kabul edilir. Daha sik aligveris yapan miisteriler
genellikle daha degerli kabul edilir ¢iinkii bu, onlarin isletmeyle daha giiglii bir iliskisi
oldugunu ve gelecekte de aligveris yapma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu

gosterir (Kanca, 2023).

Monetary; RFM analizindeki "M", "Monetary" kelimesinin bag harfidir ve "Parasal”
anlamina gelir. Bu, bir miisterinin belirli bir zaman diliminde bir sirkete ne kadar para
harcadigini ifade eder. Yani, bir misterinin toplam harcamalarin1 temsil eder. Bu
Olclim, miisterinin sirket icin ne kadar degerli oldugunu belirlemeye yardimci olur.
Genellikle, daha yiiksek parasal degere sahip miisteriler daha degerli kabul edilir

clinkii daha fazla gelir saglarlar (Kanca, 2023).
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2.6 RFM Analizi Nasil Caligir

Bir veri madenciligi yontemi olan RFM analizinde veri tabaninda bulunan bazi miisteri
islemlerinin analiz edilerek miisterilerin gelecekteki davranislari tahmin edilmeye
calisilmaktadir. (Wei, Lee, Chen, ve Wu, 2013). Bu sayede isletmeler daha ¢ok kar
getiren miisterilerini belirleyebilmekte, bu miisterilere ve kaybedilen miisterilere

yonelik pazarlama stratejilerini belirleyebilmektedirler (Wei, Lee, Chen ve Wu, 2013).

Analizde her miisteri ge¢mis davranislarina gore puanlanmaktadir. Ardindan
miisteriler, RFM puanlarinda gbre benzer gruplara ayrilmaktadir. RFM analizi ayni
zamanda misteri sadakatini 6l¢en bir yontem olarak da degerlendirilmektedir (Birant,
2011). RFM analizinde bir isletmenin misteriye ait verisi; giincellik (Recency), siklik
(Frequency) ve parasallik (Monetary) degiskenleri temel alinarak analiz edilmektedir
(McCarty ve Hastak, 2007). Giincellik, son satin alimdan sonraki zamani ifade
etmektedir (giin, ay vb.). Diger bir ifadeyle, Giincelligi ifade eden “R” en son tiiketim
davraniginin olustugu zamanla simdiki zaman arasindaki siiredir. Siire ne kadar
kisaysa “R” o kadar biiyiikk deger alir. Siklik (F), belirli bir zaman araliginda
gerceklestirilen satin alimlarin sayisidir. Ornegin “bir yilda iki defa”, “ayda iki defa”
gibi. Siklik ne kadar fazlaysa, “F” o kadar biiyiik deger alir. Parasallik ise belirli bir
zaman araliginda harcanan toplam para miktarini ifade etmektedir. Tutar ne kadar
yiiksekse “M” o kadar yiiksek deger alir. (Wei vd., 2013; Hosseini, Maleki ve
Gholamian, 2010).

Gliniimiizde miisteri hareketlerinin numaralara dokiilmesi; biiyiikk islemsel veri
tabanlarinin olusturulmasi ve kullanilmasi; teknolojinin de destegi ile gelisme ve
basar1 gostermeye baslamaktadir. Veri tabani iizerinden gerceklestirilen pazarlama
aragtirmalar1 ve faaliyetleri de buna dayanarak kendisine daha fazla uygulama alam

bulmustur (Coussement vd.2014).
2.6.1 RFM Analizi Kullanim Amagclari

Miisteriler, son zamanlarda aligveris yaptiklar1 bir sirketi ve markasini gelecekteki

aligverisler i¢in daha kolay hatirlarlar. Son zamanlarda bir sirketten 6deme yapmis olan

16



tiiketicilerin, aylar hatta daha uzun siire boyunca sirketten aligsveris yapmamis olan
miisterilere kiyasla gelecekte baska bir aligveris yapma olasiliklar1 daha yiiksektir. Bu
tiir bilgiler, son miisterileri geri donmeye ve daha fazla para harcamaya tesvik etmek
i¢in kullanilabilir. Eski misterilerin izini kaybetmemek i¢in, onlara son isleminden bu
yana bir siire gectigini hatirlatirken ayni1 zamanda bagka bir aligveris yapmalari i¢in bir
tesvik saglamak {izere pazarlama cabalar1 yapilmalidir. Miglautsch'a gore (2000),
miusteri kazanma ve iletisimde bilimsel yontem, dogrudan pazarlamanin kalbidir. Ana
nokta, miisterinin 6nceki aligveris gegmisine dayanarak bir takip ¢agrisina layik olup
olmadigidir. Bu soru, dogrudan posta, kataloglar, telefon, saha ve internet dahil olmak
tizere her tir iletisim icin gegerlidir. Bu se¢imi yapma prosediiriine miisteri
segmentasyonu denir. RFM skorlamasinin amaci, gelecekteki davranisi 6ngérmektir.
Miisteri verilerini istatistiksel dile getirmek ¢ok dnemlidir. Segmentasyona baslamak
icin oncelikle yakinlik, siklik ve parasal degerlerin alinmasi gerekmektedir. Bundan
sonra miisteriler azalan sirayla siralanir ve bu tiir bir siralama, degerlerin 6l¢giimiinii

saglar. 1'den 4'e kadar her deger dagilimi puanlanir ve bu, istatistiklere dayanir

(Miglautsch 2000).

