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BAYi DEGERLENDIRMESI iCiN VERi MADENCILiGi UYGULAMASI
OZET

Yogun rekabet ortaminda miisterilerin tiim siireclerin odak noktasi haline gelmis
olmasi, gerek mal gerekse hizmet iireten firmalari, miisterilerin istek ve
gereksinimlerini dogru tespit eden ve bunlar1 karsilayan bir yapt kazanmaya
zorlamaktadir. Bu noktada, miisteri istek ve gereksinimlerini belirleyen, onlarla her
tirlii iletisimi saglayan kanallarin etkin sekilde yonetilmesi, firmalar1 rakipleri
karsinda avantajli hale getirmektedir.

Bayi yonetimi i¢in bayilerin degerlendirilmesi, miisteri odaklilik ve miisteri iliskileri
yonetimi kapsaminda incelenmistir. Miisteri sayisinin her gecen giin artmasi, onlarla
stirekli iletisimde olan bayilerin 6nemini arttirmakta ve bayi yapisinin yonetilmesini
zorunlu hale getirmektedir. Miisteri sayisinin artmasi ve firma ile olan iletisimlerinin
cesitlilik arz etmesi incelenmesi gereken veri miktarini da arttirmaktadir. Es zamanh
analizlerin yapilmasi ve analizler sonucunda elde edilen bilgiler ile s6z konusu
iligkilerin etkinliliginin arttirilmasi ancak gelismis bilgisayar teknolojileri ve uygun
yazilimlar sayesinde olabilmektedir. Bu durum firmalarin veri madenciligi konusuna
olan ilgisini arttirmistir. Bununla birlikte firmalar siire¢lerinin etkinligini arttirmak,
hizli ve dogru kararlar almak ve rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglamak gibi
nedenlerle veri madenciligi tekniklerini uygulamaya baslamislardir.

Elde edilen bayi profilleri, bayilere iliskin hedef ve satis kotalarinin belirlenmesi,
egitim ihtiyacinin  belirlenmesi, kampanya yonetimi vb. faaliyetlerinin
yuriitiilmesinde kullanilabilecegi gibi daha yakin iliskilerin tesis edilmesi de
saglanabilecektir. Ayrica iyi konumda olan bayiler 6rnek model olarak alinarak diger
bayilerin gelisim planlarinin yapilmasinda, sahip olunmasi gereken 6zelliklerin ve bu
ozelliklerin seviyesinin tespit edilmesinde, performans kriterlerinin belirlenmesinde
kullanilabilecektir. Analizler sonucunda kiime basarimlarinin testi i¢in uygulanan
diskriminant analizi ile elde edilen denklemler, bayilerin belirlenen degiskenler
bakimindan hangi kiimeye iiye olacaginin tahmin edilmesinde kullanilabilecektir.

Bayilerin 6znel degerlendirilmelerinin yapildigi anket degiskenleri, siparis edilen
irtin miktar degiskenleri ve finansal degiskenlere bagli olarak en iyi profile sahip
olan bayiler 54 ve 58 kodlu bayiler olarak belirlenmistir. S6z konusu bayilere ait
degiskenlerde meydana gelecek degisiklikler genel yap1 hakkinda bilgi verebilmekte,
degisikliklerin donemsel, mevsimsel veya bolgesel olup olmadigi konusunda karar
destegi saglayabilecektir.

Elde edilen sonuglar firmanin mevcut veri setinden elde edilmis olup mevcut durumu
ortaya koymaktadir. Veri madenciligi siirekli bir siire¢ oldugundan yeni bayilikler
verilmesi, bayilikten ayrilma ya da mevcut durumda kullanilan degiskenlerde
degisiklige neden olacak durumlarda analizlerin tekrarlanmasi ve modelin
giincellenmesi gerekmektedir.
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A DATA MINING APPLICATION IN DEALER EVALUATION
SUMMARY

The fact that the customers have become the focus of all processes due to intensive
competition, leads companies of both real and service sector to specify and meet the
needs and wants of the customers accurately. At this point companies specifying the
needs and wants of the customers and managing the communication channels
effectively become advantageous against their rivals.

The evaluation of the branches is conducted in the context of customer orientation
and customer relationships management. The ever increasing number of customers
makes the branches more important, which are in close contact with the customers
and forces the companies to manage their branch structure. The increasing number of
customers and various types of their communications with the company leads the
enhancement data amount to be analyzed. Conducting simultaneous analysis and
increasing the effectiveness of the communication according to the findings of these
analyses can only be fulfilled through developed computer technologies and
appropriate software. This fact led the increase of interest to data mining. So the
companies began applying data mining techniques to increase the effectiveness of
their processes, to have competitive advantage against their rivals, making rapid and
accurate decisions.

The liaison offices of a leading company, which reaches the final customers through
its branches, are evaluated through one of the data mining techniques called cluster
analysis, with the data collected from the actualized transactions and questionnaires
for obtaining the subjective evaluations of branches in the context of the thesis work,
and a model for Branch Management System is constituted. Cluster analysis is a
multivariate statistical analysis technique consisting of different algorithms, enables
the classification of the objects according to their specified features. Instead of
individual selection, cluster analysis is based on group selection which enables
evaluation of the objects as a whole. Having a wide range of application area, cluster
analysis techniques have an increasing importance. In this study, various variables
are used for clustering the most likely branches according to different variable sets
and cluster profiles are determined.

The obtained branch profiles can be used for determining the sales targets and
quotes, training requirements, and campaign management and also for establishing
closer relations. The branches which are found to perform better can be used as
benchmark models for the development plans and performance criteria to set.
Clusters are being analyzed via discriminant analysis, where the discriminant facto
equations are to be used for prediction of a new branch into these clusters.

According to the subjective questionnaire variables and quantitative data such as
order quantities and financial variables, the best performing branches are found as no
54 and 58. The changes at the variables of these branches are informative for the



general structure and also may be useful for decision support in case of cyclical,
seasonal and regional varieties.

The results are found from the actual data set of the branches, and represent the
actual situation. Data mining is a permanent process so results should be updated in
case of branch openings, closings, and any differences in the data and variable
structure.

xi



1.GIRiS

Glinliimiiz yogun rekabet ortaminda miisterilerin tiim siire¢lerin odak noktasi haline
gelmis olmasi, gerek mal gerekse hizmet iireten firmalari miisterilerin istek ve
gereksinimlerini dogru tespit eden ve bunlart karsilayan bir yapt kazanmaya
zorlamaktadir. Bu noktada, miisteri istek ve gereksinimlerini belirleyen, onlarla her
tiirlii iletisimi saglayan kanallarin etkin sekilde yoOnetilmesi, firmalar1 rakipleri

karsinda avantajli hale getirmektedir.

Firmalar, miisteriler basta olmak {izere iligkili oldugu tiim taraflar ve siiregler ile ilgili
verileri toplamak durumundadir. Bu verilerin iglenmesi ile elde edilecek bilgiler,
isletmelerin verimliligini arttiric1 ve rekabette fark yaratici unsur olmaktadir. Ciinkii
verilerin toplanip islenmesi ile karli, sadik miisteriler belirlenebilmekte ve 6zellesmis

pazarlama teknikleri kullanilarak etkin kaynak kullanimi saglanabilmektedir.

Firmalarin iligkili oldugu taraflar ve siireclerden elde ettikleri veri miktar1 her gegen
glin artmakta, bu durum ise tedarikten satis sonrast hizmetlere kadar tiim
faaliyetlerde, verilerden kullanilabilir bilgilerin elde edilebilmesi icin gerekli
teknolojik gelismeleri hizlandirmaktadir. Bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, cok daha fazla verinin daha hizli ve az maliyetli olarak toplanmasina,
depolanmasina, islenmesine ve bilgiye donistiiriiliip gerekli yerlere iletilmesine

imkan vermektedir.

Tiim bu gelismeler firmalarin, veri ambarlama ve veri madenciligi teknolojilerine
odaklanmalarin1 ve bu alanlara yatirim yapmalarini hizlandirmigtir. Bu yatirimlarin
etkin sonug verebilmesi ise, oncelikle isletme amaclarinin net olarak belirlenmesine
ve bu noktalara odaklanilmasina baghdir. Olduk¢a onemli bir silire¢ olan veri
madenciliginin anlagilmast ve bu alana yonelik dogru ¢oziimlerin segilebilmesi
isletmelere, faaliyetlerinde hiz kazandirmakta ve gelecekle ilgili daha dogru kararlar

ile ciddi rekabet avantaji saglamaktadir.



1.1. Cahismanin Kapsami

Firmalarin nihai miisterilerle iletisimi dogrudan olabildigi gibi firmanin bayileri
araciligiyla da olmaktadir. Dolayistyla goz ardi edilmemesi gereken ve yonetilmesi
bir zorunluluk olan bayi kavrami olduk¢a dnemli bir siiregtir. Tiim stireglerin miisteri
odaklilik etrafinda kuruldugu bir yapida, bayi yonetimi, nihai miisteriler hakkinda
fikir verirken, onlara ulagmada etkin bayilik sisteminin nasil olmasi gerektigi

hakkinda da bilgi destegi saglar.

Bu kapsamda, caligmada teorik olarak veri madenciligi konusu ele alinmis ve buna
ek olarak nihai miisterilerine bayileri araciligr ile ulasan bir firmanin bayi verileri
incelenmis, bayi profilleri ¢ikarilmis, belirlenen kriterlere gore bayiler
siniflandirilarak veri madenciligi tekniklerinden Kiimeleme Analizi kullanilarak Bayi

Yonetim Sistemi i¢in bir model gelistirilmistir.

Uygulamada kullanilan, bayi siparis miktarlari, cirolari, ddeme vadeleri vb. veriler
firmanin kullandigi SAP sisteminden elde edilmistir. SAP sisteminin 01.01.2007
tarthinde hayata gecmesi nedeniyle bu veriler 01.01.2007-30.09.2007 tarihleri
arasindaki dokuz aylik donemi kapsamaktadir. Bu verilere ek olarak sayisal olmayan,
Oznel nitelikli verilerin konu ile ilgili, bilgisi olan ¢alisanlardan elde edilmesi igin,
gerek literatiirde yer alan, gerekse konu ile ilgili sorular1 kapsayan anket hazirlanmig

ve analiz bu anket sonuglartyla genisletilmistir.

1.2. Calismanin Amaci

Firma ile bayileri arasinda gergeklesen cesitli faaliyetler sonucunda olusan verilerin
toplanip, islenmesi ve analiz edilerek cesitli bilgiler elde edilmesi ve bunlarin yine
firma ile bayi iliskilerinin etkinligini arttirmak i¢in kullanilmasina yonelik bir model
olusturulmas1 amaclanmistir. Bu kapsamda bayilerin satin alma verileri, siparis
yapilari, satin aldiklart iiriinler, firmaya sagladiklari ciro vb. ¢esitli verilerin yani sira

0znel degerlendirmeleri iceren anket hazirlanmistir.

S6z konusu degiskenlerin analiz edilmesiyle, mevcut durum hakkinda bilgi
saglanmas1 ve degiskenler arasindaki iligkilerden hareketle model olusturulmasi

amaglanmistir.



Bayi profili gelistirilmesi i¢in kendi sektoriinde lider ve Tiirkiye’de genis bayi agina
sahip bir firmanin bayi verileri incelenmistir. Uygulama yapilan firmanin pazarlama
ve satig temsilcileri, miisteri iligkileri sorumlusu, lojistik sorumlusu ve muhasebe
personellerinden elde edilen bilgiler 1s18inda asagidaki katkilarin saglanmasi

amaglanmstir:
e Bayi verilerinin incelenmesi ile firmanin bayi profilinin belirlenmesi
e Bayileri degisik kriterlere gore siniflandirarak etkin bayi modeli gelistirilmesi

e Basarili bayi profilinin elde edilmesi ile performans kriterlerinin tespit

edilmesi
e Etkin bayi yonetim sistemi gelistirilmesine katki saglanmasi
e Uretim planlamaya katki saglanmasi

e Orta ve iist kademe yoneticilere karar destegi olusturulmasi



2. KARAR DESTEK SISTEMIi

Iletisim teknolojilerindeki biiyiik gelismeler mesafelerin kisalmasina, isletmelerin
pazarlarinin gelismesine, dolayisiyla daha fazla miisteriye ulagmalarina yardimci
olmustur. Ancak bununla birlikte rekabet sartlar1 da daha farkli boyutlar kazanmustur.
Gerek miisteri sayisinin, gerekse firmalarin faaliyetlerini yiiriitirken goz 6niinde
bulundurmasi gereken faktorlerin artmis olmasi karar verme durumunda olan
kisilerin islerini zorlastirmaktadir. Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ise, karar
vericilere buna kars1 kullanabilecekleri araglar saglamaktadir. Bu sayede, kisa siirede
cok fazla faktorii goz oniinde bulundurarak faydali faaliyet bilgilerinin elde edilmesi
miimkiin olmaktadir. Bunun icin firmalarin biinyelerinde Karar Destek Sistemleri

(KDS) olusturmalar1 gerekmektedir.

Karar Destek Sistemleri (KDS), toplanan verinin sistem, arag ve tekniklerinin
yazilim ve donanimi destekleyici sekilde koordine edilmesidir. Organizasyon bu
bilgileri gerek kendi biinyesinde pazarlama, finans, liretim vb. siireclerinden gerekse
is c¢evresinden toplayarak yorumlayarak tiim siireclerinde kullanilacak hale
getirebilmektedir [8]. Karar destek sistemlerinin ana amaci, yonetimsel problemlerin
cesitli acilardan anlasilmasi ve zaman, ekonomik, malzeme vb. kisitlara bagli olarak
en iyl ¢oziimlerin bulunmasina yardimei olmasidir [19]. KDS’ler dogrudan ¢oziim

saglamamakla birlikte, ¢6ziim elde etmek i¢in ara¢ durumundadir [36].

Karar destek sistemlerinde, veri madenciligi teknikleri, ¢ok cesitli alanlarda karar
verme durumunda olanlar i¢in gerekli, gizli ve bazi durumlarda ¢ikarimi oldukg¢a zor

olan bilgilerin elde edilmesi amaciyla yogun olarak kullanilmaktadir.

2.1. Bilgi Yonetimi

Karar destek sistemi kapsaminda, konu biitiinliigii saglamak amaciyla Bilgi Yonetimi

kavraminin agiklanmasi gerekli goriilmiis ve kisaca agiklanmugtir.



Bilgi Yonetimi: dogru karar vermek i¢in dogru formda, dogru kisiye, dogru

maliyetle, dogru zamanda, dogru yerde, dogru bilgiyi saglamaktir [35].

Bilgi yonetimi ve Bilgi teknolojisi kavramlar1 firmalarin iiriin odakli yaklagimdan
miisteri odakli yaklagima ge¢mesini miimkiin kilmistir. Bu dogrultuda Bilgi
Yonetimi’nin  hedefi; sirketin, miisterinin ihtiyag ve beklentilerini hizla
algilayabilecek, c¢oziimler olusturabilecek ve miisteriye deger katabilecek bir bilgi
yapisina kavusmasini saglamaktir. Ancak, bilginin stratejik deger olabilmesi igin,
veriden bilgiye doniisme siirecinde, bilginin dogru, giincel, tam ve aninda erisilebilir

olmas1 gerekmektedir.
Bilgi Yonetimi konusunda birbiriyle karistirilan kavramlar asagida verilmistir [34].

e Veri (data): Bir bilgi sistemine girilen, yapisal olmayan, islenmemis girdilerin
tiimiine denir. Bilginin ana kaynagi durumundaki veriler, tek baslarina bir
anlam tagimazlar. Bunlarin bilgi haline gelebilmesi i¢in islenerek ve diger

verilerle iligkilendirilerek bir anlam tagimasi gereklidir.

e Bilgi (information): Karar alma asamalarinda, verilerin islenerek kararlara
iligkin faktorlerdeki belirsizlikleri azaltilip anlamli hale getirilerek,
kullaniciya sunulmus halidir. Verilerin belirli sonuglara ulagsmak iizere
islenmesi ve anlam kazanmasi sonucu elde edilen bilgiler, ydnetim
stireclerinin ve karar alma mekanizmalarinin temel girdisi olmaktadir. Bu

nedenle bilgi, organizasyonel 6grenmeyi gelistirmektedir.

e Kurumsal Bilgi - Cikarim (knowledge): Belirli bir amaca yonelik olarak
bilginin ¢esitli analiz, smiflama ve gruplama islemlerinden gecirilerek,
gerektigi zamanlarda potansiyel olarak kullanima hazir hale getirilmesidir.
Veri Ambar1 (Data Warehouse), Veri Madenciligi (Data Mining), Is Zekasi
(Business Intelligence) vb. uygulamalar bilginin kurumsal bilgiye
doniistiiriilmesine yonelik uygulamalardir. Kurumsal bilgi isletmenin faaliyet
alanindaki bilgisidir. Ayrica kurumsal bilgi, kullanildig1 zaman tiiketilmez,
miisteriler basta olmak iizere firmanin iligkili oldugu tiim taraflar ona katkida

bulunur, bu nedenle degeri artar, zamanla gelisir [34].

Veriden, dogrudan iliskiler ve uygulanabilirlik elde edilerek kurumsal bilgiye
ulasilabilecegi gibi, basta bilgi yapisi kazandiktan sonra kurumsal bilgi de elde

edilebilir. Veri, bilgi ve kurumsal bilgi iliskisi Sekil 2.1°de verilmistir.
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Sekil 2.1: Veri, Bilgi ve Kurumsal Bilgi iliskisi [34]

2.2. Veri Ambari

Veri ambari, yonetimin karar verme siirecini destekleyen, konu tabanli, tiimlesik,
zamanla degisen, kalici verilerin toplulugudur. Veri ambarmin temel hedef],
organizasyon i¢in i§ gerceklerinin tek bir goriintiisiinii ortaya koyabilmektir. Bu
amaca ulasmak icin, cesitli programlar araciligtyla operasyonel ortamdan, veri

ambar1 verisini barindiran veri tabanindan ve kullanicilara veri saglayan sistemlerden

veriler ¢ikarilir.

Veri ambarlari, stratejik bilgilerin hizli ve kolay elde edilmesi yoluyla rekabet
avantaj1 saglamay1 hedefleyen kuruluslar i¢in gittikge artan bir 6nem kazanmaktadir.
Veri ambari teknolojisi, hizli ve etkin is kararlarinin verilmesini desteklemek iizere,
verinin yararli ve giivenilir bilgiye doniistiiriilmesi i¢cin miikemmel bir yaklagim
saglamaktadir. Bununla birlikte, bir veri ambarinin olusturulmasi etkin planlama,

kaynak tahsisi, kurulusa 6zgii gelistirme yaklagimi gerektiren karmasik bir islemdir.

Tipik bir veri ambart mimarisi Sekil 2.2°de verilmistir.
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Sekil 2.2: Veri Ambar1 Mimarisi

Veri ambarlamada en temel parca iligkili veri tabanidir. Bu veri tabani verilerin
depolandig1 yerdir. Iliskisel veri tabanlar1 yeni verilerin girilmesi ve var olan
verilerin standart hale getirilmesini verimli ve etkin bir sekilde gerceklestirecek

sekilde tasarlanmalidir.

Veri mimarisinin tasarimi, veri ambarlama projesinin belki de en kritik boliimiidiir.
Biitiin verilerin ve farkli pargalarin birbirleriyle nasil iligkili oldugunun anlasilmasini
icerir. Veri mimarisi tasarimi yapildiktan sonra, istenilen raporlar elde edilebilir. Bu
raporlar kisinin ihtiyacina gore, miisterilerin 6deme bilgileri, islem zamanlar1 vb.
cesitli  verileri kapsayabilir. Veri ambarlamanin  giici  firmanin  farkh

departmanlarinin veri birlestirme baglantilarinda ortaya ¢ikmaktadir [5].

Veri ambarlar1 ve 0Ozet tablo yapilarinin kullanilmasi, bilginin is slireglerine
doniistiiriilmesini kolaylagtirmaktadir. Bu ise firma biitgelerinin yillik %50’ye varan
oranlarda iyilesmesini saglayabilmektedir. Veri ambar1 ve oOzet tablolar cesitli
bilgileri ve heterojen {iiretim sistemlerini genel veri tabaninda tanimlamaya imkan
veren yapilardir. Giiclii analitik uygulamalarla bilgiler organize edilebilir, 6zet

bilgiler olusturulabilir. Boylece de karar vericiler hizl1 ve dogru karar verebilirler.

Veri ambarlari, karar destek sistemlerinin temeli konumundadir. OLAP (Online
Analytical Processing), Veri Madenciligi ve istatistiksel araglar veri ambarlarindan
cikarim yapmak i¢in kullanilirlar. Bu analiz sonuglar1 ve profillerin belirlenmesi ile

promosyon kampanyalar1 ve uygulama stratejileri belirlenebilmektedir [14].