Yang’ a gore RFM Analizi' nin giiclii yonleri agagidaki gibidir:

1. Basitlik ve Eyleme Gegirilebilirlik: RFM, miisteri davraniglarini anlamak ve
gelecekteki eylemleri tahmin etmek igin basit ve eyleme gecirilebilir bir yontemdir.
Bu, REM'nin genellikle pazarlama ve satis ekipleri tarafindan kolayca anlagilabilen bir

model olmasini saglar (Yang, 2004).

2. Esneklik: RFM kodlamas: oldukg¢a keyfidir ve hem artilar1 hem de eksileri vardir.
Iyi bir yani, ampirik yontemin genellikle esnek bir kodlama sistemi ile her zaman
calisabilir olmasidir. Bu, RFM' nin terk edilmemesi gerektigini, ancak pazar
cabalarinin giiciinii artirmak i¢in 6nemli bir 6ngoriicii olarak kullanilmas1 gerektigini

gosterir (Yang, 2004).

3. Gelecekteki Yanit Olasiligin1 Cikarabilme: RFM prensibine uygun olarak, V (Value
- Deger) ge¢mis degeri temsil eder ve gelecekteki yanit olasiligini ¢ikarir. Bu, RFM'nin

misteri davranisglarin ve gelecekteki eylemleri tahmin etme yetenegini giiclendirir

(Yang, 2004).
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2.6.2 RFM Analizi Metodu

Miisteriler, yaptiklari aligveris sayisi, aligveris tutar1 ve son aligverislerinden baz alinan
tariha kadar gecen silire metriklerine gore segmente edilir. Recency, Frequency ve
Monatery kiimeleri 6zelinde miisteriler hem skorlanabilir hem de bulunduklari

kiimelere gore kitlelere ayirilabilir (Ogur, 2023).

Miisteri davranisini analiz etmede RFM modelini uygulamanin yaygin bir yolu,
RFM'nin her bir boyutuyla miisteri verisini analiz etmek ve bu verileri 5 esit boliime
aywrarak kodlamaktir. Kodlama yonteminde ilgili parametreler bazinda tiim
miisterilerle her bir miisteri kiyaslanir ve her miisteri i¢in RFM skoru olusturulur.
Giincellik i¢in miisteri veri tabani satin alma tarihleri azalan sekilde siralanir.
Miisterilerin firmadan en giincel olarak aligveris yapan %20’si 5, diger %20’si 4 olacak
sekilde numaralandirilarak devam edilir. Siklik ve tutar i¢in miisterinin ziyaret sikligi
verisi ve satin alma verisi de yine azalan sekilde siralanir. Tim miisteriler
555,554,553,...111 seklinde 125 miimkiin sekilde kodlanirlar (5 x 5 x 5). Boylece veri
taban1 125 esit kiimeye boliiniir. Miisteriler icerisinden en yiiksek RFM skoruna sahip
olanlar genellikle en karli olanlardir (Hosseini, Maleki, ve Gholamian, 2010; Wei, Lee,
Chen, ve Wu, 2013).

Hughes (1994) tarafindan 6nerilen RFM modelinde,

- Qincellik son satin alimdir. Giincelligi ifade eden “R” en son tiikketim
davraniginin olustugu zamanla simdiki zaman arasindaki siiredir. Siire ne kadar
kisaysa “R” o kadar biiyiik deger alir.

- “F” sikhig1 ifade eder ve belirli bir periyoddaki islemlerin sayisimi belirtir.
Ornegin “bir yilda iki defa”, “ayda iki defa” gibi. Siklik ne kadar fazlaysa, “F”
o kadar biiyiik deger alir.

- “M” tutan1 ifade eder ve belirli bir periyodda harcanan para tutarimi belirtir.
Tutar ne kadar yiiksekse “M” o kadar yiiksek deger alir (Cheng ve Chen, 2009;
Hughes, 1994).

Bir diger yontem ise kodlanmig numaralar yerine orijinal verinin kullanilmasidir.

Orijinal verinin kullanildigi yontemde giincellik son satin alimin yapildigi zamandan

18



bu yana gecen siireyi; siklik bu periyodda yapilan satin alimlarin sayisini; tutar ise tim
satin alimlarda harcanan toplam paray1 ifade etmektedir. “R” hesaplanirken secilen
tarih periyodu en uzak tarih 1’den baslayacak sekilde en yakin tarihe kadar bir say1
arttirilarak numaralandirilir. Oregin 1 Ocak 2008 ve 31 Mart 2008 tarihlerinin secilen
periyod oldugunu varsayarsak; 1 Ocak 2008 bir, 2 Ocak 2008 iki ve 31 Mart 2008
doksanbir degerini alacak sekilde numaralandirilir. “F” degeri miisterinin bu tarihler
arasindaki satin alim sayisidir. “M” degeri ise miisterinin bu tarihler arasinda toplam
harcadigi tutardir. Bu degerlerin ortalamalar1 alinarak, kiimelerin ortalamanin tistiinde
kalan RFM degerleri “1” isareti ile kiimelerin ortalamanin altinda kalan RFM degerleri
ise “|” isaretiyle belirtilir. Boylece RTFTM1 miisteriler “sadik misteriler” olarak
tanimlanir. R|F|M| miisteriler, “kayip misteriler” dir. RTF|M| miisteriler “yeni
miisteriler” olarak tanimlanirken RTFtM| miisteriler ise “potansiyel miisteriler”

olarak tanimlanirlar (Wei, Lee, Chen, ve Wu, 2013).

RFM analizi uygulayicilar tarafindan farkli amaglarla kullanilmakta oldugundan farkli
yoneticiler igin farkli yonetsel faydalar elde edilebilir (Hosseini, Maleki, ve
Gholamian, 2010). Bir diger teknikte, yine miisteri listesi satin alim tarihlerine gore
ters kronolojik sekilde siralanir ve bes esit pargaya boliiniir. En yakin tarihte aligveris
yapan miisteriler “1” rakamiyla, en uzak tarihtekiler ise “5” rakamiyla kodlanir. Bu
sekilde 5 esit boliim olusturmak “bestebirliklemek™ olarak adlandirilir. Sonrasinda
misteriler frekans sayis1 diizenlerine gore siralanarak ayni metod ve etiketleme iglemi

uygalanir. Son olarak ayni metod “ortalama harcama” tutarlarina goére tekrarlanir

(Kahan, 1998).

Yukarida ifade edildigi gibi miisterilerin satin alma davraniglarini kullanarak benzer
davranig gosteren miisterileri ayni kiimeye toplayan RFM analizi, misterileri
taninmasint saglarken, dogru stratejiler gelistirip gerekli aksiyonlarin alinmasina

olanak saglar (Ogur, 2023).

2.7 Kimeleme Analizi

RFM analizinin ¢iktilarinin degerlendirilebilmesi amaciyla, benzer skoru alan
kisilerin, benzer gruplarda degerlendirilmesi, bdliimlendirmenin bu dogrultuda

gerceklestirilebilmesi amaciyla kiimeleme analizi kullanilmaktadir (Altan, 2019).
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Kiimeleme, siniflandirma yonteminde oldugu gibi veri tabanindaki birbirine benzeyen
verileri gruplara ayirma islemidir. Kiimeleme yonteminin siniflandirma yonteminden
farki ise; kiimeleme yonteminde siniflarin 6nceden bilinmiyor olmasidir. Verilerin
birbirine olan benzerliklerine gore ayrilacaklar1 siniflar belirlenir (Dumhan, 2003).
Kiimeleme yonteminde amag, belirlenen verileri kullanarak benzerlik ve farkliliklarina
gore simiflara ayrilmasidir. Belirlenen siniflarin her biri kiime olarak ifade edilir.
Kullanim amacina gore; model kurma, tahmin etme, veri inceleme, hipotez testi,

hipotez olusturma gibi ¢esitli amagclar i¢in tercih edilir (Cakmak vd., 2005)

Kiimeleme analizinde amag, bir veri grubunun farkli boliimler icerip igermediginin,
igeriyorsa bu boliimlerin belirlenmesidir (Tekin, 2018). Diger tiim analizlerde kiime
siiflarimin  6zellikleri Onceden tanmimlanirken, kiimeleme analizinde smiflarin

tanimlar1 aslinda birer ¢iktidir (Hajizadeh ve Shahrabi, 2010).

Kiimeleme yontemleri iki gruba ayrilir. Bunlar asamali kiimeleme ydntemleri ve
asamali olmayan kiimeleme yontemleridir. Asamali kiimeleme yoOntemleri,
degiskenlerin birbirlerine olan benzerliklerini dikkate alarak kiime uzakliklarinin
birbiri ile birlestirmeyi amaglayan tekniktir. Asamali kiimeleme yontemi ile en sik
kullanilan yontemler, en yakin komsu ve en uzak komsu yontemleridir. Asamali
olmayan kiimeleme yonteminde n tane diiglim, 6nceden bilinen k kiime sayisina gore
kiimeleri belirlenir. Asamali olmayan kiimeleme yonteminde en sik kullanilan

algoritma ise k-ortalamalar algoritmasidir (Ogur, 2023).

2.7.1 K — Ortalama Kiimele Analizi

K-ortalama, bir veri kiimesini otomatik olarak k gruplarina bélmek icin yaygin olarak
kullanilan bir yontemdir. K ilk kiime merkezini secerek ve ardindan bunlar
yineleyerek ilerlemektedir. Her 6rnek en yakin kiime merkezine atanmaktadir. Her bir
kiime merkezi, kurucu 6rneklerin ortalamasi alinarak giincellenmektedir (Wagstaff
vd., 2001).