Veriler, veri ambarina girildigi andan itibaren karar destek sistemi i¢in hazir olarak
beklerler. Veri ambar1 6zet tablolardan verileri toplar ve sahip oldugu verilerle
operasyon veri stoklarini besler. Operasyon veri stoklar1 karar destek sistemi ve
operasyonel ihtiyaglarin karisimi niteligindedir. Bazi durumlarda 6zet tablolar veri
ambar1 konumunda olur. Ciinkii bu yapilarda son kullanic1 dogrudan veri ambarini
etkiler. Ozet tablolar genelde departmanlarin istek ve gereksinimlerinden dogar ve bu

dogrultuda sekillenir.

Veri ambari, firma verilerinin depolandig1 ve istenilen bilgilerin elde edilmesi i¢in
kullanilan yapilardir. Bu nedenle veri ambar1 yapisinin yonetimi olduk¢a dnemlidir.

Sekil 2.3’de bir isletmedeki tipik veri ambari yapisi verilmistir.
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Sekil 2.3: Veri Ambarindan Elde Edilen Bilgilerin Kullanim Alanlar1 [34]

Veri ambari, yeni karar ve sonuglarla biiylidiik¢ce organizasyon gelecek tahminleriyle
ilgili daha dogru kararlar verebilmekte bu da veri ambarmin énemini arttirmaktadir.
Her ne kadar veri madenciligi i¢in veri ambari olmasi zorunlu olan bir yap1 degilse

de veri madenciligi uygulamalarinin verimliligini arttirmaktadir [3].



3. VERIi MADENCILIGi

Bu boéliimde, 6nemi her gegen giin artmakta olan veri madenciliginin tanimi, tarihsel

gelisimi, kullanim alanlari, siireci ve modelleri agiklanmustir.

3.1. Veri Madenciliginin Tanimi

Veri madenciligi biiylik veri yiginlarindan, degiskenlerin ve onlar arasindaki faydali
iligkilerin ¢ikarilmas1 siirecidir. Veri tabani teknolojisi, uzman sistemler, makine
Ogrenimi, yapay sinir aglari, bilgi ¢ikarimi, Oriintli tanima, verilerin gorsellestirilmesi

ve istatistik gibi degisik disiplinler ile yakindan iligkilidir [3], [25].

Diger bir tanima gore ise, genis veri tabanlarinda bilgisayar analizleri sayesinde veri
taban1 kullanicilarinin ilgilendigi, onlar i¢in degerli olan ancak tahmin edilemeyen
iligkilerin ve kurallarin ¢ikarimi siirecidir [4]. Ayrica cevabi bilinen bir modeli
cevabr bilinmeyen bir modele uygulayarak gerekli sonuclarin elde edilmesini

saglayan bir tekniktir [5].

Veri ambarinda tutulan gesitli verilere dayanarak daha 6nce kesfedilmemis bilgileri
ortaya ¢ikarmak, bunlara dayali model ve kurallar olusturarak karar vermek ve eylem
plani gergeklestirmek veri madenciliginin kullanilma amacidir. Veri madenciligi i¢in

anahtar kavramlar; “cok fazla” veriden “anlamli” bilgilerin elde edilmesidir [34].

Veri madenciligi araglari, yorumlanacak Orneklerle, veriyi tanimlama ve bazi
degiskenleri kullanarak diger degiskenlerin bilinmeyen deger ve gelecek degerlerinin

tespit edilmesini saglar [7].

Her hangi bir ERP (Enterprise Resourse Planning) sistemi kullanan firma, miisterileri
hakkinda genis ve heterojen veri tabanina da sahip olmaktadir. Ancak buradaki
problem firmalarin ¢ok miktarda veriye sahip olmasina karsin, bilgi bakimindan
oldukca fakir durumda olmalaridir. Bu noktada veri madenciligi, verilerden firma
faaliyetlerinde kullanabilecekleri stratejik bilgiler elde etmesini sagladigi igin

firmanin tiim siire¢lerine katma deger saglamaktadir.



Veri madenciligi unsurlari, verilerin toplanmasi, siniflandirilmasi, 6zetlenmesi,
grafik ve tablolarla sunulmasi, analiz edilerek ana kiitle hakkinda anlamli bilgiler
elde edilmesi ve yorumlar yapilmast bakimindan istatistikle paralellik
gostermektedir. Ancak klasik istatistik ve veri madenciligi bir noktada ayrilmaktadir;
gercek hayatta bir olaya etki eden faktorler birbirleriyle az ya da c¢ok iligkili
olmalarina ragmen klasik istatistik anlayist1 bu faktorleri ayr1 ayri ele alarak
aralarindaki bu iliskileri g6z ardi etmis ve gercek¢i olmayan sonuglarin elde
edilmesine ve sonug ile ilgili karar verecek kisilerin yanlis yonlendirilmesine neden
olmustur. Buna karsin, ileri istatistik teknikleri ve bilgisayar teknolojisindeki
gelismeler veri madenciliginin, birgok olaya etki eden c¢ok fazla degiskeni izole
etmeden aralarindaki iliskileri de degerlendirmeye alarak analiz etmesine imkan

saglamigtir [27].

Veri madenciligi kendi basina bir ¢6ziim olmamakla birlikte, ¢dzlime ulasmak i¢in
verilecek karar siirecini destekleyen, problemi ¢ozmek i¢in gerekli olan bilgileri
saglamaya yarayan bir aragtir [28]. Firmalara, veri ambarlarindaki en Onemli

bilgilere odaklanmalarini saglamasi nedeniyle oldukga biiyiik katkilar saglamaktadir.

Veri madenciligi teknoloji ile organizasyonda giicli tahminsel modeller
olusturulabilir. Daha dogru tahminler ile is kararlar1 optimum hale getirilebilir,
hizmetler iyilestirilebilir, fazla stoklamanin 6niine gegilebilir, gelirler arttirilabilir,
stireclerin verimlilikleri maksimum seviyeye getirilebilir ve maliyetler diistiriilebilir.
Ayrica miisterilerle yakin iligkiler kurulmasinda kullanildiklar1 i¢in eldeki
miisterilerden daha fazla kazang saglanirken yeni miisterilerin kazaniminda ve
miisterilerin satin aldiklari mal ya da hizmetlerden daha fazla memnun kalmalarinda

da biiyiik katkilar saglamaktadir.

3.2. Veri Madenciliginin Tarihsel Gelisimi

1960’larda veri toplama sistemleri olduk¢a yaygin kullanilmasina karsin verilerin
kullanim1 ve faydali sonuglarin elde edilmesi sinirli seviyede kalmistir. Firmalar
faaliyetleri ile ilgili verileri faydali olacag diislincesiyle toplamig ve sadece ge¢misle

ilgili bilgilere ulasabilmislerdir.
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1970’lerde iligkisel veri taban1 modelleri kullanilmaya ve veriler arasinda bagintilar
arastirtlmaya baglanmis ve bu yapr 1980’lerde yaygin hale gelmistir. Geleneksel
sorgularin varsayima dayali olmasi kullanicilarin dogru soru sormasini zorunlu

kilmistir.

1990’larda ve 2000’11 yillarda ise veri madenciligi, veri ambarlari, ¢oklu ortam
(miiltimedya) ve web veri tabanlari kullanimi artmistir. Bu gelisim sirasinda
yontemler ¢ok farkli olmamasina ragmen fark yaratan unsur bilgisayar ve bilisim
teknolojilerindeki hizli gelismenin ¢ok miktardaki veriden analiz yaparak isletme
operasyonlar1 i¢in faydali bilgilerin elde edilmesine imkan saglamasidir. Tablo

3.1°de bu evrim ve her doneme ait 6zellikler verilmistir.

Tablo 3.1: Veri Madenciligi Evrimsel Adimlari [5]

Evrimsel Is Sorusu Imkan Veren Karakteristikler
Adim Teknolojiler
Veri Toplama | “Son bes yildaki Bilgisayarlar, Gegmisle ilgili statik
(1960’1ar) toplam gelirim ne Teypler, Diskler veri saglama

kadardir?”
Veri Girisi “Gegen Ekim Iliskisel Gegmisle ilgili, kayit
(1980’ler) ayinda Tiirkiye’de | Veritabanlari, diizeyinden dinamik

birim satig miktar1 | Yapisal Sorgu veri saglama

ne kadardir?” Dilleri
Veri “Gegen Ekim On-line Analitik Gegmisle ilgili, cok
Ambarlama ve | aymda Tiirkiye’de | Proses (OLAP), cesitli diizeylerden
Karar Destek birim satig miktar1 | Cok boyutlu Veri dinamik verilerin elde
(1990’1ar) ne kadardir?” Tabanlari, Veri edilmesi

Ambarlama

Veri “Tirkiye’de Ileri Algoritmalar, | Gegmisle ilgili, iliskisel
Madenciligi gelecek ay olasi Cok islemcili bil.,, | bilgi saglama
(Bugiin) birim satig miktar1 | ¢ok biiyiik veri

ne olacaktir? tabanlari

Neden?

Son zamanlarda kullanimi artan, makale ve kitaplara konu olan veri madenciliginin
bu asamalara gelmesi uzun zaman almis ve cesitli evrelerden ge¢mistir. Bu

evrelerdeki teknikler asagida aciklanmistir;

e Veri madenciligi istatistik iizerine kurulmustur. Istatistik yontemler, veri ve
veriler arasindaki iliskileri ortaya koyar ki bu ileri istatistik analizlere imkan

saglar.

e Yapay =zekd, istatistigin aksine horistik temele insa edilmis ve istatistik
problemlere insan diislincesini katmay1 denemistir. Ancak bu yliksek isleme
kapasitesi gerektirdiginden ve 1980’lerin basina kadar bu tiir bilgisayarlarin

maliyetlerinin yiiksek olmasi nedenleriyle miimkiin olmamustir.
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e Makine Ogrenimi, istatistik ve yapay zekanin birlesimi olarak tanimlanabilir.

Yapay zekanin ticari basaris1 yokken, teknikleri makine 6greniminde kullanilmis

ve baslangic maliyeti yapay zekadan daha az oldugu i¢in kullanim avantaji

saglamigtir. Makine 0grenimi ¢alistig1 verilerden 6grenerek veri kalitesine bagl

olarak farkli kararlar olusturabilmektedir.

3.3. Veri Madenciligi Uygulama Alanlar

Veri madenciligi teknikleri her gegen giin 6nemi artan ve her alanda kullanim imkani

bulan ileri istatistik teknikleri sunmaktadir. Ozellikle ¢ok fazla verinin islenmesinin

gerekli oldugu durumlarda kullanimlar1 artmaktadir. Asagida veri madenciligi i¢in

bazi uygulama alanlar1 ve bu alanlardaki 6zel uygulamalar 6rnek olarak verilmistir.

Perakende

Sepet Analizi: Miisterilerin hangi iiriinleri beraber almaya egilimli olduklarini
ifade eder. Bu bilgi stoklamaya, stok yonetim stratejisine ve kampanya

faaliyetlerine bilgi destegi saglar.

Satts Tahmini: Zaman tabanli iliskiler stok yOnetimine girdi saglar.
Miisterinin bugiin bir iiriin almasi sonucu, tamamlayici {iriinii ne zaman

alacagi tahmin edilebilir.

Veri Tabanli Pazarlama: Miisteri davraniglarina goére miisteri profilleri

belirlenebilir. Bu ise reklam faaliyetlerinin etkin yapilmasini saglar.

Bankacilik

Kredi Karti Pazarlama: Miisteri boliimlerinin belirlenmesiyle, daha etkin
miisteri kazanimi ve elde tutma politikalar1 olusturulur. Hedef iirtin gelistirilir

ve 0zellesmis fiyatlama yapilabilir.

Kart Tutma Maliyeti ve Fiyatlama: Kar1 maksimum yaparken miisteri kaybin

minimum yapacak risk tabanli fiyatlama yapilabilir.

Kredi Batigi: Kredinin batmasimin ¢ok maliyetli olmasi nedeniyle eski

verilerden yararlanarak bu siire¢ etkin yonetilebilir.

Tahmine Dayali Yasam Cevrimi Yonetimi: Her miisterinin yasam degerinin

belirlenmesi ve her boliime uygun servisin saglanmast
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Telekomiinikasyon

e Arama Detaylar1 Kayit Analizi: Telekomiinikasyon firmalarinin detayli arama
kayitlarina sahip olmalar1 nedeniyle benzer kullanim aligkanliklarina sahip
olanlar (miisteri bdliimleri) belirlenerek etkin fiyatlama ve uygun

kampanyalar diizenlenebilir.

e Miisteri Sadakati: Baz1 miisteriler firma degistirerek avantaj elde ederler. Veri
madenciligi ile sadik olmas1 muhtemel miisteriler belirlenerek (ayn1 zamanda

karl1) onlara yatirim yapilabilir.
Diger Uygulamalar

e Miisteri Boliimleme: Tiim sektorlerdeki firmalar ek degiskenler diisiinerek

farkli miisteri boliimleri belirleyerek avantaj kazanabilirler.

e Uretim: Ureticiler artik miisteriye 6zellesmis iiretim yapmak durumunda olup
veri madenciligi uygulamalar1 miisteri taleplerinin ne yodnde oldugunun

belirlenmesinde yardime1 olmaktadir.

e Garanti: Ureticiler olmas1 muhtemel sikdyet oranini ve bunun maliyetinin ne

olacagini belirleme imkan1 bulurlar [29].

3.4. Veri Madenciligi Siireci

Veri madenciligi algoritmasinin basarisi inceleme yapilan isin ve verilerin
ozelliklerinin bilinmesine, anlagilmasina ve asagida yer alan veri tabaninda bilgi

kesfi silireci adimlarinin etkin bir sekilde gergeklestirilmesine baglidir.

3.4.1. Problemin Tanimlanmasi

Uygulamanin hangi isletme amact ic¢in yapilacaginin acik bir sekilde
tanimlanmasidir. Ilgili isletme amaci isletme problemi iizerine odaklanmis ve agik bir
dille ifade edilmis olmali, elde edilecek sonuclarin basari diizeylerinin nasil
Olciilecegi tanimlanmalidir. Ayrica yanlis tahminlerde katlanilacak olan maliyetlere
ve dogru tahminlerde kazanilacak faydalara iligkin tahminlere de bu asamada yer
verilmelidir. Problemin yanlis belirlenmesi yapilan analizlerin de yanlis ve faydali

olmayan sonuglara ulagsmasina neden olur.
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3.4.2. Verilerin Hazirlanmasi

Kullanilacak verilerin kalitesi sonuglari da etkileyeceginden kullanilacak verilerin 6n

islemden gecirilmesi ¢ok Onemlidir. Zira modelin kurulmasi asamasinda ortaya

cikacak sorunlar, bu asamaya sik sik geri doniilmesine ve verilerin yeniden

diizenlenmesine neden olacaktir. Bu durum verilerin hazirlanmasi ve modelin

kurulmasi agamalart i¢in, bir analistin veri kesfi slirecinin toplami igerisinde enerji ve

zamaninin % 50 - % 85’ini harcamasina neden olmaktadir. Verilerin hazirlanmasi 5

boliimde ele alinabilir [1].

Toplama: Tanimlanan problem icin gerekli oldugu diisiiniilen verilerin ve bu
verilerin toplanacagi veri kaynaklarinin belirlenmesi adimmidir. Kullanilacak
veriler kurulusun kendi i¢ silireglerinden elde edilebilecegi gibi, harici veri

tabanlarindan hatta veri pazarlayan kuruluslardan elde edilebilir.

Deger Bigme: Veri madenciliginde kullanilacak verilerin farkli kaynaklardan
toplanmasi, veri uyumsuzluklarina neden olabilmektedir. Bu uyumsuzluklar:
farklt zamanlara ait olmalari, kodlama farkliliklar1 ve farkli 6l¢ii birimleridir.
Ayrica verilerin nasil, nerede ve hangi kosullar altinda toplandigi da 6nem
tasimaktadir. Bu nedenlerle, toplanan verilerin ne 6lgiide uyumlu olduklari bu

adimda incelenerek degerlendirilmelidir.

Birlestirme ve Temizleme: Bu adimda farkli kaynaklardan toplanan verilerde
bulunan ve bir 6nceki adimda belirlenen sorunlar miimkiin oldugu dlgiide

giderilerek veriler tek bir veri tabaninda toplanmalidir.

Secim: Kurulacak modele bagl olarak veri secimi yapilir. Ornegin tahmin edici
bir model i¢in, bu adim bagimli ve bagimsiz degiskenlerin ve modelin egitiminde
kullanilacak veri kiimesinin se¢ilmesi anlamini tasimaktadir. Anlamli olmayan ve
diger degiskenlerin modeldeki agirliginin azalmasina da neden olabilecek
degiskenlerin modele girmemesi gerekmektedir. Degisken sayisi, her degisken
arasindaki iligkinin daha iyi analiz edilebilecegi ve daha iyi yonetilebilecegi
sekilde faktor analizi vb. tekniklerle azaltilabilir [7]. Bazi1 veri madenciligi
algoritmalar1 konu ile ilgisi olmayan bu tip degiskenleri otomatik olarak elese de,
uygulamada bu islemin kullanilan yazilima birakilmamasi daha akile1 olacaktir.
Verilerin gorsellestirilmesine olanak saglayan grafik araclar ve bunlarin sundugu

iligkiler, bagimsiz degiskenlerin se¢ilmesinde dnemli yararlar saglayabilmektedir.
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Genellikle yanlis veri girisinden veya bir kereye 0Ozgii bir olaymm
ger¢ceklesmesinden kaynaklanan verilerin 6nemli bir uyarict bilgi igerip

icermedigi kontrol edildikten sonra veri yiginindan atilmasi tercih edilir.

e Doniistiirme: Modelde iki veya daha fazla veriden tiiretilmis degiskenler yerine
ham veriler kullanilmalidir. Ayrica modelde kullanilan algoritma, verilerin
gosteriminde dnemli rol oynayacaktir. Ornegin bir uygulamada bir yapay sinir
ag1 algoritmasinin kullanilmasi durumunda kategorik degisken degerlerinin
evet/hayir olmasi; bir karar agaci algoritmasinin kullanilmasi durumunda ise
ornegin gelir degisken degerlerinin yiiksek/orta/diisiik olarak gruplanmis olmasi

modelin etkinligini arttiracaktir.

3.4.3. Modelin Kurulmasi ve Degerlendirilmesi

Tanimlanan problem i¢in en uygun modelin bulunabilmesi, olabildigince ¢ok sayida
modelin kurularak denenmesi ile miimkiindiir. Bu nedenle veri hazirlama ve model
kurma agamalari, en iyi oldugu diisiiniilen modele varilincaya kadar yinelenen bir
siirectir. Bu stireg Sekil 3.1°de verilmistir. Model kurulus siireci denetimli
(Supervised) ve denetimsiz (Unsupervised) 0grenimin kullanildigi modellere gore

farklilik gostermektedir.
Model kurmanin ¢esitli adimlar1 asagida verilmistir.

e Denetimli Ogrenme; Bir denetgi tarafindan ilgili siniflar énceden belirlenen
bir kritere gore ayrilarak, her sinif igin ¢esitli 6rnekler verilir. Sistemin amaci
verilen 6rneklerden hareket ederek her bir sinifa iliskin 6zelliklerin bulunmasi
ve bu ozelliklerin kural ciimleleri ile ifade edilmesidir. Ogrenme siireci
tamamlandiginda, tanimlanan kural ciimleleri verilen yeni Orneklere
uygulanir ve yeni orneklerin hangi sinifa ait oldugu kurulan model tarafindan

belirlenir.

e Denetimsiz 68renme; kiimeleme analizinde oldugu gibi ilgili 6rneklerin
gozlenmesi ve bu oOrneklerin o6zellikleri arasindaki benzerliklerden hareket

ederek siniflarin tanimlanmasi amag¢lanmaktadir.
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Denetimli 6grenimde segilen algoritmaya uygun olarak ilgili veriler hazirlandiktan

sonra, ilk asamada verinin bir kismi modelin 6grenimi, diger kismi ise modelin

gegerliliginin  test edilmesi icin ayrilir. Modelin 6grenimi, O6grenim kiimesi

kullanilarak gerceklestirildikten sonra, test kiimesi ile modelin dogruluk derecesi

belirlenir.