Analiz, hi¢bir verinin kiime merkezini oynatmadigi1 noktaya kadar devam eder. Kiime

benzerligi, degerlerin ortalamaya uzakligina gore belirlenir (Altan, 2019).
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K-ortalama algoritmasi, yaygin bir kiimeleme yontemidir ve en az iki parametre
gerektirir: kiime sayist (k) ve uzaklik 6l¢lim metodu. Algoritma, veri noktalarinin
kiime merkezlerine olan uzakliklarini hesaplar ve kiimeleri belirler. Bu islem,
belirlenen durma kriterlerinden biri karsilanana kadar tekrarlanir. Durma Kriterleri
genellikle kiime merkezlerinde bir degisiklik olmamasi veya belirli bir iterasyon
sayisina ulagilmasidir. K-ortalama, hizli ve etkili bir yontem olmasina ragmen,
baslangi¢c merkezlerinin rastgele sec¢ilmesi ve kiime sayisinin dogru belirlenmesi gibi
faktorler sonuglari etkileyebilir. Bu nedenle, birden fazla calisma yapilmasi ve en iyi

sonucun secilmesi gerekmektedir (James, G. vd., 2013).

K-ortalama, en basit kiimeleme algoritmasidir. Bu algoritma, girdi olarak tanimlanmis
saylda kiime kullanir. Ortalama, belirli bir kiimenin tiim iiyelerinin ortalama bir
konumu anlamina gelir. Bir 6rnegin her bir niteliginin degeri, nitelik eksenleri boyunca
orijinden uzak mesafeyi temsil eder. Tabii ki, bu geometriyi verimli bir sekilde
kullanmak i¢in, veri kiimesindeki degerlerin hepsinin sayisal bir deger tasimasi
gerekmektedir (Altan, 2019). Bu yiizden bu g¢alismada kullanilacak olan degerler

numerik hale doniistiiriilmektedir.

K-ortalama algoritmast genellikle hizli ve etkili bir kiimeleme yontemi olmasina
ragmen, baslangi¢c merkezlerinin rastgele se¢ilmesi sonuglari etkileyebilir. Bu nedenle,
farkli baglangic noktalariyla birden fazla ¢aligma yapilmasi ve en iyi sonucun segilmesi
onerilir. Ayrica, kiime sayisinin dogru bir sekilde se¢ilmesi ve veri setine uygun bir
deger belirlenmesi de 6nemlidir. Bu faktorlerin dikkate alinmasi, K- ortalama

algoritmasinin daha etkili ve dogru sonuglar vermesini saglar (Kanca, 2023).
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Bolim 3

RFM Analizi Ile Miisteri

Segmentasyonu Uygulamasi

Bu c¢alisma, Birlesik Krallik merkezli bir g¢evrimigi perakende hediyelik esya
magazasinin verilerini kullanarak, sirketin miisteri satin alma davraniglarim
derinlemesine ve dogru bir sekilde incelemesini amaglamaktadir. Bu analizler, sirketin
pazarlama stratejilerini ve operasyonlarint daha bilingli ve etkili bir sekilde

yonlendirebilmesi i¢in son derece dnemlidir.

Bu bolim, kullanilan veri setinin detayli bir tanitimini, veri seti iizerinde
gerceklestirilen 6n isleme siireclerini, kiimeleme algoritmalarinin nasil uygulandigini,
bu algoritmalarin sonuglarmin nasil degerlendirildigini ve elde edilen misteri

segmentlerine dair yapilan analizleri ve yorumlar1 igermektedir.

Calismada; RFM analizi ve K-ortalama Python programlama dili ile gelistirilmistir.

Bu siiregte kullanilan Python kiitiiphaneleri asagida verilmistir:

- numpy: Veri Tlzerinde matematiksel islemler gergeklestirmek igin

kullanilacaktir.

- pandas: Veri setlerini islemek, temizlemek ve analiz etmek i¢in kullanilacaktir.
Tablo formatinda veri manipiilasyonu saglar.

- sklearn: Kiimeleme algoritmalarinin uygulanmasi ve model degerlendirme
metriklerinin elde edilmesi i¢in kullanilacaktir.

- seaborn ve matplotlib: Veri gorsellestirme islemleri igin kullanilacak ve elde
edilen sonuclarin grafiksel olarak sunulmasini saglayacaktir.

- skfuzzy: Bulanik mantikla calismak ve bulanik C-ortalama algoritmasini
uygulamak i¢in kullanilacaktir.

- scipy: lleri diizey matematiksel islemler ve istatistiksel analizler icin

kullanilacaktir.
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- plotly: Dinamik ve etkilesimli grafikler olugturmak i¢in kullanilacaktir.
3.1 Veri Seti ve Veri On Isleme

Bu c¢alisma, Birlesik Krallik merkezli bir g¢evrimigi perakende hediyelik esya
magazasinin verilerini kullanarak, sirketin miisteri satin alma davraniglarini

derinlemesine ve dogru bir sekilde incelemesini amaglamaktadir.

Sirketten alinan veriler perakende satislar i¢in gergeklesen tiim islemleri igerir. Bu
veriler, hangi miisterinin hangi tiriinii, ka¢ adet ve hangi fiyatla satin aldig1 gibi temel
satis bilgilerini igermektedir. Bu bilgiler, miisteri davranislarini anlamak ve
segmentasyon yapmak i¢in oldukc¢a degerlidir. Verilerin gizliligi ve miisteri
bilgilerinin  korunmas1 agisindan, tiim veriler maskelenmistir ve sadece sirket
tarafindan bilinen benzersiz kodlar ile paylagilmistir. Bu hem miisteri gizliligini

korurken hem de verilerin analiz edilmesi i¢in gerekli olan bilgileri saglar.

Sirket tarafindan saglanan ham verilere ait bir 6rnek tablo asagida sunulmustur. Bu
tablo, analiz siirecinde kullanilan verilerin bir 6rnegini gostermekte olup, bu verilerin

nasil kullanildigin1 ve analiz edildigini daha iyi anlamamiza yardimci olacaktir.

Invoice StockCode Description Quantity InvoiceDate Price CustomerID Country
0 439434 85043 15CM CHRISTMAS GLASS BALL 20 LIGHTS 12 12/1/20097:45 6.95 13085.0 United Kingdom
1 489434 79323P PINK CHERRY LIGHTS 12 12/1/20097:45 6.75 13085.0 United Kingdom
2 439434 79323W WHITE CHERRY LIGHTS 12 12112009745 6.75 13085.0 United Kingdom
3 439434 22041 RECORD FRAME 7" SINGLE SIZE 43 12/1/20097:45 2.10 13085.0 United Kingdom
4 489434 21232 STRAWBERRY CERAMIC TRINKET BOX 24 12/1/20097:45 125 13085.0 United Kingdom

Tablo 3.1: Ham Miisteri Satis Verileri
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'Kolon Adi |Kolon Aciklama

Invoice Fatura numarasi

StockCode Her bir Urtin 6zelinde verilen tekil kod
'Description Uriin Agiklamasi

Quantity islem basina diisen her bir Grinin miktar
[InvoiceDate | Fatura tarihi ve saati

Price Birim basina disen rin fiyati

‘CustomerId |Her mugteri 6zelinde verilen tekil kod

Country Musterinin satin alma yaptigi dlkenin adi 4

Tablo 3.2: Ham Miisteri Verisine Ait Kolon Adi Ve Agiklamalari

Miisteri segmentasyonu siireci, verinin bir dizi 6n isleme adimindan gegirilmesiyle
baslayacaktir. Bu asama, verinin temizligini ve kalitesini saglamak igin kritik 6neme
sahiptir, ¢linkii bu faktorler sonuglarin dogrulugunu ve giivenilirligini dogrudan

etkileyecektir.

On isleme siireci kapsaminda, miisteri analizi i¢in olduk¢a 6nemli olan Recency,
Frequency ve Monetary degerleri hesaplanmistir. Bu degerler, bir miisterinin bir

isletmeyle olan etkilesimini ve degerini 6l¢mek i¢in kullanilir.

On islemeden gecirildikten sonra verinin deseni asagidaki gibi olmustur.

Fatura Tarihi Fatura No Ulke MigteriID Uriin Kodu Uriin Agiklamasi  Adet Birim Fiyat Tutar
2009-12-01 07:45:00 489434 United Kingdom 13085.0 85048 15CM CHRISTMAS GLASS BALL 20 LIGHTS 12 695 834
2009-12-01 07:45:00 489434 United Kingdom 13085.0 79323P PINK CHERRY LIGHTS 12 675 81.0
2009-12-01 07:45:00 489434 United Kingdom 13085.0 79323W WHITE CHERRY LIGHTS 12 675 81.0
2009-12-01 07:45:00 489434 United Kingdom 13085.0 22041 RECORD FRAME 7" SINGLE SIZE 48 210 1008
2009-12-01 07:45:00 489434 United Kingdom 13085.0 21232 STRAWBERRY CERAMIC TRINKET BOX 24 125 30.0

Tablo 3.3: On Islemeden Gegirildikten Sonra Miisteri Veri Deseni

On isleme siireci sonrasinda yukarida deseni verilen veri i¢in K-ortalama kiimeleme
algoritmas1 kullanilarak miisteriler farkli kiimelere ayrilacaktir. Kiimelere ayirma
islemi sonrasinda ise kiimelerin basarimlari degerlendirilecektir. Yapilacak

degerlendirme de Silhouette indeks kullanilacaktir.
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3.2 RFM Skoru Hesaplama ve Miisteri Segmentasyonu

Recency, Frequency ve Monatary degerlerinin belirlenmesinde 5°1i  oOlgiim
kullanilmistir. Misteriler R, F, M degerlerine gore siralanmis ve %20’lik kategorilere

ayrilarak; hangi miisterinin hangi skoru alacagi belirlenmistir.

Her bir miisteri i¢in Recency, Frequency ve Monetary degerleri hesaplanir. Bu
degerler, belirli yiizdelik dilimlere gore (quantiles) segmentlere ayrilir. Her bir miisteri

i¢in li¢ ayr1 skor belirlenir (1'den 5'e kadar) ve bu skorlar birlestirilir.