Yeterince
iyi ise

i kabul et

Ogrenim

kiimesi O

fik /
Standard
Form 4 Egitilmis

modelleri

deneme kiimesi
iizerinde dene
ve

en basarilisini
Test seg

kiimesi

Olasi modelleri
o6grenme kiimesi
iistiinde egit

Sekil 3.1: Veri Madenciligi Modelleme Siireci

Bir modelin dogrulugunun test edilmesinde kullanilan yontemler:

Basit gecerlilik (Simple validation) testi: Verilerin %5 ila %331 test verileri
olarak ayrilir ve kalan kisim tizerinde modelin 6grenimi gercgeklestirildikten
sonra, bu veriler iizerinde test islemi yapilir. Bir siniflama modelinde yanlis
olarak siniflanan olay sayisinin, tiim olay sayisina boliinmesi ile hata orani,
dogru olarak siniflanan olay sayisinin tiim olay sayisina boliinmesi ile ise

dogruluk orani hesaplanur.

Capraz gecerlilik (Cross validation) testi: Sinirli miktarda veriye sahip
olunmasi durumunda, veri kiimesi tesadiifi olarak iki esit pargaya ayrilir. ilk
asamada “a” parcasi ilizerinde model egitimi ve “b” pargasi lizerinde test
islemi; ikinci asamada ise “b” parcasi lizerinde model egitimi ve “a” parcasi
lizerinde test islemi yapilarak elde edilen hata oranlarinin ortalamasi

kullanilir.
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e “N” Kath ¢apraz gegerlilik (N-Fold cross validation) testi: Sinirli miktarda
verinin “n” gruba ayrildig1 ve ilk agsamada birinci grubun test, diger gruplarin
O0grenim i¢in kullanildig1 ve bu siirecin tiim “n” grup i¢in tekrarlandig testtir.
Sonugta elde edilen “n” sayida hatanin ortalamasi, modelin hata oranim

vermektedir.

Model kurulusu c¢aligmalarinin sonucuna bagli olarak, ayni teknikle farkl
parametrelerin kullanildig1 veya baska algoritma ve araglarin denendigi degisik
modeller kurulabilmektedir. Farkli modeller kurarak, dogruluk derecelerine gore en

uygun modeli bulmak iizere sayisiz deneme yapilmasinda yarar bulunmaktadir.

3.4.4. Modelin Kullanmilmasi ve izlenmesi

Kurulan ve gecerliligi kabul edilen model dogrudan bir uygulama olabilecegi gibi,
bir bagka uygulamanin alt parcasi olarak kullanilabilir. Zaman igerisinde biitiin
sistemlerin  Ozelliklerinde ve dolayisiyla drettikleri verilerde ortaya c¢ikan
degisiklikler, kurulan modellerin siirekli olarak izlenmesini ve gerekiyorsa yeniden
diizenlenmesini gerektirecektir. Tahmin edilen ve gozlenen degiskenler arasindaki
farklilig1 gosteren grafikler model sonuglarinin izlenmesinde kullanilan yararli bir

yontemdir [1].

3.5. Veri Madenciligi Modelleri

Veri madenciliginde kullanilan modeller, tahmin edici (Predictive) ve tanimlayici

(Descriptive) olmak iizere iki ana baglik altinda incelenmektedir.

e Tahmin Edici (Predictive) Modeller: Sonuglar1 bilinen verilerden hareket
edilerek bir model gelistirilmesi ve kurulan bu modelden yararlanilarak
sonuclar1 bilinmeyen veri kiimeleri i¢in sonu¢ degerlerinin tahmin edilmesi
icin kullanilirlar. Modelde bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin tahmin

edilmesi i¢in kullanilir.

e Tanmmlayici1 (Descriptive) Modeller: Veri setindeki baginti ve profilleri
belirleyen ve yorumu kullanicitya birakan modellerdir. Dolayisiyla karar
vermeye rehberlik etmede kullanilabilecek mevcut verilerdeki bagintilarin

tanimlanmas1 saglanmaktadir.
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Tanimlayici model, verilerin arasindaki iligkilerin bulunmasi, tahmin edici modeller

ise bulunan bu iliskilerin agiklanmasini kapsamaktadir [26].

Veri madenciligi modelleri islevlerine gore li¢ baslik altinda incelenir.
o Smiflama ve Regresyon,
« Birliktelik Kurallar1 ve Ardisik Zamanl Oriintiiler,
¢ Kiimeleme,

Siniflama ve Regresyon modelleri tahmin edici, kiimeleme, birliktelik kurallar1 ve

ardisik zamanli 6riintii modelleri tanimlayict modellerdir.

3.5.1. Smiflama ve Regresyon Modelleri

Smiflandirma ve regresyon, énemli veri siiflarin1 ortaya koyan veya gelecek veri
egilimlerini tahmin eden modelleri kurabilen veri analiz modelleridir. Mevcut
verilerden hareket ederek gelecegin tahmin edilmesinde faydalanilan ve veri
madenciligi teknikleri igerisinde en yaygin kullanima sahip olan smiflama ve
regresyon modelleri arasindaki temel fark, tahmin edilen bagimli degiskenin
kategorik (kesikli) veya siireklilik gosteren bir degere sahip olmasidir. Kesikli
degerler simiflandirma, stirekli degerler ise regresyon yontemleriyle kullanilirlar.
Siniflandirma iki adimdan olusur; egitim veri setinden model kurulmasi ve bu
modelin siniflar1 bilinmeyen diger veri setinde uygulanmasidir. Siiflandirma ve

regresyon modellerinde kullanilabilen baslica teknikler asagida agiklanmistir.

3.5.1.1. Karar Agaclar1 (Decision Trees)

Karar agaci, karar diiglimii, dal ve yaprak yapilarindan olusan agaca benzer bir
yapidir. Kategorik degerli hedef fonksiyonlar i¢in gorsel olarak bazi kurallar, sartlar
tanimlayarak, kararin verilmesine imkan saglamaktadir. Karar agaglar1 bir¢ok test
uygular ve hedefin tahmini i¢in en uygun siraya ulasmay1 dener. Her test, yaprak
diigiimiine ulagana kadar daha fazla test yapmay1 saglayan dallar1 olusturur. Kokten

hedef yapraga dogru giden yol, kurali ifade eder ve bu hedefi siniflandirir.
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Kuruluslarinin ucuz, yorumlanmalarinin kolay olmasi, veri tabanlar1 sistemleri ile
kolayca biitiinlestirilmeleri ve giivenirliklerinin iyi olmasi nedenleriyle yaygin
kullanilmaktadirlar. Karar agaci, karar vericiye hangi faktorlerin 6nemli oldugunu ve
bu faktorlerin kararin farkli ¢iktilartyla nasil iliskilendirilecegini anlamasinda

yardimei olur [7].

3.5.1.2. Yapay Sinir Aglar: (Artificial Neural Networks)

Yapay sinir aglar1 siniflandirma ve regresyon algoritmalarinin en karmasik olanidir.
Genellikle kara kutu olarak diisiiniiliir. Ciinkii iligkilerin bulunmasini agiklayamaz.
Sinir ag1 egitimi i¢in ¢ok sayida veri gerektirir, bu da zaman kaybina neden olur.
Ancak bir kere egitildikten sonra yeni olaylar i¢in tahminleri ¢ok hizli, neredeyse
gercek zamanli gerceklestirir. Sinir aglar1 dogrudan sayilarla islem yaptigi igin
bagimli ya da bagimsiz tiim niimerik olmayan veriler sayilara doniistliriilmelidir. Bu
sistemin sinir aglar1 olarak nitelendirilmesinin nedeni, ¢alisma mekanizmasinin insan

beynine benzemesidir.

3.5.1.3. K-En Yakin Komsu (K-Nearest Neighbour)

Bir nesnenin niteliklerini inceleyerek bir sinif veya gruba yerlestirerek ona en yakin
olan nitelikleri ayn1 gruba dahil etme prensibine gore calisir. K, olay ya da gruptaki
benzer unsurlari ifade etmekte olup, rakamsal verilerdeki iliskileri ve dizileri tespit
etmek i¢in kullanilir. Diger tahmin modellerinden farkli olarak egitim seti modelin
kendisidir. K-NN, uzaklik kavramina baglidir ve uzakliklarin belirlenmesi igin 6l¢ii
gerektirir. Uygun Ol¢linlin se¢cimi en hassas noktadir, c¢iinkii egitim verisinde

kullanilan farkl: 6lgiiler tamamen farkli tahminlere neden olabilir [7].
K-NN algoritmasinda iki temel parametre vardir:

e Kullanilan en yakin olayin sayisi

e Benzerligi 6l¢ecek bir dl¢ii

Bu teknolojilerin ¢ogu uzun zamandir kullanimda olmakla beraber kiiciik veri
hacimleri i¢in uygulanmiglardir. Ancak, veri ambarlar1 ve OLAP uygulamalari ile

analiz edilen veri hacimleri arttirilmustir [5].
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3.5.2. Birliktelik Kurallar1 ve Ardisik Zamanh Oriintiiler

Biiyilik veri kiimeleri arasinda birliktelik iligkileri bulunmasi i¢in kullanilirlar. En
tipik Ornek sepet analizidir. Bu ydntemle miisterilerin yaptiklar1 aligveriglerdeki
tiriinler arasindaki birliktelikleri bularak miisterilerin satin alma aliskanliklar1 analiz

edilir.
e Hangi iiriin veya servisler ayni zamanda satin alinma egilimindedir?
e Daha sonra takip eden tamamlayici satiglar nelerdir?

Bu teknikler perakende sektorii kaynakli olmakla birlikte hedef pazarlama
kampanyalar1 veya genel uygulamalarin olusturulmasinda esit sekilde
uygulanabilirler. Finans sektoriinde de miisteri hesap portfoylerinin analiz
edilmesinde, miisterilerin beraber aldiklar1 finansal setlerin neler oldugunun
tanimlanmasinda, satis kampanyalarinda ve tip alaninda kullanilabilirler. Genel
olarak farkli olaylarin birbirleri ile iliskili oldugunun belirlenmesi sonucunda degerli

bilgi kazaniminin s6z konusu oldugu ortamlarda da 6nem tasimaktadirlar [7].

Ardisik zamanl Oriintiiler ise, birbirleri ile iligskisi olan ancak birbirini izleyen

donemlerde gergeklesen iliskilerin tanimlanmasinda kullanilirlar [1].

3.5.3. Kiimeleme Modelleri

IIk defa 1939 yilinda Tryon [15] tarafindan kullanilan Kiimeleme Analizi; belirli
kategoriye gore nesnelerin gruplanmasina imkan veren farkli algoritmalari igeren ¢ok
degiskenli istatistik analiz teknigidir. Farkli nesnelerin ikili olarak iyi tanimlanmis
benzerlik kurallarmma bagli olarak analiz edilmesi ve benzerlik derecesi yiiksek
olmasi durumunda ayni, diisiik olmasi durumunda ise farkli gruplara atanmasi
esasina dayanir [15] , [30]. Verilen veri setinde n adet veri (6rnek) m boyut (nitelik)
uyarinca k adet kiimeye ayrilir. Bu kiimeleri belirlemede anahtar rol “benzerliktir
[30]. Analiz sonucunda elde edilen kiimelerin kendi i¢lerinde homojen, birbirinden
farkli kiimelerin ise heterojen olmasi amaglanir [27]. Dolayisiyla algoritmalar gruplar
arasi varyanst maksimum kilmaya, ayni grup icindeki varyanst da minimum

yapmaya calisir [23].
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Kaufman ve Rousseeuw (1990) Kiimeleme Analizi’ni “veri i¢inden gruplarin
bulunmasi sanati” olarak tanimlarlar. Bu gruplarin bulunmasinda ise benzerlik
(farklilik) veya nesneler arasindaki mesafeler gruplarin ayrilmasi veya birlestirilmesi

i¢in kurallarin ¢ikarimi igin kullanilir [15].

Kiimeleme analizi, veri madenciliginin temeli niteligindedir ve veri tabanlarinda
toplanan veri miktarinin artmasi ile veri madenciligi arastirmalarinda aktif bir konu
haline gelmistir. Diger istatistiksel analizlerin aksine baslangicta hipotez olmamasi
durumunda kullanilir ve olmasi muhtemel en belirleyici sonuca ulasir [15].
Kiimeleme analizi ile kiiclik homojen gruplarin olugmasi ile veri yapisini ortaya
koymas1 ve biiyiik heterojen gruplarla arastirma yapmak zorunlulugunu ortadan
kaldirmasi nedeniyle [38] miimkiin olan en anlamli ¢6ziimlere daha kisa siirede

ulagmay1 saglar. Ayrica egitim seti modelin kendisidir.

Belirli bir topluluktan gruplarin taninmasi esasina dayanan kiimeleme analizi
olmaksizin boéliimleme ve hedef pazarlama yapilmasi miimkiin degildir [13].
Kiimeleme analizi, bir¢ok alanda uygulanabilen en etkili ve kolay yorumlanabilen bir
yontemdir. Pazarlama, cografik uygulamalar, bilgi sistemleri, biyoloji, genetik
alanlarinda, sosyal bilimler, antropoloji, karakter tespiti [9] ilag sektorti, hastaliklarin
tedavisi, hastalik belirtilerinin  kiimelenmesi, belirtilerden hastaliklarin = ve
tedavilerinin kiimelenmesi, arkeolojide egyalarin ait oldugu donemlerin tespiti vb.
alan ve konularda uygulanmaktadir. Genel olarak ise ¢ok fazla verinin anlaml
bilgilere doniistiiriilmesinde kullanilir [15]. Kisaca diger veri madenciligi
tekniklerinde oldugu gibi bilgi yi§inindan anlamli ¢ikarimlar yapilmasi gerektiginde
kullanilmaktadir. Etkili ve kolay yorumlanabilen bir teknik olmasi kullanimini daha

da yayginlastirmaktadir.

Kiimeleme analizi kullanim alani oldukga genis bir tekniktir. Ozellikle firmalarin
hedef pazar ve miisterilerini belirlemek i¢in pazar ve miisteri boliimlendirme
siireglerinde, miisterilerini kullandiklar1 {iriin, {riin miktari, sadakat diizeyleri
bakimindan tanimlamada, bayi diizeni ve satis performanslarinin izlenmesinde

kullanilabilmektedir.

Kiimeleme analizinde, tek iiye se¢iminden ziyade grup se¢imi soz konusu
oldugundan zaman kayb1 Onlenmekte ve tim oOzellikler bakimindan toplu

degerlendirmeye imkan sagladigindan diger yontemlere iistiinliik saglamaktadir [23].
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3.5.3.1. Hiyerarsik Kiimeleme Teknikleri

Baslangigta tiim 6rnekleri tek kiimede toplayan ve ilerleyen adimlarda ornekleri
kiimelere bélen bir metottur. Bu yontem kag¢ kiime olacaginin baslangicta bilinmesini
gerektirmez ki bu hiyerarsik olmayan yonteme gore avantajdir [30]. Siniflama n tane
gozlem yani n tane kiimenin belirli asamalarla kiimelenmesi ve tek bir kiimede

toplanmasi seklinde gerceklesmektedir.

Hiyerarsik kiimeleme teknikleri aralarinda birlestirici kiimeleme teknikleri ve ayirici
kiimeleme teknikleri olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Birlestirici kiimeleme
teknikleri, n tane gozlemi tek bir kiimede toplarken; ayirici teknikler n gézlemli bir
kiimeyi n tane ferdi birime ayiran tekniklerdir. Hangi hiyerarsik teknik kullanilirsa
kullanilsin, birlestirilmis ve bir kiime haline getirilmis iki birim bir daha ayrilamaz
veya birbirinden ayrilan iki birim tekrar birlestirilemez. Bu hiyerarsik kiimeleme
tekniklerinin bir dezavantajidir. Diger dezavantaji ise kiime sayisinin baslangicta
bilinmemesidir. Bu nedenle hangi asamada durulacagina karar verilmesi
gerekmektedir. Kiimeleme, dendrogram adi verilen grafikler araciligiyla

gosterilmektedir.
Hiyerarsik kiimeleme adimlari,
1. ntane gozlem, n tane kiime olmak iizere igsleme baslanir.
2. En yakin iki kiime birlestirilir.
3. Kiime sayis1 bir indirgenerek yinelenmis uzakliklar matrisi bulunur.
4. 2 ve 3 nolu adimlar (n-1) kez tekrarlanir.

Algoritma ve birimler arasindaki yakinligi o6lgcen yontemlere dayali alti farkh
hiyerarsik kiimeleme teknigi vardir. Bu yontemler gézlemler arasindaki uzaklik veya

benzerligin hesaplanmasi sekline gore farklilik gostermektedir.

e Tek Baglanti Yontemi (single linkage method): Birbirine en yakin iki
gbzlemi bulur ve bir kiime olusturur. Daha sonra birbirine en yakin iki baska
gbozlemi ya da ilk kiimeye en yakin baska bir gozlemi bulur ve kiimeye

birlestirir.

e Tam Baglant1 Yontemi (complete linkage method): Birimler arasinda en uzak

degerler esas alindigindan tek baglant1 yonteminin tersi seklindedir.
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Ortalama Baglant1 Yéntemi (average linkage method): iki kiime arasindaki
uzaklik, iki kiime olusturacak her bir birim ¢iftleri arasindaki uzakligin
ortalamasi olarak hesaplanmaktadir. SPSS programinda ortalamalar gruplarigi

ve gruplararasi olmak tizere iki sekilde hesaplanir.

Yukarida bahsedilen ii¢ baglant1 yonteminde hesaplamalar dogrudan uzaklik matrisi

tizerinden yapilmakta, verilerin gergek degerlerine ihtiya¢ duyulmamaktadir.

Merkezi Yontem (centroid method): Elde edilen gruplar, her bir degisken i¢in

hesaplanan ortalama degerlerine gore kiimelenmektedir.

Medyan Yontemi (median method): Birlestirilecek olan iki grubun icerdigi
gozlem sayisi birbirinden ¢ok farkli oldugu durumlarda, hesaplanan merkez
noktas1 birim sayis1 fazla olan gruba yakin olacagindan medyan ydntemi
birlestirilecek gruplarin ayni sayida birime sahip oldugunu varsayarak bu

islemi yapar.

Ward Yontemi: Bir kiimenin ortasina diisen gézlemin, ayni kiimenin iginde
bulunan gozlemlerden ortalama uzakligini esas alir. Diger kiimeleme
yontemlerinin aksine kiimeler arasindaki uzakliklar hesaplanmamaktadir.
Bunun yerine, kiimeler ic¢i, homojenligi maksimum yapacak kiimeler
olusturulmaya c¢alisilmaktadir. Yani, kiimeler i¢i hata kareleri toplami

minimum yapilmaya ¢alisilmaktadir.

3.5.3.2. Hiyerarsik Olmayan Kiimeleme Teknikleri

Kiime sayis1 konusunda 6n bilgi var ise ya da kiime sayisina dnceden karar verilmis

ise, zaman alan hiyerarsik yontemler yerine, hiyerarsik olmayan teknikler tercih

edilmektedir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme tekniklerinde asagidaki temel adimlar

izlenmelidir:

1.

k tane kiime merkezi secilir. Burada k olusmasi istenen kiime sayisidir.

2. Kiime merkezine en yakin olan her bir gbzlem en yakin oldugu kiimeyle

birlestirilir.
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Belirli bir durma noktasina gelinceye kadar (gozlemler k tane kiime

olusturuncaya kadar) birlestirme islemine devam edilir.

. Belirli durma kriterine gore k tane kiime olusturulmus olur ya da 2. asamaya

geri doniiliir [10].
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4. MUSTERI ILISKILERI YONETIMIi

Tedarik zinciri; tedarikgiler, iireticiler, dagiticilar, toptancilar, perakendeciler ve
miisterilerden olusan bir yapiy1 ifade etmektedir. Tedarik zinciri yonetimi ise; ham
madde temininden nihai miisteriye ulasincaya kadar tiim siiregleri i¢ine alan ve sz
konusu yapida mal, bilgi, para akisimi etkin bir sekilde yonetirken tiim siireglerin

uyum i¢inde ¢aligmasini temin edecek yonetim sistemidir.

Tedarik zinciri yonetim siirecleri kapsaminda 6nemli bir yere sahip olan miisteri
iliskileri yonetimi (MIY) ise, tiim siirecleri miisteri odak noktasi etrafinda, is
stratejilerinin  karhliginmi, geliri ve miisteri tatminini optimize etmeye yonelik
tasarlanmis ve miisterilerden tedarik¢ilere kadar tiim taraflar1 kapsayan yoOnetim

stratejisidir [11].