RFM analizine gidilmis ve sirayla Recency — Frequency- Monatary igin kolonlar

olusturulmus daha sonra rfm_table isimli dataframede biraraya getirilmistir.

data_x : Toplam harcama tutar1 verisi miisteri bazinda groupby ile aggregate edilerek

kisi basina diisen tutar lizerinden alisverisin recency degeri belirlenmistir.

data_y: Harcama sikligin1 ifade eder. Bu degerin dogrudan belirlenmesi i¢in herhangi
bir veri yok bu nedenle 6nce invoice verisi miisteri ve invoice N0 bazinda groupby ile
aggregate edilerek veri setinde ilgili miisterinin o isleme ait kag iirlin aldig1 bilgisi

tutulmustur.

Daha sonra ilgili iriin adedi bilgisi unique deger olarak dikkate alinmig ve buradan

lambda x: len(x) methodu ile frekans degeri ¢ikarilmistir.

data_z: Toplam harcama tutarin1 (TotalPrice) ifade eder ve RFM matrisinin son
parametresidir. Toplam harcama tutar1 verisi miisteri no bazinda groupby ile aggregate

edilerek veri setindeki ilgili miisterinin toplam harcama tutar1 hesaplanmustir.

RFM analizi i¢in olusturulan 3 ayr1 parametrenin dataframei mergelenerek tabloya son
hali verilmistir. Boylece rfm_table asagidaki gibidir. Tablodan ¢ikarim yapilacak
olursa 12346.0 id li miisteri 1 yila yakin siiredir aligveris yapmamuis, 12 kez aligveriste

bulunmus ve totalde 77556,46 tutarinda harcamas1 olmustur.
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Monetary Recency Frequency

Customer ID
12346.0 7755646 326 12
12347.0 563332 2 8
12348.0 2019.40 75 5
12349.0 442369 18 4
12350.0 33440 310 1

Tablo 3.4: RFM Deger Tablosu

RFM metriklerine ait veri kolonlarmin Seaborn veri gorsellestirme Python

kiitliphanesi kullanilarak agagidaki grafikler elde edilmistir.

200 400 600 800
Recency

O 4

Sekil 3.1: Recency Veri Grafigi
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Sekil 3.3: Monetary Veri Grafigi
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RFM analizi skoru bazinda miisterileri 5 esit parcaya ayirarak ¢eyreklere boliinmiistiir.
Bunun i¢gin 2 ayr1 yontem kullanilabilir. ilki fonksiyon igerisinde béliimlemek ikincisi
ise gcut() methodudur. Pandas kiitiiphanesi igerisinde yer alan qcut fonksiyonu ilgili
veriyi esit parcaciklara ayirir. Bu projede ¢eyrekler %20 lik dilimler olarak ayrilmistir.
1 den 5 e kadar segmentlere ayirirken pd.qcut(rfm_table['Recency'] kullanilmistir.
Tabloda sifir degeri yer almasin istenirse, bulunan degerler 1 artirilir. Bunu bir is
birimi karar1 olarak diisiinebiliriz tamamen tercih sebebidir. Bulunan degerler
birlestirilerek tek bir skor elde edilir. RFM skoru string tutulur ve buna gore miisteriler

segmentlere ayrilir. Bu islem sonucu RFM skoru asagidaki gibi listelenmistir.

Monetary Recency Frequency Freq_Tile Rec_Tile Mone_Tile RFM Score

Customer ID
17001.0 664080 1 19 5 1 5 155
15156.0 961.49 1 3 3 1 3 133
12433.0 2058126 1 10 5 1 5 155
13890.0 292738 1 14 5 1 < 154
13298.0 360.00 1 1 1 1 2 112

Tablo 3.5: RFM Skor Tablosu

17001.0 id li miisteriye tabloda bakilacak olursa RFM skoru 155 dir. 1 giindiir herhangi
bir islem yapmamis toplamda 19 kez aligveris yapmis ve toplam 6640,80 tutarinda
0deme yapmistir. Frequency veri setinde aligveris sikligi 10 tizeri oldugunda

Frequency puaninin hemen 5 e yiikseldigi goriiliir.

Bu sekilde, segmentasyon islemi tamamlanmstir. Ornegin 111 segmentini
yorumlayacak olursak, bu segmentte 40 kisi bulunmakta, ortalama olarak en son
aligverigleri 11 giin 6dnce gerceklesmis, alisveris sikliklart 1, yani 1 aligverisleri var,

170 TL harcamalar1 olmustur.
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Recency Frequency Monetary
mean min max count mean min max count mean min max count

RFM Score

111 116 2 19 40 1.0 1 1 40 17038 432 2856 40
12 108 1 19 29 1.0 1 1 29 33804 3013 5460 29
13 100 1 19 5 1.0 1 1 5 8955 6810 12015 5
115 3.0 3 3 1 10 1 1 1 3861.0 38610 38610 1
21 2154 774 2845 21

V]
r

121 8.8 1 19 21 20

Tablo 3.6: RFM Skoruna Gére Miisteri Segmentlerinin Analitik Ozeti

Kimi zaman bu metrikler arasinda agirliklandirma yapildig1 goriismiistiir. Bir sirket
icin parasal deger daha 6nemli olabilir, bu durumda %60 parasal deger, %20 recency
degeri, %20 frequency degeri ile ¢arpip, ortak bir skor elde edilebilir. Ya da, bu skorlar
ile kmeans yapilip, daha tutarli segmentler elde edilebilir. Bunun gibi kararlar
sirketteki ilgili kisiler ile tartigilip ortak bir karara varilmasi gereken durumlardir. Bazi
kabuller, kurallar belirlenerek, segmentasyon kurallar1 dontstiiriilebilir (Erarslan,
2023). RFM skorlari belirlenmesi ardindan miisteriler Champions, Loyal Customers,
Potential Loyalists, Need Attention, At Risk, Hibernating, About to Sleep, Promising,

New Customers, Can’t Lose Them olmak tizere 10 kategoride etiketlenmistir.

Segment Recency Frequency Monetary Customer Count

0 Aboutto Sleep  11.650000 1.000000 170.750250 40
1 AtRisk 21.063647 13786124 7281.816433 1744
2 Can'tLose Them 136.371901 2196970 323.043196 726
3 Champions 338.768473 9512315 4775991882 203
B Hibernating  26.825153 1.687117 1210.080920 326

Tablo 3.7: RFM Analizi Sonucunda Belirlenen Miisteri Segmentleri

RFM skoru analizi sonucunda belirlenen miisteri segmentleri, harcama aligkanliklarina
gore gosterilen pasta grafigi su sekildedir. Bu gorselde, kaybedilme potansiyeli yiiksek
olan miisteri gruplarinin sayisinin fazla oldugunu gozlemliyoruz. Dolayisiyla, bu
miisteri segmentine 6zel pazarlama kampanyalar1 diizenlenerek, satis ve pazarlama

stratejileri ile geri kazanim saglanabilir.
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Customer Segments Proportional Distribution

Need Attention

Hibernating
Can’t Lose Them
Champions
Abol SR 3IAGP
6.8%
5.5%
3.5% 12.4%
7%
17.7% Loyal Customers
29.7%
At Risk
23.1%

New Customers

Sekil 3.4: RFM Analizi ile Miisteri Segmentasyonu Pasta Grafigi
3.3 K-Ortalama Analizi Uygulanmasi

RFM analizi ile segmente edilen miisteri popiilasyonuna ek olarak, gdzetimli makine
ogrenmesi algoritmalarindan K-means kiimeleme algoritmasi da uygulanmis ve elde
edilen ¢iktilar karsilastirilmistir. Kiimeleme algoritmalart genellikle uzaklik temelli

calistiklar1 icin, verinin tutarli olmasi i¢in normalizasyon islemi yapilmstir.

Normallestirilmis RFM veri tablosunun nihai hali asagidaki gibidir. U¢ metrik icin
olan kolonlardaki tim degerler 0 ve 1 araliina yeniden atanmis, bdylece veriler

birbirine daha yakin hale getirilmistir.
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0 1 2

0 0127384 0440379 0.027708

—

0.009248 0001355 0.017632
0.003312 0.100271 0.010076
0.007269 0.024390 0.007557
0.000544 0413699 0.000000

aWwN

Tablo 3.8: RFM Analizi Segment Iliskileri ve Normalize Degerler

Kiimele oncesinde elbow methodu kullanilarak ka¢ kiimenin daha tutarli ciktilar
tiretebilecegi fikrine varilmistir. Bu method sirasinda Within Clusters Sum of Square
(WCSS) metrigi kullanilir ve kiimeler igi kareler toplamini ifade eder. Kiimelerin her
birinin bir merkez noktast vardir ve WCSS degeri kiimeye dahil her noktanin bu
merkeze uzakliklarinin kareleri toplami alinarak hesaplanir. Elbow methodunda
WCSS verisinin degisim periyodu takip edilir ve degisimin azaldigi1 nokta grafikteki
dirsek kirilimi noktasi kabul edilir (Erarslan, 2023). Mevcut veri seti igin en uygun

kiime adedinin grafige bakilarak k=4 oldugu karar1 alinmistir.

The Elbow Method

500 A

400 A

300 A

WCSS

200 A

100 A

T T T T T
2 4 6 8 10
Number of clusters

Sekil 3.5: Elbow Grafigi
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Silhouette Skoru dirsek metodu ile ideal kiime sayis1 belirlenen modelin basarisi
hakkinda bir saglama yontemidir. Literatlirde siliiet katsayisi olarak da gecer.
Modellemenin ardindan kiimeleme algoritmasinin basar1 degerlendirmesi i¢in bu

katsay1 hesaplanmistir (Erarslan, 2023).