Miisteri iliskileri yonetimi, misteri ile siirekli ve bireysel iligkiyi gerektiren ve bu
nedenle de tiim miisteriler hakkinda en ince ayrintisina kadar bilgi elde etmeyi
zorunlu kilan, bu bilgiler bazinda da bire bir pazarlama ve bire bir iliskiye zemin
olusturan bir stratejik yaklasimdir. Bu stratejinin 0zii; miisteriyi siirekli 6grenen bir
veri toplama, bu verileri depolama, filtre etme, derinlemesine inceleyip iligkiler
yakalama ve tahminler olusturmaktir [18]. Burada en 6nemli nokta, miisterileri dogru
analiz edebilmek, egilimleri konusunda dogru sonuglara varmak ve tiim bunlar
ortaya koyduktan sonra onlara ulagsmaya ¢alismaktir. Temel mekanizma, miisterilerin
nasil farkliliklar gdsterdiginin anlasilmasini1 ve bu farkliliklarin her miisteriye gore
firmanin nasil davranmasi gerektigi konusunda bir strateji olusturulmasini

icermektedir [18].

MIY, karar destek sistemleri i¢in, miisteri bilgilerini inceleyerek, iliskiler bularak ve
gelecege yonelik tahminler yaparak pazarlama fonksiyonunu etkin hale getirir [21].
Bu faaliyetleri gerceklestirmek icin kullandigi arag ise veri madenciligi teknikleridir.
Veri madenciligi tekniklerinden kiimeleme analizi, miisteri bilgilerinin kiimelenmesi

ve davranis sekillerinin belirlenmesinde MIY ’in temelini olusturur.
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Veri ambar1 ve veri madenciligi, MIY kapsaminda, miisteri yasam degerlerinin
anlasilmasi, miisteri islemleri, miisteri analizi, miisteri profillerinin olusturulmasinda
kullanilir [30], [24]. Boylece firma odaklanmasi gereken hedef kitleyi belirleyerek

kaynaklarmni etkin kullanma imkan1 bulur.

4.1. Boliimleme

Tiim miisteriler ayni1 ihtiyaglara sahip ve firma i¢in ayni degerde olsaydi, kitle
pazarlama ile miisterilere ayni Onceliklerle ulagsmak mantikli olabilir ve kitlesel
pazarlama ile tek {irlin, tek pazarlama karmasi ve tek reklamla miisterilere ulasildigt
icin tasarruf saglanabilirdi [31]. Ancak 6zellikle tiiketici istek ve gereksinimlerinin
farklilik gosterdigi giinlimiizde farkli miisterilere aym iirlin ve aymi Onceliklerle
ulagmaya caligmak firmalarin rekabet giiciinii zayiflatmaktadir. Bunu agmak i¢in ise
Smith’in (1956) giindeme getirdigi ve ¢ok kisa siirede pazarlama teori ve pratiginin
odak noktasi haline gelmis olan bdliimleme, firmalar i¢in faydali bir yontem
olmustur. Smith, iirlin ve servis taleplerindeki farklili§i anlamis ve bu ihtiyaclari
benzerliklerine gore gruplayarak 6zellesmis Oneriler sunmak gerektigini soylemistir

[38].

Boliimleme konusu tiim sektorlerde ¢ok sik kullanilan veri madenciligi uygulama
konularindan birisidir ve veri madenciliginin giicii miisteri verilerinden miisteri
profillerinin ¢ikarilmasinda yatmaktadir [29]. Miisteri profili, miisterilerin modelidir
ve istek ve gereksinimlerinin dogru tespit edilerek karsilanmasina yardimei olur [33].
Istek ve gereksinimleri bakimindan kendi icinde homojen, diger miisteri gruplarina
gore heterojen ozellikler igeren gruplarin belirlenmesi ile firmalara, hitap edecekleri
miisterileri daha yakindan tanima ve benzer miisterilere ayni pazarlama karmasi ile
ulagsmay1 saglamasi bakimindan firma kaynaklarinin etkin ve verimli kullanilmasina

imkan saglar [2].

Uriin ve hizmetlerin her gecen giin birbirine benzedigi, cesitli yeniliklerin ve
teknolojik gelismelerin ¢ok kisa siirede taklit edildigi rekabet ortaminda, karar destek
sistemlerinin  olusturulmasi, stratejilerin  belirlenmesi icin miisteri degerinin
belirlenmesi ve gruplara ayrilmasi gerekmektedir. Ciinkii miisteri degeri artik
olusturulan ve yonetilen bir kavram olup, yonetilmesi i¢in dlgiilmesi gerekmektedir

[20].
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Miisteri degerinin tespit edilmesi ve arttirllmasi i¢in ise c¢esitli faaliyetlerde
bulunulmast zorunlu hale gelmistir. Bu da miisteri ile ilgili tiim verilerin
toplanmasini, analiz edilmesini ve miisteri degerini arttirict  politikalarin

gelistirilmesini gerekli kilmaktadir [6].

MIY kapsaminda yer alan boliimleme ve profil ¢alismalar1 hedef kitleyi benzer
tercih, satin alma davramisi ve karakteristiklerine, iiriin gelistirme, pazarlama
programlarina en uygun alt miisteri gruplarina ayrilmasidir. Boliimleme, tiiketici
davraniglar1 acgisindan benzer 6zellikler tasiyan homojen gruplar olusturmak ve bu
gruplart detayli olarak tanimlamak amaciyla yapilir. Buradaki asil hareket noktasi
ayni grupta yer alan tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 en aza indirgeyerek, gruplar
arasindaki  farkliliklar1 ise maksimize ederek farkli homojen yapilar

tanimlayabilmektir [17].

Pazarin boliimlenmesinden ziyade miisterilerin boliimlenmesi daha verimlidir. Bu
noktada hangi boliimiin daha karli oldugu ve hangisinin uzun vadeli getirisinin fazla
oldugu onem kazanmaktadir. Eger bir firma kurulus asamasinda ise pazari
boliimleyerek firsatlar1 belirlemesi olduk¢a onemlidir. Ancak mevcut bir firmanin
boyle bir likksii yoktur. Bu nedenle mevcut miisterilerine odaklanmali ve dogru
miisterileri tespit etmelidir [24]. Boliimleme sayesinde mevcut ve potansiyel miisteri
ihtiyaglar1 daha iyi anlagilabilir, bu ihtiyaglarin tatmin edici sekilde karsilanmasi

durumunda ise miisteriler elde tutulabilmektedir. [24].

4.1.1. Literatiir Arastirmasi

Boliimleme konusu, tarihsel gelisimi i¢inde, Smith’in (1956) kavram olarak ortaya
koymasinin ardindan pazarlama alaninda hemen kabul goérmiis ve kisa siirede
yayginlasmistir. Daha sonra degisik modeller ve bilgi teknolojilerindeki gelismelere
bagli olarak veri toplama ve analiz yontemleri gelistirilmistir. Asagida konunun

gelisim agamalar1 ve katki saglayan kisiler yer almaktadir.
1. Boliimleme temel ve modellerinde gelismeler

Hummel (1960), Haley (1968), Wind ve Cardozo (1974), Bonoma ve Shapiro
(1983), Moriatry ve Reibstein (1986), File ve Prince (1996)

2. Veri gerekliligi ve veri toplama metodolojisi

Webster (1978), Silk ve Kalvani (1982), Flodhammer (1988), Mitchell (1994)
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3. Istatistiksel analiz araglarindaki gelismeler

Frank ve Green (1968), Green ve Carmone (1977), Rao ve Winter (1977), Acito
ve Jain (1980), Klastorin (1983), Green ve Krieger (1991), Fish (1995),
Balakrishnan (1996)

4. Boliimlemenin strateji haline gelmesi

Beik ve Buzby (1973), Mahajan ve Jain (1978), De Kluyver ve Whitlark (1986),
Piercy ve Morgan (1995) [12].

Tablo 4.1°de tez kapsaminda, konu ile ilgili incelenen bazi kaynaklar kisa

aciklamalariyla tablo halinde verilmistir.
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Tablo 4.1: Kaynak Kiinyeleri Tablosu

Kaynak Kiinyesi

Kullanilan Yontem

Aciklama

Rygielski, C., Wang, J. C. ve Yen, D. C., 2002. Data mining
techniques for customer relationship management, Technology in
Society 24, 483-502

Sinir aglar

Miisteri iligkileri yoOnetimi kapsaminda veri ambarlama ve veri
madenciligi teknikleri ve bu tekniklerden iki tanesi Ornek iizerinden
aciklanmaktadir.

Shaw, M. J., Subramaniam, C., Tan, G. W. ve Welge, M. E., 2001.
Knowledge management and data mining for marketing, Decision
Support Systems 31, 127-137.

Veri madenciligi,
bilgi yonetimi, bilgi
temelli pazarlama

Pazarlama karar destek sistemi kapsaminda veri madenciliginin ve bilgi
yonetiminin 6nemi agiklanmaktadir.

Ertay, T., Cekyay, B. ve Wets, G. (editor), 2005. Integrated
clustering modeling with backpropagation neural network for efficient
customer relationship management, Intelligent Data Mining
Techniques and Applications, Springer, Berlin.

SOM (Self-
Organizing Map) ve
sinir aglari

Miisteri Iliskileri Yonetimi kapsaminda boliimleme i¢in SOM ve sinir
aglar1 metotlar1 miisteri degeri baglaminda kullanilmustir.

Lee, J. H. ve Park, S. C., 2005. Intelligent profitable customers
segmentation system based on business intelligence tools, Expert
Systems with Applications 29, 145-152.

Veri zarflama analizi,
SOM, sinir aglari

Miisteri iligkileri yonetiminde karli miisterilerin boliimlendirilmesi
acgiklanmustir.

Kim, Y. S. ve Street, W. N., 2004. An intelligent system for

Yapay sinir aglar1 ve

Dogrudan postalama etkinliginin arttirilmasi ve kazancin maksimum

customer targeting: A data mining approach, Decision Support | genetik algoritma yapilmasi igin genetik algoritma ve sinir aglari ile cevap verme
Systems, 37, 215-228. potansiyeli yliksek miisterilerin belirlenmesi gergeklestirilmistir.
VanRaaji, E. M., Vernooij, M. J. A. ve VanTriest, S., 2003. The | Faaliyet tabanli | Miisteri karlilik analizlerine gore misteri boliimleri olusturulur ve bu
implementation of customer profitability analysis: A case study, | maliyet bdlimlere uygun ulasma sekilleri gelistirilmesinde kullanilir.

Industrial Marketing Management 32, 573-583.

Liu, D. R. ve Shih, Y. Y., 2005. Integrating AHP and data mining | Kiimeleme, Miisteri yasam degeri, i¢in degiskenler olusturulmus, bu degiskenler
for product recommendation based on customer lifetime value, | Birliktelik kurallari agirliklandirilmis ve kiimeleme analizinde kullanilmigtir. Her gruba {iriin

Information & Management, 42, 387-400.

oOnerisi i¢in birliktelik kurallart kullanilmstir.

Hwang, H., Jung, T. ve Suh, E., 2004. An LTV model and customer
segmentation based on customer value: A case study on the wireless
telecommunication industry, Expert Systems with Applications, 26,
181-188.

Karar agaci

Miisteri yasam degerine gore kiimeleme yapilmis ve her sinifa uygun
stratejiler gelistirilmistir.
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Erdogan, S. Z., 2004. Veri madencili§i ve veri madenciliginde
kullanilan ~ K-means  algoritmasinin  Ogrenci  veritabaninda
kullanilmasi, Yiksek Lisans Tezi, I.U Sosyal Bilimler Enstitiisii,
[stanbul.

Kiimeleme
K-ortalamalar

analizi,

Kiimeleme analizi (K-ortalamalar) yontemi ile Ogrenci bdoliimleme
uygulamasi gerceklestirilmistir.

Mentes, G. T., 2000. Faktor ve kiimeleme analizi yardimiyla
bankacilik {irlin ve hizmetlerinin arastirilmasi iizerine bir uygulama,
Doktora Tezi, I.U Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Faktor analizi,
kiimeleme analizi

Bankacilik hizmetleri bakimindan faktér ve kiimeleme analizi yontemleri
ile bankalar bolimlere ayrilmistir.

Min, H., Min, H. Ve Emam, A., 2002. A data mining approach to
developing the profiles of hotel customers, International Journal of
Contemporary Hospitality Management 14/6, 274-285.

Karar agaci

Miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda veri madenciligi ile karli ve sadik
miisterilerin elde tutulmasma yonelik politikalarin gelistirilmesi igin
karar agac1 algoritmasi kullanilmustir.

Machauer, A. ve Morgner, S., 2001. Segmentation of bank
customers by expected benefits and attitudes, International Journal of
Bank Marketing, 19/1, 6-17.

Kiimeleme analizi

Kiimeleme analizi miisteri bdliimleme ve profillerinin belirlenmesinde
kullanilmugtir.

Suh, E. H.,, Noh, K. C. ve Suh C. K., 1999. Customer list
segmentation using the combined response model, Expert Systems
with Applications, 17, 89-97.

Lojistik
sinir aglar1

regresyon,

Boliimleme ve miisteri hedefleme i¢in lojistik regresyon ve sinir aglari
hedef pazarlama ile entegre olarak kullanilmistir.

Jonker, J. J., Piersma N. ve Pool, D. V., 2004. Joint optimization of
customer segmentation and marketing policy to maximize long-term
profitability, Expert Systems with Applications, 27, 159-168.

Markov karar siireci

Dogrudan pazarlama kampanyalart alaninda karar agact yontemi
kullanilmustir.

Erdogan, S. Z. ve Timor, M., 2005. A data mining application in a
student database, Journal of Abronautics and Space Technologies,
2/2,53-57.

Kiimeleme  analizi,

K-ortalamalar

Universite giris smavi verilerine gore kiimeleme analizi ile 6grencilerin
bolimlere ayrilmasinda kullanilmistir.

Saglam, B., Salman, S. F., Sayin, S. ve Tiirkay, M., 2006. A mixed-
integer programming approach to te clustering problem with an
application in customer segmentation, European Journal of
Operational Research, 173, 866-879.

Kiimeleme analizi

Miisteri boliimlenmesi i¢in kiimeleme analizi yontemi kullanilmistir.
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4.1.2. Boliimleme Kriterleri

Boliimleme sonucunda elde edilen boliimlerin anlamli olabilmesi, ilizerine stratejiler

gelistirilmesi i¢in baz1 niteliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Bunlar;

e Tanimlama: Boliimler farkli ihtiyaglar, cografik faktorler, farkli tutumlar

acisindan ayirt edilebilir olmalidir.

e (Cevap Verme: Secilen boliim tiiyeleri iirtine olumlu tepki gostermelidir. Miisteri
grubunu belirli {iriin ya da servis igin gruplamak ilk adimdir. Daha sonra uygun

reklam ve kampanya ile olumlu tepki alinabilecektir [31].

e Uygun Pazar Potansiyeli: Secilen boliimler karli ve olabildigi kadar genis

olmalidir.

e Ulagilabilirlik: Segilen boliimlere uygun iletisim, reklam araglariyla ekonomik

olarak ulasilabilmelidir.

e Sabitlik / Gelisme: Secilen boliimler boyut, yap1 ve boyut gelisiminde istenen
nitelikte olmalidir [31].

Odaklanilmas: gereken boliim anlasildiktan sonra atilmasi gereken diger adim, miisteri
sadakati ve elde tutmay1 saglamaktir. Artik firmalar mevcut miisterileri elde tutmanin,
yeni miisteri kazanimlarindan daha 6nemli oldugunu anlamislardir. Ciinkii firmalar
mevcut miisteriler hakkinda bilgi sahibi iken, yeni miisteriler hakkinda bilgi sahibi
degildir [16]. Bu durum da firmalarin miisterilerini tanimasi i¢in zaman ve maliyet
bakimindan bazi kiilfetlere katlanmasimi gerektirmektedir. Buna karsin elde tutulabilen
miisterilere yonelik daha etkin ¢apraz satig, gelismis dogrudan pazarlama kampanyalari
ve bire bir pazarlama kampanyalar1 gibi degisik stratejiler izlenerek daha fazla kazang
saglanabilmektedir. Boylece firmalar mevcut miisterilerini daha iyi algilayarak karlarini

arttirabileceklerdir [24].

Son yillarda firmalar miisteri istek ve ihtiyaglarini anlamaya yonelik faaliyetlere daha
fazla dnem vermeye baslamislardir. Yogun rekabet firmalar1 maliyetlerini minimum
yapmaya zorlarken, miisteri farkliliklar1 ise istek ve ihtiyaglarin fazlaligini

gerektirmektedir.
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Bu celiskili durumda optimum iiriin ¢esitliligi i¢in veri madenciligi ve onun kiimeleme
analizi yontemi firmalara miisterilerini benzer ihtiyaclara gore homojen gruplara

ayirarak 6zellesmis {iriin yada hizmet sunmalarina imkan saglamaktadir [30].

Firmalarin miisteri\bayi yonetimleri tiim sektorler i¢in gerekli hale gelmistir. Firmalar
artik sadece miisterilere mal veya hizmet satmak degil daha yakin iliskiler gelistirerek
uzun siireli bag kurmay1 amaglamaktadir. Bu da firmalarin MIY’i gerceklestirmelerini
gerektirmektedir. Bu ise etkin karar destek sistemine baglidir. Bu kapsamda, tezde bayi
yonetimi karar destek sistemi olusturmak icin veri madenciligi yontemlerinden

kiimeleme analizi yontemleri uygulanmustir.

4.1.3. Boliimlemenin Faydalan
e Misteri istek ve gereksinimlerinin daha iyi belirlenmesi ve bunlarin
saglanmasina imkan tanimasi
e Rekabetin anlasilmasi ve rekabette fark yaratacak unsurlarin takibi
e Dabha etkin pazarlama planlarinin gelistirilmesi
e Faaliyet sirasinda ve sonrasinda performanslarin daha iyi degerlendirilmesi

e Firma kaynaklarinin daha etkin kullanimi [22]
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5. BAYi YONETIM SiSTEMi MODELLEMESI

Bayi yonetim sistemi modeli olusturulmasi i¢in kiimeleme analizi yontemleri
kullanilmistir. Modele katki saglamasi ve bazi degiskenlerin tiiretilmesi i¢in faktor
analizleri ve kiimeleme basarimlarinin tespiti i¢in diskriminant analizi uygulanmistir.
Belirlenen isletme amagclarint gergeklestirmek icin gerekli ve miimkiin olan veriler
belirlenmis, temin edilip islenerek analize hazirlamistir. Analizlerde kiimeleme
analizi teknikleri uygulanmasinda uzaklik Olgiisii olarak kareli Euclide Ol¢iisii
kullanilmistir. Elde edilen kiime dogruluklarinin sinanmasi igin, farkli tekniklerin
sonuglart  karsilastirilmig, diskriminant analizi ile kiimeleme basarimlari
belirlenmistir. Son olarak kiime profilleri belirlenerek firmanin mevcut bayi yapisi
hakkinda bilgiler elde edilmis ve gelecege yonelik stratejileri i¢in katki saglanmaya

calisilmigtir.

Analizlerin gergeklestirilmesi igin SPSS 13.0 paket programi kullanilmistir.
Oncelikle veri yapismin anlasilmasi icin kategorik ve siirekli degiskenlerin

tanimlayici istatistik bilgileri verilmistir.

Uygulama yapilan firmanin Tiirkiye genelinde 76 bayisine ait verileri incelenmistir.
Firmanin genis bir bayi ag1 olmasma ragmen etkin bir bayi yOnetim sistematigi
yoktur. Mevcut durumda, daha onceki satis miktarlarina bagli olarak gelecek yilin
satis kotalar1 belirlenmekte ve bayi basarimlar1 daha c¢ok satis hedeflerinin
gerceklestirilip gerceklestirilmedigine bagli olarak o6lciilmektedir. Bayilere iliskin
O0znel degerlendirmeler satig personellerinde kalmakta, tiim firmaya mal
edilememekte, dolayisiyla planlama yapma noktasinda kullanilamamaktadir.
Bayilerle ilgili olarak daha cok, ciro, siparis miktar1 ve aldig iiriinler vb. veriler
mevcut olup, bunlar veri tabaninda yer almakta iiretim planlamaya girdi saglayacak
bilgiler olusturulmamaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda bazi faaliyetlere

baslanmis olmasina ragmen heniiz istenen seviyede degildir.
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Firmanin yeni kurulmaya c¢alisilan bayilik yapisi, sadece firma markasini satan
bayilikler olmasi yoniindedir. Ancak mevcut durumda rakip markalar1 da firma
bayileri satabilmektedir. Bu durum firma tarafindan degistirilmek istenen bir

durumdur.
Bayi yonetim modeli i¢in agsagidaki isletme amaglar1 belirlenmistir.
e Bayilerin kiimelenmesi ve bayi profillerinin belirlenmesi

e Bayi niteliklerinin belirlenmesi ile O6zellesmis hizmet sunma ve

kaynak tahsisinin miimkiin olmasi

e Bayilik sistemi i¢in performans kriterlerinin belirlenmesi, en iyi bayi

profilinden hareketle gelisim planlarinin olugturulmasi

e Yeni bayilikler i¢in stratejik bir sistem gelistirilmesi

5.1. Modelleme Asamalari

Bayi degerlendirmesine yonelik yapilan bu c¢alismada, verilerin hazirlanmasi ve
analizleri i¢in veri madenciligi adimlart uygulanmistir. S6z konusu adimlar ve

yapilan islemler agagida belirtilmistir.

5.1.1. Kiimelemeye Esas Olacak Degiskenlerin Secilmesi

Veri madenciligi sonuglarinin stratejik kararlara girdi olusturabilmesi i¢in kiimelerin
etkin sekilde tanimlanmasini, bu da uygun degiskenlerin modelin olusturulmasinda
kullanilmasimi gerektirmektedir. Kullanilacak degiskenlerin ayni birim cinsinden
olmas1 gerekmektedir. Aksi halde yapilan analiz sonuglar1 yaniltic1 olabilmektedir.
Degiskenler yapisina bagli olarak nominal, ordinal, aralikli veya oransal Slgekli

olabilmektedir.

e Nominal o0lgekli veriler, O6rneklem igerisindeki siklik bilgilerinin
bulunabilecegi bir veri tiirlidiir. Bu tiir 6lgme ile elde edilen rakamlar yalniz
temsil ettikleri birimleri, olaylar1 ve durumlar1 gosterirler. Bu tiir verilerle
ortalama, standart sapma ve varyans gibi parametrik agiklayici istatistiksel
bilgiler bulunamaz. Ornegin, ¢aliymada kullamlan Bolge Kodu degiskeni
sadece bayilerin cografik olarak hangi bolgede yer aldiklarini ifade

etmektedir.
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e Ordinal 06l¢ek, nominal 6lgege gore kismen daha cok bilgi icermekte ve
siralama s6zkonusu oldugundan dagilim hakkinda genel bir fikir vermektedir.
Ordinal olgekli verilere oOrnek olarak kullanilan Isyeri Buyukluk ve

Bayi Vade degiskenleri verilebilmektedir.

e Aralikli 6lgme, birgok istatistik teknigin uygulanmasinin miimkiin oldugu
Olcii yontemidir. Bu 6l¢ekli verilere 6rnek Toplanti_Katilim, Vitrin_Yeterlilik

degiskenleridir.

e Oransal olcekli verilerde mutlak bir sifir degeri bulunmakta ve her noktay1
temsil eden  veri  bir  digerine  goére  aritmetiksel  olarak
konumlandirilabilmektedir [27]. Bu tiir verilere Top_ Sip Sayi ve Top Ciro

degiskenleri 6rnek olarak verilebilmektedir.

Tez kapsaminda yukaridaki unsurlar dikkate alinarak bayilerin degisik kriterler
bakimindan ele alimmasi ve benzer olanlarin gruplanmas: i¢in kullanilacak
degiskenler, yapilacak analiz ve elde edilmesi beklenen sonuglara bagli olarak
belirlenmistir. Tez kapsaminda bayilerin sayisal degiskenleri (siparis sayisi, elde
edilen ciro, teminat miktar1 vb.) firmanin 01.01.2007-30.09.2007 tarihleri arasindaki
SAP kayitlarindan elde edilmistir. Analizin kapsamimi genisletmek icin degisik
kaynaklardan ve c¢esitli degerlendirmeler esas alinarak Ek A’da verilen anket
hazirlanmis ve bayiler ile bire bir iliskide olan pazarlama, satis ve lojistik
departmanlarinda gorevli kisilerden her bayi i¢in 6znel degerlendirmeleri alinmstir.
Tablo 5.1°de tez kapsaminda, gerek SAP kayitlarindan gerekse hazirlanan anketten

elde edilen degiskenler ve agiklamalar1 verilmistir.
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Tablo 5.1: Analizde Kullanilan Degiskenler ve Agiklamalari

Degisken Ad1 Aciklama Birim / Deger

1 | Bayi Kodu Bayi Tanimlayici

2 | Bolge Kod Bolge Tanimlayici

3| Top Ciro Bayiden incelenen dénem iginde elde edilen ciro (YTL)

4 | Miktar 1 Bayinin 1 nolu iiriinden siparis ettigi miktar (XKG)

5| Ciro 1 Bayiden 1 nolu iiriinden elde edilen ciro (YTL)

6 | Miktar 2 Bayinin 2 nolu iiriinden siparis ettigi miktar (XKG)

7| Ciro 2 Bayiden 2 nolu iiriinden elde edilen ciro (YTL)

8 | Miktar 3 Bayinin 3 nolu iiriinden siparis ettigi miktar (XKG)

9|Ciro 3 Bayiden 3 nolu iiriinden elde edilen ciro (YTL)
10 | Miktar 4 Bayinin 4 nolu iiriinden siparis ettigi miktar (KG)
11| Ciro 4 Bayiden 4 nolu iiriinden elde edilen ciro (YTL)
12 | Miktar 5 Bayinin 5 nolu iiriinden siparis ettigi miktar (KG)
13 | Ciro 5 Bayiden 5 nolu iiriinden elde edilen ciro (YTL)
14 | Bayi Kredi Bayi kredibilitesi (YTL)
15 | Teminat Mik Bayinin teminat miktar1 (YTL)
16 | Odenmemis Bayinin 6denmemis teminat miktar1 (YTL)
17 | Sozlesme Bayinin s6zlesme durumu 0,1,2)
18 | Odeme Prob Bayinin 6deme problemi 0, 1)
19 | Bayi Vade Bayinin genel ddeme vadesi 1,2,3,4)
20 | Toplanti_Katilim Bayinin toplantilara katiliminin degerlendirmesi (10’1u likert)

21 | lletisim Duzeyi Bayinin firma ile olan iletigiminin degerlendirmesi (10’1u likert)
22 | Vitrin_Yeterlilik Bayinin vitrin, gorsel argiimanlar vb. (10°1u likert)
degerlendirmesi
23 | Urun_Gorsel Oncelik | Bayinin firma {iriiniini rakip iirtinlerinden gorsel (10°1u likert)
olarak onceliklendirmesi
24 | Stok Tut Egilimi Bayinin stok tutma egilimi (10’1u likert)
25 | Stok Duzen Bayi stok diizeninin degerlendirilmesi (10’1u likert)
26 | Indirim_Sip Degisim | Bayinin indirim durumlarinda siparis degisim (10°1u likert)
durumu
27 | Kriz_Sip Degisim Bayinin kriz durumlarinda siparis degisim durumu (10’Iu likert)
28 | Potansiyeli Bayinin gelecek donemler i¢in potansiyelinin (10’lu likert)
degerlendirilmesi
29 | Kanal Beceri Bayinin kanallar1 kullanim becerisi (10°1u likert)
30 | Sip_Yaklasimi Bayinin siparis yaklagimi (10’lu likert)
31 | Dagitim Agi Bayinin dagitim agi1 yapisi (10’lu likert)
32 | Reklam Faaliyeti Bayinin bireysel reklam faaliyetleri (10’Iu likert)
33 | Basarim Duzey Bayinin basari diizeyi (10’lu likert)
34 | Hedef Tutturma Bayinin hedef tutturma seviyesi (10’Iu likert)
35 | Mulkiyet Bayinin ig yeri miilkiyet durumu (1,2)
36 | Isyeri Buyukluk Bayinin ig yeri biiyiikligii (1,2,3)
37 | Musteri Kazanma Bayinin bireysel miigteri kazanma cabasi (10°1u likert)
38 | Musteri_Yakinlik Bayinin miigteriye yakinlik durumu (10’Iu likert)
39 | Stand Gorunum Bayinin stand goriiniimiiniin degerlendirmesi (10’lu likert)
40 | Musteri Memnuniyet | Bayinin miigteri memnuniyet degerlendirmesi (10’lu likert)
41 | Geri_Bildirim Bayinin geri bildirim seviyesi (10’Iu likert)
42 | Sikayet Cozum Bayinin sikayet ¢oziim yeterliligi (10’lu likert)
43 | Musteri_Odak Bayinin miigteri odakliliginin degerlendirmesi (10’lu likert)
44 | Bilgi_Diizey Bayinin iiriin bilgi seviyesi (10’Iu likert)
45 | Per Yeterlilik Bayinin peronel yeterlilik durumu (1,2)
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5.1.2. Uzakhk Olciisiine Karar Verilmesi

Iki nesnenin benzerliginden sdz edebilmek icin, bu iki nesnenin ortak ozelliklere
sahip olmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla, uygun bir kiimeleme ¢éziimiine ulagiimasi
icin nesneler arasindaki yakinlik veya benzerliklerin net olarak ortaya konulmasi
gerekmektedir [27]. Literatiirde yer alan farkli uzaklik olgiileri igerisinden birim

degisikliklerinden etkilenmeyen kareli Euclide uzaklik 6l¢iisii kullanilmistir.

Kareli Euclide Uzaklik Olgiisii: d(i, j)= Z(x =X (5.1

5.1.3. Kiimelemede Kullanilacak Teknigin Se¢ilmesi

Veri madenciligi tekniklerinden kiimeleme analizinin gergeklestirilmesi igin

kullanilan SPSS paket programinin, kiimeleme analizine iliskin olan,
e Hiyerarsik kiimeleme yontemi
e Hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemi (k-ortalamalar)

e Iki adim (twostep) yontemleri kullamlmustir.

Analizlerde farkli degiskenlerle her {i¢ yontem de kullanilmig ve sonuglari

karsilagtirilmustir.

5.1.4. Kiime Olusturma ve Kiime Sayisinin Belirlenmesi

Kiime sayisinin belirlenmesinde hiyerarsik kiimeleme analizleri sonucunda elde
edilen aga¢ diyagramlarinda nesneler arasinda normal seyreden uzakliklarin bir anda
arttig1 nokta, analizin durma noktasi olarak belirlenerek kiime sayis1 tespit edilebilir.
Uzakliklarin bir anda arttig1 nokta, artik olusturulmakta olan kiimeye benzerligi
yiiksek nesne kalmamasindan dolay1, uzak nesnelerin kiimeye dahil edildigini ifade
etmektedir. Kiime sayisina karar verme noktasinda diger bir yontem ise, hiyerarsik
kiimeleme yontemleri ile elde edilen kiime sayisinin, hiyerarsik olmayan kiimeleme

tekniklerinde uygulanmasi ve sonuglarin karsilastirilmasidir.
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Uygulama sirasinda yapilan kiimeleme analizlerinde hiyerarsik kiimeleme
analizlerinin farkli metotlar1 ile elde edilen kiime sayilari, hiyerarsik olmayan
kiimeleme analizlerinde girdi olarak kullanilmistir. Dolayisiyla analizler sirasinda

nesnel degerlendirmelere yer verilmistir.

5.1.5. Kiimelerin Tanimlanmasi ve Yorumlanmasi

Analizler sonucunda elde edilen kiimelerin, degiskenlere gore orta noktalar1 dikkate
aliarak kiime profilleri belirlenmis, kiime iiyesi olan bayilerin genel yapis1 hakkinda
bilgi verilmistir. Buna baglh olarak olusan kiimelemeden elde edilen bilginin hangi

isletme amaglar1 ve hangi kararlarda kullanilabilecegi yorumlanmaya ¢alisilmistir.

5.2. Analizler

Tez kapsaminda, Tiirkiye genelinde 76 bayisi degerlendirilen bir firmanin, bayilerine
iligkin elde edilen ciro, siparis verilen {iirlinler ve miktarlari, bayi kredibilitesi gibi
verileri, firmanin 01.01.2007-30.09.2007 tarihleri arasindaki SAP kayitlarindan elde
edilmistir. Firma kaynaklarindan ve hazirlanan anket sonucu elde edilen degiskenlere

iliskin istatistiksel aciklamalar Ek B’de verilmistir.

Firma Tiirkiye genelinde kendi yapilanmasina gore toplam 12 bolgede bayilik agina
sahiptir. Bayi sayilar1 bolgelere gore esit olarak dagilmamakta, cografik biiytikliik,
miisteri potansiyeli gibi nedenlere bagli olarak farklilik gostermektedir. Bayilerin

bolgelere gore dagilimlar: Tablo B.1°de verilmistir.

Firmanin bayilik politikas1 geregi bayilerin sdzlesmeli olmas1 gerekmektedir. Ancak
bazi bayilerin uzun yillardir firmanin bayisi olmasi veya bazi 6zel nedenlerle
s0zlesmesi olmayan bayiler de mevcuttur. Bununla birlikte bayilik siireci baslamis
ancak sozlesmeli olmay1p, sozlesme konusunda ¢ekinceleri olmasindan dolay1 heniiz
sOzlesme imzalamamis bayiler de mevcuttur. Bu veriye iliskin bayi dagilimlar1 Tablo

B.2’de verilmistir.

Ayrica firma bayileri arasinda, ge¢ 6deme, hi¢c 6dememe vb. sekillerde 6deme
problemi olan bayiler mevcuttur. Bayilerin 6deme problemlerine gore dagilimlari

Tablo B.3’de verilmistir.
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Bayinin siparislerine karsilik 6demesi gereken siireler farklilik gosterebilmektedir.
Bu durum, bazi iirlinlere has olabilecegi gibi bayinin firma i¢in konumundan da
kaynaklanabilmektedir. Buna iliskin bayilerin 6deme stireleri 45 giin ve daha az, 45 —
90 giin arasinda, 90 giin ve 90 giinden fazla olmak {izere genel olarak 4 farkli 6deme

vadesi s6z konusudur. Bu degiskene iliskin dagilim Tablo B.4’de verilmistir.

Bayiler faaliyetlerini siirdiirme sirasinda, {Uriin satisi, sevkiyati ve teknik servisi
konusunda personel bakimindan yeterli olup olmadigina gore de farklihik

gostermektedir. Personel yeterliligine gore bayilerin yapist Tablo B.5’de verilmistir.

Bayiliklerde, bayinin faaliyet gosterdigi isyeri biiyiiklikleri de farklilik
gostermektedir. Buna iliskin  degisken kii¢iik, orta ve bilyik seklinde
degerlendirilmistir. Bununla birlikte isyerinin bayi miilkiyetinde olmasi veya kira
olmas1 gibi farkli iki durum da séz konusudur. Isyeri biiyiikliiklerine gére bayilerin
dagilimlar1 Tablo B.6’da, miilkiyet degiskenine gore dagilimlar1 ise Tablo B.7’de

verilmistir.

Firmanin, bayilere iliskin toplam siparis sayisi, toplam ciro, bayi kredibilitesi,

teminat miktar1 gibi degiskenlerinin istatistiksel yapisi Tablo B.8’de verilmistir.

5.2.1. istatistiksel Analizler

Bu boliimde, Kiimeleme analizi 6ncesi faktor analizi kullanilarak siirekli olmayan
verilerin faktor skorlar ile siirekli degiskenler tiiretilmesi ve bu degiskenler ile
diskriminant analizi uygulanmasi sonucunda olusturulan modele katki saglanmasi

amaglanmistir.

5.2.1.1. Faktor Analizi (Anket Degiskenleri)

Tez kapsaminda hazirlanmis ve Ek A’da verilmis olan anketten elde edilen ve bayiler
ile ilgili 6znel degerlendirmeleri igeren degiskenler ve agiklamalart Tablo 5.2°de

verilmigtir.
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Tablo 5.2: Anketten Elde Edilen Degiskenler ve Agiklamalari

Degisken Adi

Aciklama

Toplanti Katilim

Bayinin toplantilara katiliminin degerlendirmesi

Iletisim Duzeyi

Bayinin firma ile olan iletisiminin degerlendirmesi

Vitrin Yeterlilik

Bayinin vitrin, gorsel argliman vb. degerlendirmesi

Urun_Gorsel Oncelik

Bayinin firma iiriiniinii gorsel olarak rakip markalara gore
onceliklendirmesi

Stok Tut Egilimi

Bayinin stok tutma egilimi

Stok Duzen

Bayi stok diizeninin degerlendirilmesi

Indirim_Sip Degisim

Bayinin indirim durumlarinda siparis degisim durumu

Kriz_Sip Degisim

Bayinin kriz durumlarinda siparis degisim durumu

Potansiyeli

Bayinin gelecek donemler i¢in potansiyelinin degerlendirilmesi

Kanal Beceri

Bayinin kanallar1 kullanim becerisi

Sip Yaklasimi

Bayinin siparis yaklagimi

Dagitim Agi

Bayinin dagitim ag1 yapisi

Reklam Faaliyeti

Bayinin bireysel reklam faaliyetleri

Basarim Duzey

Bayinin bagar diizeyi

Hedef Tutturma

Bayinin hedef tutturma seviyesi

Musteri Kazanma

Bayinin bireysel miigteri kazanma ¢abasi

Musteri Yakinlik

Bayinin miisteriye yakinlik durumu

Stand Gorunum

Bayinin stand goriiniim degerlendirmesi

Musteri Memnuniyet

Bayinin miisteri memnuniyet degerlendirmesi

Geri Bildirim

Bayinin geri bildirim seviyesi

Sikayet Cozum

Bayinin sikayet ¢6ziim yeterliligi

Musteri Odak

Bayinin miisteri odakliliginin degerlendirmesi

Bilgi Diizey

Bayinin {iriin bilgi seviyesi

Anket sorular1 10’lu likert 6lgegi ile Olgiilmiis olup faktoér analizi uygulandiginda
Tablo C.1’de verilen, 23 degisken icin ilgili faktorlerce aciklanan varyanslar elde
edilmistir. Tablo incelendiginde her bir degisken icin ilgili faktorlerce agiklanan
varyansin %40 ile %92,5 arasinda degistigi gozlemlenmektedir. Tiim faktorler goz
onlinde bulunduruldugunda toplam varyansin %72,867’si agiklanmaktadir. Tablo
C.2’de faktorlerce aciklanan varyansin yiizdelerine bakildiginda 1. faktér mevcut
varyansin %35 gibi biliylik bir kismini1 tek bagina agiklamaktadir, onu %8,8’le
2.faktor ve %7,41’le 3. faktor izlemektedir. Diger faktorler de tabloda verildigi
sekilde azalan yiizdelerde toplam varyansi agiklamaktadirlar. Tablo C.3’de ise hangi
degiskenin faktor analizi sonrasi hangi faktorce agirlikli olarak aciklandigi bilgisi
verilmektedir. Tabloda faktor yiikii 0,5’den kiigiik olan faktdrler gosterilmemistir.
Dagilim birinci  faktdriin

incelendiginde tek basmma Indirim Sip Degisim,

Potansiyeli, Kanal Beceri, Sip Yaklasimi, Dagitim Agi, Reklam Faaliyeti,

Basarim_Duzey, Hedef Tutturma, Musteri Kazanma, Geri_Bildirim,

Sikayet Cozum, Musteri_Odak, Bilgi Duzey gibi pek ¢ok degiskeni tek basina
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bliyiik ol¢iide agikladigi goriilmektedir. Buradan hareketle 1. faktor bayi basarisina
iliskin “Genel Basar1 Faktorii” olarak adlandirilmigtir. Benzer sekilde 2. faktor
incelendiginde Stok Tutma Egilimi, Musteri Yakinlik ve Kriz Sip Degisim
degiskenleri agiklanmaktadir. Bu faktor ise “Miisteriye Ulagma Faktorii” olarak
isimlendirilmistir. 3. faktér Stand Gorunum ve Musteri Memnuniyet degiskenleri ile
ters iliskili olup bu degiskenleri agiklayan faktor “Gorsel Memnuniyetsizlik Faktorii”
olarak ifade edilmistir. 4. faktdr Vitrin Yeterlilik degiskeni ile dogru, Stok Duzen
degiskeni ile ters iligkilidir. Dolayisiyla bu faktor “Gorsel Etkililik Faktori” olarak
tanimlanmistir. 5. faktor, Toplanti Katilim degiskeni ile ters, Iletisim Duzey
degiskeni ile dogru iliskilidir. Bu nedenle 5. faktor “Uzaktan Iletisim Faktorii” olarak
adlandirlmistir. 6. faktér sadece Urun Gorsel Oncelik degiskenini 0,5’den fazla
faktor yiikii ile ifade etmektedir. Bu nedenle 6. faktdr “Uriin Oncelik Faktérii” olarak
isimlendirilmistir. Son olarak 7. faktor tek basina Stok Diizen degiskenini
acikladigindan bu faktor “Stok Diizen Faktorii” olarak ifade edilmistir. Tablo C.4,
her bayi icin, elde edilen 7 faktore ait, soz konusu 23 degisken katsayilarini
vermektedir. Bu katsayilar kullanilarak bayiler icin her faktore ait faktor skorlar
hesaplanabilmektedir. Faktor analizi, kullanilan degisken sayisini azaltmak igin
kullanilmaktadir. Burada elde edilen 7 degisken kisa degerlendirmeler i¢in bayilerin

kiyaslanmasinda ya da bir bayinin degisiminin izlenmesinde kullanilabilecektir.