In [43]: from sklearn.metrics import silhouette_score

inertia_list=[]

silhouette_score_list=[]

for i in range (2,10):
#kmeans = Kteg it="k-means++’', n_clusters=i, n_init=10, max_iter = 308)
kmeans.fit(data_scaled2)
silhouette_score_list.append(silhouette_score(data_scaled2,kmeans.labels_))
print(silhouette_score_list)

[©.6536996186926983]

[©.6536996186926983, @.6537695009513484]

[@.6536996186926983, ©.6537695009513484, 0.6537604105586737]

[©.6536996186926983, @.6537695009513484, 0.65376@4105586737, ©.6537266357943025]

[©.6536996186926983, ©.6537695009513484, 0.6537604105586737, ©.6537266357943025, ©.653735553910113]

[©.6536996186926983, ©.6537695009513484, 0.6537604105586737, @.6537266357943025, 0.653735553910113, ©.6537695009513484]
[@.6536996186926983, ©.6537695009513484, 0.6537604105586737, ©.6537266357943025, ©.653735553910113, ©.6537695009513484, 0.65376
95009513484]

[©.6536996186926983, @.6537695009513484, 0.6537604105586737, ©.6537266357943025, 0.653735553910113, ©.6537695009513484, 0.65376
95829513484, 0.6536996186926983]

Silhouette Skoru, kiimeleme performansini 6lgmek igin kullanilan bir metriktir.
Silhouette Skoru, bir veri noktasinin kendi kiimeleri igindeki diger noktalara olan
uzakligina (bireysel uyum) ve en yakin diger kiimeye olan uzakligina (bireysel
yabancilik) dayanir. Silhouette Skoru, her bir veri noktasi igin bir deger hesaplar. Bu
deger, -1 ile 1 arasinda bir araliktadir. Bir veri noktasinin Silhouette indeks degeri 1' e
yakinsa, bu, veri noktasinin kendi kiimesine iyi bir sekilde uydugunu ve diger
kiimelerden uzak oldugunu gosterir. Eger deger -1' e yakinsa, bu, veri noktasinin kendi
kiimesine iyi bir sekilde uymadigini ve belki de baska bir kiimeye ait olmasi
gerektigini gosterir. Eger deger 0' a yakinsa, bu, veri noktasinin kiimeler arasinda
sinirda oldugunu ve hangi kiimeye ait oldugunun belirsiz oldugunu gosterir

(Starczewski, A., ve Krzyzak, A. 2015).

In [42]: kmeans.cluster_centers_

Out[42]: array([[0.00774245, ©.04969146, ©.0209541 ],
[0.00100921, ©.84067281, ©.00139109],
[0.00168016, ©.55405092, ©.00435911],
[0.00235395, ©.2827051 , ©.006979 ]])

Inertia cluster, kiime ic¢indeki noktalarin mesafelerini temsil eder ve modelleme
yapilirken bu degerin en aza indirilmesi amaclanir. Yukaridaki merkezlere olan
uzakliklara bakildiginda, 4 veya 5 kiimenin en uygun ¢o6ziim olabilecegi
goriilmektedir. K-Means kiimeleme algoritmasinin temel amaci, k sayida kiimenin

agirlik merkezlerini en iyi sekilde belirlemektir.
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Bolim 4

Sonuc

Bu calismanin amaci, miisteri segmentasyonu siirecinde RFM (Recency, Frequency,
Monetary) analizi ve K-Means kiimeleme algoritmalarinin  etkinligini
degerlendirmektir. Miisteri davraniglarini analiz ederek, pazarlama stratejilerinin daha

hedef odakli ve verimli hale getirilmesine katki saglamay1 hedeflemistir.

Bu tez calismasmmin kapsami, online perakende veri seti kullanilarak
gergeklestirilmistir. Miisterilerin aligveris aliskanliklari analiz edilerek, RFM degerleri
hesaplanmis ve bu degerlere gore miisteriler ¢esitli segmentlere ayrilmigtir. K-Means
kiimeleme algoritmasi kullanilarak miisteri gruplar1 olusturulmus ve segmentlerin
yilizdelik dagilimlar1 gorsellestirilmistir. Bu analizler sonucunda, miisteri sadakati ve

degeri artirma stratejileri i¢in isletmelere 6nemli bilgiler saglanmistir.

RFM analizi asamalarinda, oncelikle veri seti incelenmis ve miisterilerin aligveris
davraniglarina gére RFM skorlar1 hesaplanmistir. Recency, Frequency ve Monetary
degerlerine gore miisteriler ¢esitli kategorilere ayrilmistir. Bu kategoriler arasinda
sadik miisteriler, kaybedilme riski tasiyan miisteriler ve yeni miisteriler yer almaktadir.
K-Means algoritmas: ile yapilan kiimeleme analizi sonucunda en uygun kiime
sayisinin dort oldugu belirlenmis ve bu kiimeler detayli olarak incelenmistir.
Silhouette skoru kullanilarak modelin basarisi degerlendirilmis ve kiimeler arasindaki

ayrimin net oldugu goriilmiistiir.

Sonraki ¢alismalara yonelik oneriler arasinda, RFM analizine ek olarak daha gelismis
makine dgrenmesi algoritmalarinin kullanilmasi ve miisteri segmentasyonunda farkl
veri kaynaklarmin entegrasyonunun saglanmasi bulunmaktadir. Ayrica, miisteri
davraniglarinin daha dinamik bir sekilde izlenmesi ve bu verilerin gergek zamanl
olarak analiz edilmesi Onerilmektedir. Bu yaklagimlar, miisteri sadakati ve degerini

artirmada daha etkili stratejiler gelistirilmesine yardimci olacaktir.
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