5.2.1.2. Faktor Analizi (Uriin Aileleri Miktar Verileri)

Firma tretimini ve ticaretini yaptig1 onlarca iiriin ailesine sahiptir. Ancak analiz
konusu olarak firmanin {iretimini yaptig1 ve tiim satiglari i¢cinde yiiksek orana sahip
iiriin ailelerinden 5’1 icin bayilerin siparis miktarlarina iliskin veriler analiz
edilmistir. Tablo D.1°de verilen ortak varyans tablosunda Miktar 1’e iliskin
varyansin toplam %93,7’si, Miktar 2’ye iligkin varyansin toplam %66,4’1,
Miktar 3’e iliskin varyansin toplam %58,3’1i, Miktar 4’e iligskin varyansin toplam
%47,3’ti ve Miktar 5’e iligkin varyansin toplam %49’u aciklanmaktadir. Tablo
D.2’de verilen, agiklanan varyans yiizdeleri tablosunda faktor se¢iminde 6z degerleri
1’den biiyiik olan faktorler kullanildigindan modelde yalnizca birinci ve ikinci
faktorler yer almaktadir. Bu sebeple bes bilesene iliskin toplam varyansin
%62,936’s1 [(2,13+1,016)/5] agiklanmaktadir. Tablo D.3 incelendiginde, hangi
degiskenin faktor analizi sonrasi hangi faktdrce agirlikli olarak agiklandig

goriilmektedir. Dagilim incelendiginde birinci faktoriin  Miktar 2, Miktar 3,
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Miktar 4 ve Miktar 5 degiskenlerini tek basma biiylik Ol¢iide agikladigi
goriilmektedir. Buradan 1.faktdr “Genel Uriin Faktorii” olarak, 2. faktor “Ozel Uriin
Faktorii” olarak adlandirilmistir. Ozel Uriin Faktorii (Miktar 1) ve Genel Uriin
Faktori (Miktar 2, Miktar 3, Miktar 4 ve Miktar 5) farkli {riinleri ifade
ettiklerinden siparis miktarlar1 arasindaki iliskiye bagli olarak farkli faktorlerce
aciklanmaktadirlar. Ozel Uriin Faktdr’ii ve Genel Uriin Faktérii’ne bagl Sekil 5.1
incelendiginde bayilerin satis degerlerine iligkin varyansin biiyiik 6l¢iide “Genel

Uriin Faktoriince kismen de “Ozel Uriin Faktorii”nce agiklandig1 goriilmektedir.
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Gzel Uriin Faktér Skoru

Sekil 5.1: Faktor Skorlarina Gore Sagilim Grafigi

Tablo D.4’de verilen faktor katsayilarina bagl olarak asagida verilen denklemler

elde edilmektedir.
Ozel Uriin Faktér Skoru = 0,945*Miktar 1+ 0,148*Miktar 2 - 0,130*Miktar 3

+ 0,151*Miktar 4 - 0,151*Miktar 5 (5.2)
Genel Uriin Faktér Skoru = 0,039*Miktar 1 + 0,389*Miktar 2 + 0,344*Miktar 3

+ 0,328*Miktar 4 + 0,310*Miktar 5 (5.3)
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Buna gore Ozel iiriin faktdr skoru ve Genel iiriin faktor skoru sirasiyla (5.2) ve (5.3)
denklemleriyle hesaplanabilmektedir. Bu denklemler, bir bayinin her 5 iiriin
ailesinden verdi8i siparis miktarina bagli olarak faktor skorlar1 elde edilmesinde
kullanilarak, bayilerin mevcut durumu, diger bayilerle karsilastirilmast veya
donemsel olarak degerlendirilerek kendi i¢inde veya bulundugu bolgelerde

degisimlerinin incelenmesinde kullanilabilecektir.

5.2.1.3. Diskriminant Analizi (Odeme_Prob)

Faktor analizleri ile anket degiskenlerinden elde edilen 7 ve {irlin aileleri miktar
verilerinden elde edilen 2 tiiretilmis degisken kullanilarak firmanin 6deme problemi
olan bayilerinin tahmin edilmesine yonelik olarak diskriminant analizi uygulanmustir.
Firmanin incelenen 76 bayisinden, 64 bayisinin 6deme problemi olmayip, 12 bayinin
O0deme konusunda problemleri vardir. Tablo E.1’de verilen anlamlilik degerinin
(0,037) %5’°den kiiciik olmast nedeniyle anlamlidir. Tablo E.2’de verildigi gibi,

fonksiyon kullanilan bagmmli  degisken varyansimin kiiciik bir kismim
((0,463)* =0,21) aciklamaktadir. Burada ilgili fonksiyona iliskin Tablo E.3’de

verilen Wilk’s Lambda degerleri iizerinden hesaplanan anlamlilik diizeyleri %5’e
gore anlamli ¢itkmamaktadir. Ciinkii toplam varyansin %78,6’s1 agiklanamamaktadir.
Tablo E.4’de verilen fonksiyon katsayilart modeldeki bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskeni tahmin etmede goreceli onem degerlerini gostermektedir. Elde edilen
fonksiyon i¢in 0,719 Gorsel Etkililik Faktor skoru goreceli olarak en 6nemli

degiskendir. Buna gore (5.4) denklemi elde edilmektedir.

Skor (Odeme Prob) = 0,519 * Genel Basar1 Faktorii + 0,228 * Miisteriye Ulagma
Faktorii + 0,385 * Gorsel Memnuniyetsizlik Faktori + 0,719 * Gorsel Etkililik
Faktorii + 0,064 * Uzaktan [letisim Faktorii + 0,403 * Uriin Oncelik Faktorii + 0,096
* Stok Diizen Faktorii + 0,023 * Genel Uriin Faktorii - 0,018 * Ozel Uriin Faktorii

(5.4)

Bu denklemden elde edilecek Odeme Prob degiskenine ait diskriminant skoru, Tablo
E.5’de verilen grup merkezleri icin fonksiyon degerleri ile karsilastirilarak hangi
kiimeye ait merkez degerine yakin ise, degerlendirilen bayi o kiimeye ait olarak

tahmin edilmektedir.
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Tablo E.6’de elde edilen denklemin, bayileri Odeme Prob degiskenine gore dogru
tahmin etme basarimi verilmistir. Buna gore denklem, mevcut grubu %80,3 oraninda
dogru tahmin etmistir. Elde edilen denklem ile her hangi bir bayinin 9 degisken
(tiiretilen faktorler) degeri girildiginde, s6z konusu bayinin 6deme problemi olup
olmadig1 tahmin edilebilmektedir. Firma, bayilerini bu denklemle degerlendirerek,
bayilerini 6deme problemleri olup olmamasi konusunda tahmin etmek ig¢in
kullanabilecektir. Ayrica yeni bayilikler i¢in bir 6n sinama olarak kullanilabilmesi
miimkiindiir. Elbette bu denklem mevcut veri setinden elde edildigi i¢in, bu veri
setinde her hangi bir degisiklik, yapilan analizlerin tekrar yapilmasini ve modelin
yenilenmesini gerektirmektedir. Yeni bayiliklerin baslangici, mevcut bir bayinin
bayilikten ayrilmasi veya soz konusu degiskenleri etkileyecek her hangi bir durum
modelin basarimini azaltacaktir. Bu nedenle tiim veri madenciligi modelleri gibi
yeniden diizenlenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Ancak buradan &deme
konusunda problemli olabilecek veya hi¢ problem ¢ikarmayacak bayilik profili

belirlenebilecektir.

5.2.1.4. Diskriminant Analizi (Per_Yeterlilik)

Per_Yeterlilik degiskenine bagli olarak firma bayilerinin yeterli (1) ve yeterli degil
(2) seklinde tahmin edilmesi i¢in diskriminant analizi uygulandiginda elde edilen

diskriminant denklemi (5.5) verilmistir.

Skor (Per Yeterlilik) = 0,66 * Genel Basar1 Faktorii + 0,00 * Miisteriye Ulagma
Faktorii - 0,222 * Gorsel Memnuniyetsizlik Faktorii + 0,614 * Gorsel Etkililik
Faktorii + 0,316 * Uzaktan Iletisim Faktorii + 0,523 * Uriin Oncelik Faktorii - 0,568
* Stok Diizen Faktorii - 0,885 * Genel Uriin Faktorii - 0,179 * Ozel Uriin Faktorii

(5.5)

Tablo 5.3: Grup Merkez fonksiyonlari

Fonksiyon
Per Yeterlilik 1
1 437
2 -,227
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Bu fonksiyonun bayiler i¢in uygulanmasi ile elde edilen fonksiyon degeri Tablo
5.3’de verilen grup merkezleri fonksiyon degerlerine yakinligina bagl olarak, bayiler

personel yeterliligi acisindan tahmin edilebilecektir.

Yapilan smiflandirma basarimi, Per Yeterlilik degiskeninin “1” degerine karsilik
gelen grubu icin %353,8, “2” grubu icin %68’dir. Elde edilen denklemin personel
yeterliligi agisindan tiim veri setini dogru tahmin etme basarimi ise %63,2°dir. Elde
edilen denklem, bayilerin personel yeterliliklerinin tahmin edilmesinde

kullanilabilecek bir denklemdir.

Bayilik verilmesi noktasinda goz oniinde bulundurulmayan noktalardan biri olan
personel yeterliligi calismada kisi sayisi olarak degerlendirilmistir. Bayilerin
yiiklendikleri bir takim sorumluluklarin yerine getirilmesi, miisteriye ¢ok hizli bir
sekilde ulagilabilmesi, sikayetleri ¢6zme noktasinda yeterlilikleri degerlendirilmesi
gerekli unsurlardir. Ozellikle firma merkezinden uzakta olan bayi personellerinin
tim miisterilere ulasabilme ve problemleri yardim almadan ¢6zebilmeleri
gerekmektedir. Bu nedenle firma, bayilerinin personel sayilarinin yeterliliklerini

degerlendirmelidir.

5.2.1.5. Diskriminant Analizi (Isyeri_Buyukluk)

Isyeri Buyukluk (isyeri biiyiikliigii) degiskenine bagli olarak, bayiler kiigiik (1), orta
(2) ve biiyiik (3) olmak iizere 3 farkli deger almaktadir. Analiz yapilan veri setinde
yer alan bayilerin 51 tanesi kii¢iik, 12 tanesi orta ve 13 tanesi de biiyiik is yerine
sahiptir. Mevcut veri setinden tiiretilen 9 degisken ile diskriminant analizi

uygulandiginda elde edilen diskriminant denklemleri (5.6) ve (5.7) verilmistir.

Skor (Isyeri Buyuklugu 1) = 0,198 * Genel Bagar1 Faktorii + 0,187 * Miisteriye
Ulagma Faktorii - 0,024 * Gorsel Memnuniyetsizlik Faktori + 0,224 * Gorsel
Etkililik Faktorii - 0,201 * Uzaktan Iletisim Faktorii - 0,024 * Uriin Oncelik Faktorii -
0,127 * Stok Diizen Faktorii + 0,991 * Genel Uriin Faktorii - 0,199 * Ozel Uriin
Faktori (5.6)
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Skor (Isyeri Buyuklugu 2) = - 0,526 * Genel Basar1 Faktorii + 0,197 * Miisteriye
Ulagma Faktorii - 0,369 * Gorsel Memnuniyetsizlik Faktori + 0,008 * Gorsel
Etkililik Faktorii - 0,238 * Uzaktan Iletisim Faktorii + 0,220 * Uriin Oncelik Faktorii
+ 0,733 * Stok Diizen Faktorii + 0,186 * Genel Uriin Faktorii + 0,056 Ozel Uriin
Faktorii (5.7)

Elde edilen denklemlerin gruplar1 dogru tahmin etme basarimi Isyeri Buyukluk “1”
degeri i¢in %100, “2” grubu i¢in %75 ve “3” grubu i¢in %92,3’diir. Genel olarak tiim
veri setini dogru tahmin etme basarist ise %94,7’dir. Diskriminant denklemleriyle

olusan gruplama Sekil 5.2 ve Sekil 5.3’de verilmektedir.

Isyeri biiyiikliikleri ve konumlar1 bayilik sistemi i¢in olduk¢a onemli niteliktedir.
Burada diskriminant analizi sonucu elde edilen denklemler firmanin, bayi isyeri
biiyiikliiklerini yiiksek dogrulukta tahmin etmektedir. Firma bu bilgiyi yeni bayilikler
verme noktasinda kullanabilecektir. Ayrica isyeri biiylkliiklerinin satis miktarlarini

da etkiledigi diistiniiliirse, bayinin isyeri biiyiikliigii bayi potansiyeli hakkinda da fikir

verebilecektir.
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5.2.2. Kiimeleme Analizleri

Tez kapsaminda incelenen veriler igerisinden uygun veri setleri olusturacak veriler
belirlenerek daha 6nce agiklanmis olan kiimeleme teknikleri ile analiz edilmistir. S6z
konusu veri setleri ve kiimeleme analizleri sonucunda elde edilen bilgiler asagida

verilmistir.

5.2.2.1. Kiimeleme Analizi (Anket Degiskenleri)

Tablo 5.14’de verilen ve anket ile elde edilen 6znel degerlendirmelere yonelik

degiskenler kiimeleme analizi yontemleri ile analiz edilmistir.

10’lu likert olgegi ile Olciilmiis bayi tanimlamaya yonelik 23 degiskene farkli
hiyerarsik kiimeleme metotlar1 uygulanmis ve elde edilen kiimeler asagida
verilmistir.

Gruplar arasi ortalama baglanti metoduna gore;

1. kiimeye 65 bayi iiye olup, bayi tanimlayict numaralart: 1, 2, 3,4,5,6,7, 8, 11, 12,
13,15, 16, 17, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25,27, 28, 31, 32, 33, 34, 35, 37, 39, 40, 41, 43,
44,45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 56, 57, 59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69,
70,71, 72,74,75,76,77,78, 79’dur.

2. kiimeye 11 bayi iiye olup, bayi tanimlayicit numaralari: 9, 10, 14, 18, 29, 30, 42,
54, 55, 58, 73’diir.

Gruplar i¢i ortalama baglant1 metoduna gore;

1. kiimeye 24 bayi liye olup, bayi tanimlayici numaralart: 1, 6, 9, 10, 14, 15, 16, 17,
18, 20, 21, 24, 25, 29, 30, 31, 32, 35, 42, 48, 54, 55, 58, 72’dir.

2. kiimeye 52 bayi iiye olup, bayi tamimlayic1 numaralart: 2, 3, 4, 5,7, 8, 11, 12, 13,
19, 22, 23,27, 28, 33, 34, 37, 39, 40, 41, 43, 44, 45, 46, 47, 49, 50, 51, 52, 53, 56, 57,
59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 73, 74, 75, 76, 77, 78, 79’dur.

Tek baglanti metoduna gore;

1. kiimeye 75 bayi iiye olup, bayi tanimlayict numaralari: 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8, 9, 11,
12,13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35,
37,39, 40,41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56, 57, 58, 59, 60,
61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72, 73, 74, 75, 76, 77, 78, 79’dur.

2. kiimeye 1 bayi iiye olup, bayi tanimlayicit numarasi: 10’dur.
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Tam baglant1 metoduna gore;

1. kiimeye 66 bayi iiye olup, bayi tanimlayict numaralari: 1, 2, 3,4,5,6,7, 8, 11, 12,
13, 15,16, 17, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 27, 28, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 37, 39, 40, 41,
43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 56, 57, 59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68,
69, 70, 71, 72,73, 74, 75, 76, 77, 78, 79’dur.

2. kiimeye 10 bayi iiye olup, bayi tanimlayici numaralari: 9, 10, 14, 18, 29, 30, 42,
54,55, 58°dir.

Merkezi baglanti metoduna gore;

1. kiimeye 75 bayi iiye olup, bayi tanimlayict numaralari: 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8, 9, 10,
11,12, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35,
37,39, 40,41,42, 43,44, 45, 46,47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56, 57, 58, 59, 60,
61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72, 73, 74,75, 76, 77, 78, 79’dur.

2. kiimeye 1 bayi iiye olup, bayi tanimlayici numarasi: 13°diir.
Medyan baglantt metoduna gore;

1. kiimeye 75 bayi tiye olup, bayi tanimlayict numaralari: 1, 2, 3,4, 5, 6, 7, 8, 9, 10,
11,12, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35,
37,39, 40, 41,42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56, 57, 58, 59, 60,
61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72,73, 74, 75, 76, 77, 78, 79’dur.

2. kiimeye 1 bayi iiye olup, bayi tanimlayici numarasi: 13°diir.
Ward baglant1 metoduna gore;

1. kiimeye 34 bayi iiye olup, bayi tanimlayici numaralari: 1, 2, 6, 8, 9, 10, 14, 15, 16,
17, 18,20, 21, 24, 25, 29, 30, 31, 32, 35, 41, 42, 48, 50, 51, 53, 54, 55, 58, 60, 63, 64,
65, 72°dir.

2. kiimeye 42 bayi iiye olup, bayi tanimlayict numaralari: 3, 4, 5, 7, 11, 12, 13, 19,
22,23,27,28,33,34,37,39,40,43, 44, 45, 46, 47, 49, 52, 56, 57, 59, 61, 62, 66, 67,
68, 69, 70, 71, 73, 74, 75, 76, 77, 78, 79°dur.

Hiyerarsik kiimeleme analizinde kullanilan yontemlere gore, bayilerin kiime
tiyelikleri incelendiginde farkli sonuclarin elde edildigi goriilmektedir. Sonuglarin

karsilagtirilmasi i¢in hiyerarsik olmayan kiimeleme analiz yontemi uygulanmustir.
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Bu yontem, olusturulmasi istenen kiime sayisinin belirlenmesini gerektirmektedir.
Hiyerarsik kiimeleme analizlerinin tamaminda 2 kiime olusturuldugundan programa

kiime sayist1 (k) 2 olarak girilmistir.

Hiyerarsik kiimeleme algoritmasi, kiime merkezleri belirlendikten sonra bayilerin
aldiklar1 degisken degerlerinin kiime merkezine olan uzakligina bagli olarak
bayilerin kiimelere atanmasini gerceklestirmistir. Analiz yapildiginda olusan iki
kiimenin, anket degiskenlerine bagli olarak kiime merkezleri Tablo 5.4’de

verilmigtir.

Tablo 5.4: Son Kiime Merkezleri

Eime
1 2
Toplanti_Eatilim 784 T.a1
letisim_Duzeyi 5,749 5,58
Yitrin_eterlilik 6,29 6,04
Urun_Gorsel_Oncelik 5,39 a7rr
Stok_Tut_Eqilimi 2,36 1,60
Stolk_Duzen 282 2,54
Indirim_Sip_Degisim 9,11 7.a8
kriz_Sip_Degisim 7.h4 8,23
Fotansiveli 6,68 4,90
Kanal_Beceri T.ar 6,04
Sip_vaklasimi 796 a,63
Danitim_Adi TAar 6,19
Reklarm_Faaliveti 3,89 2,15
Baszarim_Duzey 5,86 414
Hedef_Tutturma 5,93 423
Musteri_kazanma 7,64 5,46
Musteri_vakinlik 6,21 454
Stand_Gorunum 5,24 273
husteri_Memnunivet 5,46 277
Geti_Bildirim 5,14 2,81
Sikayet_Cozum 4 54 267
husteri_Odak 5,54 310
Bilgi_Dizey 7,32 A58

Hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi sonucunda olusan kiime yapisi;

1. kiimeye 28 bayi iiye olup, bayi tanimlayic1 numaralari; 1, 6, 9, 10, 14, 15, 16, 17,
18, 20, 21, 24, 25, 29, 30, 31, 32, 35, 41, 42, 48, 50, 54, 55, 58, 60, 63, 72°dir.

50



2. kiimeye 48 bayi iiye olup, bayi tamimlayic1 numaralari; 2, 3, 4, 5, 7, 8, 11, 12, 13,
19, 22, 23, 27, 28, 33, 34, 37, 39, 40, 43, 44, 45, 46, 47, 49, 51, 52, 53, 56, 57, 59, 61,
62, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 73, 74, 75, 76, 77, 78, 79°dur.

Yapilan kiimeleme analizi sonucunda elde edilen kiime yapisinda, her degisken i¢in
anlamli kiime olusup olusmadiginin kontrol edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle
grup i¢i varyanslarinin kontrol edilmesi noktasinda Tablo 5.5°de verilen anlamlilik
(Sig.) degerine bakilmalidir. Bu degerin 0,05’den kiiciik olmas1 anket ile elde edilen
degiskenlere gore kiime ortalamalar: arasinda anlamli fark oldugunu ifade eder ki bu
zaten kiimeleme analizinin ulagmak istedigi bir sonugtur. Ancak tablo dikkatle
incelendiginde; Toplanti Katilim, Iletisim Duzeyi, Vitrin Yeterlilik, Stok Diizen,
Urun_Gorsel Oncelik, degiskenlerine ait anlamlilik degerinin 0,05’den biiyiik olmasi
nedeniyle bu degiskenler i¢in kiimelerin birbirinden anlamli derecede farkli olmadigi
sonucuna varilmaktadir. Zira Tablo 5.4 incelendiginde s6z konusu degigkenlerin 1.

ve 2. kiime i¢in aldig1 degerlerin birbirine oldukca yakin oldugu gozlenmektedir.

Tablo 5.5: Kiimeleme Analizi Varyans Tablosu

Kime Hata
Kareli Kareli
Ortalama df Ortalama df F Sig.
Toplanti_Katilim 1,355 1 1,247 74 1,086 ,301
lletisim_Duzeyi 724 1 1,924 74 ,376 ,541
Vitrin_Yeterlilik 1,053 1 2,157 74 ,488 487
Urun_Gorsel_Onceli 2,526 1 1,016 74 2,488 ,119
Stok_Tut_Egilimi 10,026 1 1,431 74 7,006 ,010
Stok_Duzen 1,384 1 1,379 74 1,004 ,320
Indirim_Sip_Degisim 41,063 1 1,356 74 30,282 ,000
Kriz_Sip_Degisim 8,504 1 1,587 74 5,358 ,023
Potansiyeli 56,203 1 1,792 74 31,369 ,000
Kanal_Beceri 41,384 1 1,308 74 31,645 ,000
Sip_Yaklasimi 96,773 1 2,273 74 42,572 ,000
Dagitim_Agi 33,870 1 1,543 74 21,953 ,000
Reklam_Faaliyeti 53,974 1 1,225 74 44,057 ,000
Basarim_Duzey 51,790 1 1,857 74 27,891 ,000
Hedef_Tutturma 51,072 1 1,842 74 27,720 ,000
Musteri_Kazanma 84,392 1 1,221 74 69,123 ,000
Musteri_Yakinlik 49,474 1 6,252 74 7,914 ,006
Stand_Gorunum 115,583 1 1,989 74 58,108 ,000
Musteri_Memnuniye 128,293 1 2,074 74 61,871 ,000
Geri_Bildirim 96,035 1 1,524 74 63,035 ,000
Sikayet_Cozum 69,063 1 1,393 74 49,572 ,000
Musteri_Odak 104,557 1 1,182 74 88,482 ,000
Bilgi_Duzey 53,424 1 1,483 74 36,014 ,000
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Bu nedenle anlamli ayirma niteligine sahip olmayan; Toplanti Katilim,
Iletisim_Duzeyi, Vitrin Yeterlilik, Stok Diizen ve  Urun Gorsel Oncelik
degiskenleri ¢ikarilarak hiyerarsik yontemlerden Ward metodu tekrar uygulandiginda

yeni olusan kiime yapis1 asagida verilmistir.

1. kiimeye 37 bayi iiye olup, bayi tanimlayicit numaralari: 1, 2, 6, 8, 9, 10, 14, 15, 16,
17,18, 20, 21, 24, 25, 29, 30, 31, 32, 35, 39, 41, 42, 48, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 58, 59,
60, 63, 64, 65, 72’dir.

2. kiimeye 39 bayi iiye olup, bayi tanimlayict numaralari: 3, 4, 5, 7, 11, 12, 13, 19,
22,23,27,28,33,34,37,40,43, 44, 45, 46, 47, 49, 56, 57, 61, 62, 66, 67, 68, 69, 70,
71,73, 74, 75,76, 77,78, 79°dur.

Ayn1 sekilde, 5 degisken ¢ikarilarak hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi

uygulandiginda olusan kiime yapis1 asagidaki sekilde degismektedir.

1. kiimeye 28 bayi iiye olup, bayi tanimlayicit numaralari: 1, 6, 9, 10, 14, 15, 16, 17,
18,20, 21, 24, 25, 29, 30, 31, 32, 35, 41, 42, 48, 50, 54, 55, 58, 60, 63, 72’dir.

2. kiimeye 48 bayi liye olup, bayi tanimlayict numaralari: 2, 3,4, 5, 7, 8, 11, 12, 13,
19, 22, 23, 27, 28, 33, 34, 37, 39, 40, 43, 44, 45, 46, 47, 49, 51, 52, 53, 56, 57, 59, 61,
62, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 73, 74, 75, 76, 77, 78, 79°dur.

Hiyerarsik olmayan kiimeleme analizinde olusan kiimelerin; Toplanti Katilim,
Iletisim_Duzeyi,  Vitrin Yeterlilik, Stok Diizen ve  Urun Gorsel Oncelik
degiskenleri bakimindan anlamli derecede farkli olmamasindan dolayi, Iki adim
analizinde s6z konusu degiskenler ¢ikarilmis ve geriye kalan 18 degisken iizerinden
kiimeleme analizi yapilmistir. Sonug olarak, iki kiime olugsmus ve kiime yapilari

asagida verilmistir.

1. kiimeye 36 bayi iiye olup, bayi tanimlayict numaralari: 1, 2, 6, 8, 9, 10, 14, 15, 16,
17, 18, 20, 21, 24, 25, 29, 30, 31, 32, 35, 41, 42, 48, 50, 51, 53, 54, 55, 58, 59, 60, 63,
64, 65, 72, 73’ diir.

2. kiimeye 40 bayi iiye olup, bayi tanimlayict numaralari: 3, 4, 5, 7, 11, 12, 13, 19,
22,23,27,28,33,34,37,39,40,43, 44, 45, 46, 47, 49, 52, 56, 57, 61, 62, 66, 67, 68,
69, 70, 71, 74, 75, 76, 77, 78, 79°dur.
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Anlamli ayirma niteligine sahip olmayan degiskenlerin analizden ¢ikarilarak
kiimeleme analizlerine Ward yonteminin tekrari, hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizinin tekrar1 ve iki adim kiimeleme analizinin uygulanmasi sonucunda yukarida
verildigi gibi olusan iki kiime, farkli yontemlerle farkli iiyelik yapilarinda elde
edilmistir. Hangi kiimeleme ¢oziimiiniin daha iyi kiimeleme yaptigini test etmek i¢in
diskriminant analizinde verilen Wilks’ Lambda degerleri, her {i¢ yontem icin de
karsilastirildiginda her ii¢li icin de anlamli ¢ikmakla birlikte, Ward teknigi icin bu
deger (0,154), hiyerarsik olmayan kiimeleme teknigi i¢cin (0,158) ve iki adim
(twostep) teknigi i¢in (0,143) olarak elde edilmis olup, en iyi kiimelemeyi hiyerarsik

olmayan kiimeleme analizinin sagladigi tespit edilmistir.

Buna gore anket degiskenleri arasinda anlamli sekilde kiimeleme yapma niteliginde

olan 18 degisken ile yapilan basarimi en yiiksek kiime yapisi asagida verilmistir.

1. kiimeye 28 bayi liye olup, bayi tanimlayicit numaralart: 1, 6, 9, 10, 14, 15, 16, 17,
18,20, 21, 24, 25, 29, 30, 31, 32, 35, 41, 42, 48, 50, 54, 55, 58, 60, 63, 72’dir.

2. kiimeye 48 bayi liye olup, bayi tanimlayict numaralari: 2, 3,4, 5, 7, 8, 11, 12, 13,
19, 22, 23, 27, 28, 33, 34, 37, 39, 40, 43, 44, 45, 46, 47, 49, 51, 52, 53, 56, 57, 59, 61,
62, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 73, 74, 75, 76, 77, 78, 79°dur.

Tablo 5.6: Standartize Edilmis Diskriminant Fonksiyon Katsayilari

Fonksivon
1
Stok_Tut_Eaqilimi =241
Indirim_Sip_Degisim 34T
kriz_Sip_Denisim -8
Potansiveli 262
Kanal_Beceri -, 054
Sip_aklasimi 238
Dragitirm_Ani =127
Reklam_Faaliveti a0
Basarim_Duzey h2T
Hedef_Tutturma - 704
mMusteri_kazanma 233
mMusteri_Yakinlik 333
Stand_Garunum -1
musteri_Memnunivet 462
Geri_Bildirim 128
Sikayet_Cozum 214
Musteri_Qdak AAE
Bilgi_Didzey 1848
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Skor (Fonksiyon) = -0,241*Stok Tut Egilimi + 0,397*Indirim_Sip Degisim

-0,018*Kriz_Sip Degisim +0,262*Potansiyeli
-0,054*Kanal_Beceri+0,235*Sip Yaklasimi -0,127*Dagitim_Agi

+0,45*Reklam_Faaliyeti +0,527*Basarim_Duzey
—0,705*Hedef Tutturma +0,233*Musteri Kazanma
+0,333*Musteri_Yakinlik -0,101*Stand Gorunum
+0,462*Musteri Memnuniyet +0,128*Geri_Bildirim
+0,214*Sikayet Cozum +0,496*Musteri Odak

+0,195*Bilgi_Diizey (5.8)

Tablo 5.7: Merkez Grup Fonksiyonlari

Fonksivon
kime 1
1,00 2,880
2,00 -1,738

Tablo 5.6’da diskriminat analizi fonksiyonunun katsayilar1 verilmistir. Bir bayi i¢in
tabloda yer alan degiskenlere gore, sahip oldugu degerler (5.8)’de verilen denklemde
yerine konuldugunda elde edilen fonksiyon katsayisi, Tablo 5.7’de her iki kiime i¢in
de verilen merkez degerlerinden en yakin oldugu kiimeye atanmaktadir. Bu denklem
sayesinde firma her bayi i¢in yukaridaki degiskenleri bilmesi durumunda, onun hangi
kiime iiyesi olacagini tespit edebilecektir. Bu denklem firmanin yeni bayilikler verme
noktasinda da uygulayabilecegi ek bir asama olarak da kullanilabilecektir. Firma,
bayi adaym ilk asamada miimkiin olan ve yukarida verilen degiskenlere gore
degerlendirebilecektir. Ancak, baz1 degiskenler firma ile bayi arasinda dnceden var
olmas1 gereken iliskileri gerektirmektedir. Dolayisiyla yeni bayilikler verme

noktasinda yeni bir model gelistirilmesi gerekmektedir.

Iki adim kiimeleme analizi sonucunda elde edilen ve Tablo 5.9°de verilen her iki
kiimenin orta noktalar1 incelendiginde 1. kiime iiyesi bayilerinin tiim degiskenler
bakimindan 2. kiimeden daha iyi konumda olduklar1 goriilmektedir. 1. kiime iiyesi
bayilerin indirim donemlerinde siparig artiglar1 daha fazla iken, buna karsin kriz
donemlerindeki siparislerindeki azalis daha azdir. Ayrica stok tutma egilimlerinin

daha fazla olmasi 1. kiime iiyesi bayilerin finansal olarak daha iyi konumda
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olduklarimi gostermektedir. Kendi dagitim aginin, bireysel reklam faaliyetlerinin,
stand gorlinlimiinlin, misteri sikdyetlerini ¢ézme Ozelliginin ve iriin hakkindaki
teknik bilgisinin fazla olmasi 1. kiime {yelerinin firmaya olan katkisinin fazla
oldugunu, sadece firmanin reklam ve tanimnirligin1 kullanmak yerine, ayn1 zamanda
bireysel olarak daha fazla ¢aba sarf ettiklerini gostermektedir. Firma ile belirlenen
bayi hedeflerini yerine getirme konusunda da daha basarilidirlar. Miisteri sikayetleri
konusunda firmay: bilgilendirmesi ve miisteri odakli felsefeyi daha fazla
benimsemeleri bu bayilerin firma imajina olumlu yonde katki sagladiklarii

gostermektedir.

S6z konusu bilgiler kullanilarak yeni bayilikler verilmesi noktasinda, kullanilan
degiskenler bakimindan bayi adaymin sahip olmasi gereken nitelikler belirlenerek
daha secici ve gelecege dair daha planli bir bayi yapilanmasina katki
saglayabilecektir. Ciinkii anketten elde edilen ve analizlerde kullanilan degiskenler
artik miisteri odakli ¢alismak isteyen firmalarin géz oniinde bulundurmasi zorunlu
olan unsurlardir. Firmanin bulundugu sektdr rekabeti yogun olan ve marka
degisikliklerinin kolaylikla yapilabilecegi bir pazardir. Misteri ile yakin iligki
kurmayan ve miisteri problemlerine hizli miidahale etmeyen bayilik yapisi firmalarin

rekabet giiciinii zayiflatacagi gibi firma Omiirlerini azaltacaktir.

Firma mevcut durumda firma imajina katki saglayacak yapilanma yoluna gittiginde
s0z konusu unsurlar1 mutlaka dikkate almali, yeni bayiliklerde, isyeri biiytikliigliniin,
vitrin ve gorsel argiimanlarin gerekliliklerini saglamaya zorlamalidir. Bu stratejiyi
mevcut durumda da uygulamaya koymalidir.Ayrica, yukarida verilen degiskenlere
firmanin verdigi énem derecesinde agirliklandirma yapilarak, daha 6nemli goriilen

degiskenlere gore ayr1 bir model de gelistirmek miimkiindiir.

Degerlendirilen degiskenlere gore basarili olan 1. kiime iiyesi bayilerin, bolgelere

gore dagilimlar1 Tablo 5.8’de verilmistir.
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Tablo 5.8: Kiime Uyelerinin Bolgelere Gore Dagilimi

1. Bolge 15,17, 20, 25, 31,48, 72
2. Bolge 6, 10, 35

3. Bolge 16

5. Bolge 14, 24, 41, 50

6. Bolge 29, 32

8. Bolge 30, 42, 60, 63

9. Bolge 9, 18, 21, 54, 55, 58

12. Bolge |1

Birinci kiime {iyesi bayilerin bolgelere gore dagilimlari incelendiginde 1. bolgede 7
ve 9. bolgede 6 bayi yer almaktadir. Bu bilgi, her iki bolgede de %50 oraninda iyi
profile sahip bayi oldugunu gostermektedir. Burada dikkat edilmesi gereken bir
nokta, 4., 7., 10. ve 11. bolgelerde iyi profile sahip bayilerin olmamasidir. Firma bu

bolgelere agirlik vererek firma imajina katki saglayacak bayilikler tesis etmelidir.
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Tablo 5.9: Kiime Merkezleri Tablosu

Indirim_5Sip_Degisim kriz_Sip_Deqisim Fotansiveli kanal_Beceri Sip_Yaklasimi
Qrtalama Std. Sapma Qrtalama Std. Sapma Qrtalama Std. Sapma Oralama Std. Sapma Ortalama Std. Sapma
kidme 1 28,9167 1,42177 T BBET 1,358225 6,2500 153762 TAT722 BY060 7.8056 1,283249
2 74500 87560 32,2500 1,192493 4.9250 1,36603 5,8250 1,17424 4,3000 1,50554
Birlesim 81447 1,37311 Ta7av 1,249588 A,5526 1,58657 B,6053 1,35724 A 4868 1,879R7
Dagitim_Agi Reklam_Faaliyeti Basarim_Duzey Hedef Tutturma Musteri_Kazanma Musteri_Yakinlik
Qrtalama Std. Bapma Oralama Std. Bapma Qrtalama Std. Sapma Qntalama Std. Sapma Onalams Std. Bapma Ortalama 5Std. Sapma
75278 110805 31,6388 1,437 57778 1,22140 A,9167 1,20416 T,4000 a4112 5,8333 294230
A,9400 121845 20250 JETA3 38740 1,32404 3,9000 1,236 A,1400 1,00128 4 84500 213478
66974 140494 2,78495 1,38868 L7763 1.58828 4,8543 1,58074 B,2632 152638 5,15749 261306
Stand_Garunum Musteri_Mermnuniyet Geri_Bildirim Sikayet_Cozum Musteri_Odak Bilgi_Dizey Stok_Tut_Egilimi
Onalama Std. Sapma Ortalama Std. Sapma Otalama Std. Sapma Ontalama Std. Sapma Ortalama Std. Sapma Onalama Sid. Sapma Jrtalama Std. Sapma
4 BEAET 205635 48056 213568 48889 140872 4 1167 140153 A 1667 1,40408 73333 75883 22778 140633
27750 1,087449 2,8250 110680 25750 LadT 24750 H0547 29500 87560 52250 1,22971 1,5240 JHE044
3671 1,871 3,7632 193817 3671 166844 33947 151507 40000 1,60000 62237 147412 1,8816 1,24330
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5.2.2.2. Kiimeleme Analizi (Uriin Ailesi Miktar Verileri)

Analizler kapsaminda iiretmekte oldugu ve satislarinin biiyliik bir bdliimiinii
olusturdugu 5 {iriin ailesi secilmistir. Bayiler tarafindan s6z konusu 5 {iriin ailesine
iligkin siparis verilen miktar verileri kiimeleme analizi ile analiz edildiginde elde
edilen Tablo 5.10 varyans tablosunda degiskenlerin anlamlilik degerleri verilmistir.
Goriildigl gibi 1. Urlinlin miktar (Miktar 1) verisine ait anlamlilik degeri 0,05’den

biiylik olmasi, kiimeleme i¢in uygun bir degisken olmadigini ortaya koymaktadir.

Tablo 5.10: Varyans Tablosu

Kime Hata
Ortalama Ortalama
Kare df Kare df F Sig.
Miktar_1 13608,001 1 57381,111 74 ,237 ,628
Miktar_2 5,147E+014 1 2,008E+012 74 256,275 ,000
Miktar_3 5,549E+010 1 | 6623808430 74 8,377 ,005
Miktar_4 | 2032991482 1 | 173898786,7 74 11,691 ,001
Miktar_5 4,407E+012 1 3,793E+011 74 11,620 ,001

Miktar 1 degiskeni ¢ikarilarak analiz farkli kiimeleme teknikleriyle tekrarlandiginda
ve olusan kiimeleme analizlerinin basarimini 6lgmek i¢in diskriminant analizi
uygulandiginda, hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi ve hiyerarsik yontemlerden
(Ward, merkezi, gruplar arasi) elde edilen kiimeleme basarimlarin1 gosteren Wilks’
Lambda degeri 0,22°dir. Iki adim kiimeleme ydnteminin aldig1 deger ise 0,241°dir.
En yiiksek deger olan 0,313 degeri ise gruplar i¢i kiimeleme analizi ile elde

edilmektedir. Gruplar i¢i yontemiyle elde edilen kiime yapist;

1. kiimeye 73 bayi iiye olup, bayi tanimlayici numaralart: 1, 2, 3, 4, 6, 7, 8, 10, 11,
12,13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35,
37,39, 40,41, 42, 43,44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 55, 56, 57, 59, 60, 61, 62,
63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72, 73, 74, 75, 76, 77, 78, 79’dur.

2. kiimeye 3 bayi tiye olup, bayi tanimlayici numaralari: 5, 54, 58’dir.

Gruplar i¢i kiimeleme yoOntemiyle elde edilen kiimelere diskriminant analizi

uygulanmasi sonucu elde edilen fonksiyon (5.9)’da verilmistir.
Fonksiyonl =1,253*Miktar 2 — 0,448*Miktar 3 + 0,01*Miktar 4 — 0,344*Miktar 5

(5.9)
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Fonksiyonun kullanilmasi ile elde edilen yeni degerlendirmelerin hangi kiimeye dahil

edilecegine dair kiime merkezleri Tablo 5.11°da verilmistir.

Tablo 5.11: Kiime Merkezleri Tablosu

Fonksiyon
Kime 1
1,00 -,299
2,00 7,167

Kiimeleme analizi sonucunda 2. kiimeye atanan 5, 54 ve 58 kodlu bayilerin veri
setinden s6z konusu iirlin miktarlarina iliskin degerlerine bakildiginda bu bayilerin
mevcut bayi yapisinda miktar olarak en cok siparis veren bayiler oldugu tespit
edilmistir. S6z konusu iiriin aileleri ayr1 ayr1 incelendiginde, 1. kiime iiyesi olan
bayilerden bazi iiriin ailelerinde siparis miktarlar1 daha fazla olan bayiler vardir.
Ancak biitiin bir degerlendirme yapilacak olmasi durumunda yukaridaki tespit
gecerlidir.

S6z konusu 3 bayinin bolgeleri incelendiginde 5 kodu verilmis olan bayi 2. bolgede,
54 ve 58 kodlu bayiler ise 9. bolgede yer almaktadirlar. Bu bolgelerde yer alan bayi
sayisina bakilacak olursa 2. bolgede toplam 10, 9. bdlgede 12 bayi yer almaktadir.
Bu durumda bu bolge pazarlari ve bu bayiler olduk¢a dnemlidir. Ayrica bu bayilerin
bulunduklar1 bolge, firmanin faaliyet gosterdigi bolgeler icinde bayi sayisi en fazla
bolgeler olmast ve buna ragmen 1 veya 2 bayinin 6n plana ¢ikmis olmasi bu
bayilerin énemini arttirmaktadir. Ozellikle bu bayilerin bulunduklar1 bolgeler igin
potansiyelerinin de yiiksek oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Zira 54 ve 58
kodlu bayilerin ikisinin toplam siparis miktarlar1 kendi bolgelerinin yaris1 kadardir.
Dolayisiyla bolge pazarlarinin kalan payi1 diger bayiler arasinda paylasilmaktadir.
Firma bu durumu, bolgedeki diger bayilerin performanslarini arttirict yonde
kullanmalidir. Olusan iki kiimeden ilki “satis hacmi sinirli”, ikinci kiime ise “satis
hacmi yiiksek™ olarak adlandirilabilir.

Gerek bu bayilerin bulunduklar1 bolge potansiyellerinin yiiksek olmasi gerekse
bireysel olarak yiiksek miktarda {iriinii satabilmeleri, firmanin satislarinda meydana
gelecek donemsel, mevsimsel vb. satis azalmalarinda ilk asamada degerlendirilecek

uyarici gosterge olarak kullanilmalarini saglayabilecektir.
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5.2.2.3. Kiimeleme Analizi (Finansal Veriler)

Top_Ciro (Toplam Ciro), Bayi Kredi (Bayi Kredibilitesi), Teminat Mik (Teminat
Miktar1) ve Odenmemis (Odenmemis Teminat Miktar1) degiskenlerine hiyerarsik
kiimeleme metotlarindan Ward analizi uygulanmasi sonucunda; 1. kiime 51, 2. kiime
25, Gruplar arasi, Gruplar i¢i, Tam baglanti metotlar1 uygulandiginda; 1. kiime 68, 2.
kiime 8, hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi uygulandiginda 1. kiime 63, 2. kiime
13 son olarak iki adim yontemi uygulandiginda 1. kiime 63, 2. kiime 13 bayiden
olusan kiimeleme yapilar1 olusmustur. Kullanilan degiskenler kiimeleri olusturmada
anlamlidir. Ayrica her kiimelemeye diskriminat analizi uygulandiginda en yiiksek
grup i¢i varyansini olusturan kiimelemenin hiyerarsik metotlarla (Gruplar igi,
Gruplar aras1 ve Tam baglant1) elde edildigi tespit edilmistir ve Wilks’ Lambda
degerleri 0,324’diir. Buna karsin iki adim ve hiyerarsik olmayan kiimeleme
metotlarinin s6z konusu degeri 0,249 ve Ward yonteminin 0,296°dir. Buna gore,

gruplar i¢i kiilmeleme yonteminin sonucu olusan kiime yapilar1 asagidaki gibidir.

1. kiimeye 68 bayi iiye olup, bayi tanimlayict numaralari: 1, 3,4, 5,6, 7, 8,9, 10, 11,
12,13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 27, 28, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 37,
39,40, 41, 43, 44, 45, 46, 47, 49, 51, 52, 53, 55, 56, 57, 59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66,
67, 68, 69,70, 71, 73, 74, 75,76, 77, 78, 79’dur.

2. kiimeye 8 bayi iiye olup, bayi tanimlayici numaralari: 2, 29, 42, 48, 50, 54, 58,
72°dir.
Gruplar i¢i kiimeleme yontemi sonucu olusan kiimelere diskriminant analizi

uygulandiginda, elde edilen fonksiyon asagida verilmistir.
Fonksiyon 1 = 1,166 * Top_Ciro — 0,54 * Teminat Mik + 0,597 * Odenmemis (5.10)

Burada dikkat edilecegi gibi Bayi Kredi (Bayinin kredibilitesi) degiskeni,
fonksiyonda yer almamaktadir. Bu degisken belirli tolerans dahilinde tiim bayileri
etkilediginden program bu degiskeni fonksiyona dahil etmemistir. Bu denklemdeki
degiskenlere iliskin bayi degerleri denklemde yerine konuldugunda, bayiye iliskin
fonksiyon degerini verecektir. Bu deger ise Tablo 5.12°de yer alan kiimeler igin
fonksiyon degerleriyle karsilastirildiginda, hangi fonksiyon degerine yakin ise sz

konusu bayinin o kiimeye atanacagini ifade etmektedir.
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Tablo 5.12: Grup Merkezleri Fonksiyonu

Fonksivon
kime 1
1,00 -, 489
2,00 4,185

Yukarida verilen kiime yapisinda “finansal olarak giiclii” olarak adlandirilmasi
miimkiin 2. kiime {iyesi olan bayiler incelendiginde, 2, 48 ve 72 kodlu ii¢ bayi 1.
bolge, 50 kodlu bayi 5. bolge, 29 kodlu bayi 6. bolge, 42 kodlu bayi 8. bolge ve 54
ile 58 kodlu bayiler 9. bolge liyesi bayilerdir. Firmanin s6z konusu bayilerinin satis
kotalar1 belirlenirken daha once gerceklestirdikleri satislar yaninda finansal yapilari
da g6z oniinde tutulmalidir. Bayiler rakip triinleri de satabildikleri i¢in bu oldukca

onemlidir. Daha fazla satis yapan bayilere daha yiiksek kar pay1 uygulanabilir.

5.2.3. Regresyon Analizi (Top_Ciro ve Teminat_Mik)

Bu asamada sonuglara katki saglamak ve firma bayilik sistematigi i¢in bayiden elde
edilen ciro (Top_ Ciro) ile bayiden istenen teminat miktar1 (Teminat Mik) arasinda
nasil bir iligkinin olugunu analiz etmek i¢in regresyon analizi kullanilmigtir. Sekil
5.4°de verilen degiskenlere ait sacilim diyagraminda, arada yiiksek bir korelasyonun

oldugu gozlenmektedir.

Bolge Kod
& 1,00
2,00
B 3,00
4,00
1000000,00 — 500
{1 E00
7,00
o 20
Ta0000,00 < |00
{10,00
& 11,00
12,00

12:30000,00 —

Top_Ciro

500000,00 — Q

230000,00 —

¢
0,00

T T T T T T T
Qoo 10000000 20000000 30000000 40000000 SO000000 GO000000 70000000

Teminat_Mik

Sekil 5.4: Sagilim Diyagrami
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Iki degisken arasindaki iliskiyi bulmak icin regresyon analizi yapildiginda Top Ciro
(Toplam Ciro) ve Teminat Mik (Teminat Miktar1) degiskenleri arasinda Tablo
5.13’de goriildiigli gibi 0,882 gibi yiiksek bir korelasyon derecesi tespit edilmistir.
Buna ek olarak bagimli degiskendeki (Teminat Mik) %77,7°lik degisim modele

eklenen bagimsiz degisken (Top Ciro) tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo5.13: Korelasyon Tablosu

Ayarlanmis Tahmin Std.
Model R R Kare R kare hatas
1 ,8822 777 774 54573,47551

a. Tahmin Eden: (Sabit), Top_Ciro

Regresyon denklemi icin bulunan Tablo 5.14’deki sabit terim 0,49 anlamlilik
degerindedir ve denklemin katsayis1 5798,67’dir. Buna gore s6z konusu iki degisken

arasindaki iliskiyi veren denklem (5.11)’de verilmistir.

Top Ciro =5798,67 + 0,324 * Teminat Mik (5.11)
Tablo 5.14: Model Katsay1
Standartize
Standatize Edilmemis Edilmis
Katsayi Katsayi
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 5798,670 | 8338,871 ,695 ,489
Top_Ciro ,324 ,020 ,882 16,064 ,000

Bu denklem, bayilerin verdigi 1000 YTL’lik Teminat Mik artiginin s6z konusu
bayinin Top Ciro degerini 324 YTL arttiracagini ifade etmektedir. Bu bilgi firmanin
yeni bayilikler vermesi ve mevcut bayilerin teminat miktarlarinin diizenlenmesi i¢in
kullanabilecek bir bilgidir. Buna gore yeni bayiliklerde beklenen cirosuna gore

bayilerin teminat miktarlarinin belirlenmesinde kullanilabilir.
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6. SONUC

Miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda degerlendirilen ve tedarik zinciri igerisinde de

onemli bir yere sahip olan bayi kavraminin yonetilmesi i¢in gesitli degiskenler

kullanilarak kiimeleme analizi teknikleri uygulanmgtir.

Yapilan kiimeleme analizleri sonucunda kullanilan degiskenlere bagli olarak en

yiiksek anlamlilikta kiimelemeyi gerceklestiren yontem, degisken ve elde edilen

kiime yapilarinin 6zeti Tablo 6.1°de verilmistir.

Tablo 6.1: Kiimeleme Analizleri Ozet Tablosu

YONTEM DEGISKENLER KUME YAPISI
1. KUME 2. KUME
Hiyerarsik Stok Tut Egilimi, 1,6,9, 10, 14, 15, 16, 2,3,4,5,7,8,11, 12,
Olmayan Indirim_Sip Degisim 17, 18, 20, 21, 24, 25, 13,19, 22, 23, 27, 28,
Kiimeleme Kriz_Sip Degisim, Potansiyeli 29, 30, 31, 32, 35, 41, 33, 34, 37, 39, 40, 43,
Analizi Kanal Beceri, Sip_Yaklasimi 42,48, 50, 54, 55, 58, 44, 45, 46, 47, 49, 51,
Dagitim_Agi, Reklam_Faaliyeti 60, 63, 72 52, 53, 56, 57, 59, 61,
Basarim_Duzey, Hedef Tutturma 62, 64, 65, 66, 67, 68,
Musteri_Kazanma, Musteri_Yakinlik 69, 70,71, 73, 74, 75,
Stand_Gorunum, 76,77, 78, 79
Musteri Memnuniyet
Geri_Bildirim, Sikayet Cozum
Musteri_Odak, Bilgi_Diizey
Hiyerarsik Miktar 2 1,2,3,4,6,7,8,10, 11, | 5,54, 58
Kiimeleme Miktar 3 12, 13, 14, 15, 16, 17,
Analizi Miktar 4 18, 19, 20, 21, 22, 23,
(Gruplarigi) Miktar 5 24, 25,27, 28, 29, 30,
31, 32, 33, 34, 35, 37,
39, 40, 41, 42, 43, 44,
45,46, 47, 48, 49, 50,
51, 52, 53, 55, 56, 57,
59, 60, 61, 62, 63, 64,
65, 66, 67, 68, 69, 70,
71,72,73,74,75, 76,
77,78,79
Hiyerarsik Top_Ciro 1,3,4,5,6,7,8,9, 10, 2,29, 42,48, 50, 54,
Kiimeleme Bayi_Kredi 11, 12, 13, 14, 15, 16, 58,72
Analizi Teminat Mik 17, 18, 19, 20, 21, 22,
(Gruplarigi, Odenmemis 23,24,25,27,28, 30,
Gruplararasi) 31, 32, 33, 34, 35, 37,
39,40, 41, 43, 44, 45,
46,47, 49, 51, 52, 53,
55, 56, 57, 59, 60, 61,
62, 63, 64, 65, 66, 67,
68, 69, 70, 71, 73, 74,
75,776,717, 78,79
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Kiimeleme analizleri Oncesinde bayilerin siparis verdikleri iirlin miktarlarindan
hareketle faktor analizi yapilmis ve 5 iirlin miktarini temsil eden 2 faktér denklemi
elde edilmistir. Uriin ailelerinin satis miktarlar1 arasinda iliskiyi ortaya koyan ve
analizle elde edilen denklemlerle gerek mevcut bayilerin siparis miktarlarina gore
diger {irtinlerin agirliklandirilmasi yapilabilir, gerekse bir bayinin zaman iginde
siparis degisimi izlenebilir. Ayrica diger bayilerle karsilastirma yapilabilir veya
donemsel olarak degerlendirilerek kendi icinde veya bolgelerde degisimleri
incelenebilir ve iiretim planlamaya katki saglanabilir.

Mevcut veri setinde toplam ciro (Top Ciro) ve teminat miktar1 (Teminat Mik)
arasinda yiiksek bir korelasyon oldugu tespit edilmistir. Buna iliskin denklem,
Teminat Mik degisimine bagli olarak Top Ciro degiskeninin ne oranda
etkilenecegini ortaya koymaktadir. Bu bilgi firmanin yeni bayilikler vermesi
sirasinda kullanabilecegi bir bilgidir.

Anket sorularindan elde edilen 7 ve 5 iiriin ailesi miktar verilerinden elde edilen 2
faktoriin diskriminant analizinden elde edilen fonksiyonlar sayesinde, Sozlesme
degiskeni %59,2, Odeme Prob degiskeni %80,3, Per Yeterlilik degiskeni %63,2 ve
Isyeri Buyukluk degiskenini %94,7 oraninda dogru tahmin eden fonksiyonlar elde
edilmistir. Bu denklemler ayn1 zamanda yeni bayilikler verme asamalarinda da
kullanilabilecektir.

Kiimeleme analizlerinde, anket sorularinin analizi sonunda elde edilen 1. kiime, iiriin
aileleri miktar degiskenleri kullanilarak elde edilen 2. kiime ve finansal degerlere
iliskin degiskenlerin kullanilmas ile elde edilen 2. kiime, degerlendirme kriterlerine
gore en iyi kiimeler olmustur.

Farkli degiskenlerin kullanilmasi ile elde edilen iyi profile sahip kiimelerin ortak
bayiler olup olmadigi incelendiginde, anket degiskenleri ve finansal degiskenlerin
ortak bayileri 29, 42, 48, 50, 54, 58, 72 numaral1 bayilerdir. Dolayisiyla bu bayiler
hem 06znel degerlendirme kriterlerine gére hem de finansal verilere gore diger
bayilere gore daha iyi konumda bulunmaktadirlar. Anket ile degerlendirilen bayilerin
stok tutma seviyeleri, indirim ve kriz donemlerindeki siparis degisimleri finansal
verilerle yakindan iligkili olmasina ragmen diger degerlendirmeler bakimindan da bu
kiime tiiyesi bayiler, diger kiime iiyesi bayilere gore daha iyi konumdadirlar.
Kullanilan ii¢ degisken grubu i¢in de ortak bir degerlendirme yapilacak olursa, en iyi
profile sahip kiimelerin ortak bayileri 54 ve 58 kodlu bayilerdir. Bu bayiler hem

finansal degiskenler bakimindan hem 6znel degerlendirmeler bakimindan hem de
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iriin siparis miktarlar1 bakimindan firma bayileri igerisinde en 1iyi olarak
adlandirilabilecek iki bayidir. Bu bayilerin yakindan izlenmesi ile firma genel yap1
hakkinda fikir sahibi olabilecektir. Ozellikle satis miktarlarindaki degisimlerin
(mevsimsel, donemsel vb.) izlenmesinde kullanilabileceklerdir.

Yapilan analizler sonucunda firmanin bayi profili belirlenmis, elde edilen denklemler
sayesinde bayilerin bireysel olarak da hangi profile sahip kiime iiyesi olabilecegi
tahmin edilebilecektir. Bu denklemler ayni zamanda yeni bayilikler verilmesi
noktasinda da ya dogrudan ya da baz1 degisikliklerle beraber kullanilabilecek, bu
yonde yapilacak ¢alismalara katki saglayabilecektir.

Eger firmanin genel olarak cirosunda bir diisme s6z konusu ise, oncelikli olarak
finansal olarak giiclii olan bayilerden elde edilen cirolar incelenerek séz konusu
degisikligin donemsel, mevsimsel, bolgesel vb. farkliliklardan kaynaklanip
kaynaklanmadig1 sonucuna kisa vadede ulasilabilecektir. Dolayisiyla bu bayilerin
durumundaki degisiklikler diger bayilerin gostergesi olarak kullanilabilecektir.
Yapilan analizler sonucunda firmanin bayi profili belirlenmis, kullanilan
degiskenlere gore en iyi bayiler tespit edilmistir. Bu analizler sonucunda elde edilen
bilgilerle firma, kampanya, reklam, personel egitimi, hedef belirleme, satig kotalari
belirleme vb. degisik stratejileri daha cok hedefe yonelik yapabilecektir. Hatta
stratejileri gerceklestirme noktasinda her bayi ile 6zellesmis iliskiler kurulabilecektir.
Elde edilen sonuglar firmanin mevcut veri setinden elde edilmis olup mevcut
durumunu ortaya koymaktadir. Veri madenciligi siirekli bir siire¢ oldugundan yeni
bayilikler verilmesi, bayilikten ayrilma ya da mevcut durumda kullanilan degiskenler
bakimindan fark olusturacak durumlarda analizlerin tekrarlanmasi ve modelin

giincellenmesi gerekmektedir.
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EK A - ANKET SORULARI

S1 Bayinin diizenlenen toplanti1 ve egitimlere katilimini nasil degerlendirirsiniz.
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S2 Bayinin firma ile olan iletisim diizeyinin nasil degerlendirirsiniz
Disiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S3 Bayiyi tabela, vitrin vb. gorsel argiimanlarin yeterliligi konusunda nasil
degerlendirirsiniz [37].
Disiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S4 Bayide firma triinlerinin, rakip tiriinlerden gorsel olarak 6n planda olma
derecesini nasil degerlendirirsiniz? [37]
Disiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S5 Bayi firma iirlinlerini 6deme kolayligi, kampanya vb. destekleyici ¢abalarla
On plana ¢ikarmaktadir.

1) Evet 2) Hayir
S6 Bayinin stok tutma egilimini nasil degerlendirirsiniz.

Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S7 Bayi siparis vermek i¢in kendi giivenli stok seviyesini goz o6niinde bulundurur
(irlin bitmeden siparis verir)
1) Evet 2) Hayir

S8 Bayinin iiriin stok ve depo diizenini nasil degerlendirirsiniz.
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S9 Kampanya, indirim vb. durumlarda bayinin siparis degisimi (artis yoniinde)
nasil degigmektedir.
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Y1iiksek

S10  Zam donemlerinde bayinin siparis degisimi (azalis yoniinde) nasil
degismektedir.
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S11  Kiriz donemlerinde bayi siparis degisimi (azalis yoniinde) nasil degismektedir.
Diistik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek
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S12  Bayinin performans ve potansiyel bakimindan gelisim firsatini nasil
degerlendirirsiniz.
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Y1iiksek

S13  Bayinin satig stratejisi, sadece markanin taninirhigi ve reklamlaridir. (bireysel
girisimlerde bulunmaz)
1) Evet 2) Hayir

S14  Bayinin farkl satis kanallar1 kullanim becerisini nasil degerlendirirsiniz.
Disiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S15  Bayiyi siparis miktar1 ve siklig1 géz oniine alindiginda nasil
degerlendirirsiniz.
Temkinlil 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Saldirgan

S16  Bayi servis ag1 ve dagitim kanallar yeterliligini nasil degerlendirirsiniz.
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S17  Bayinin bolgesel reklam ¢aligmalarina katilim derecesini nasil

degerlendirirsiniz.
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S18  Bayinin hedeflerini bagarma derecesini nasil degerlendirirsiniz.
Disiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S19  Bayinin hedeflerini diizenli tutturma derecesi nedir?
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Yiiksek

S20  Bayi is yeri miilkiyet durumu nedir [8] ?
1) Kendi miilkiyeti  2) Kira

S21  Bayi is yeri bilytlikliigli ne kadardir?
1) Kiigtik 2) Orta 3) Biiyiik

S22 Bayinin kendi imkanlar ile miisteri kazanma ve tutma basarisini nasil

degerlendirirsiniz.
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Yiiksek

S23  Bayi is yerinin miisterilerine yakinlik durumunu nasil degerlendirirsiniz.
Uzak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Yakin

S24  Bayinin stand goriiniimiinii firma imajina olumlu katkis1 bakimindan nasil
degerlendirirsiniz.
Disiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Yiiksek

S25  Bayiyi miisteri hizmet ve miisteri memnuniyeti bakimindan seviyesini nasil

degerlendirirsiniz [32].
Disiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Yiiksek
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S26  Bayinin miisteri sikayet ve isteklerini firmaya geri bildirim derecesini nasil
degerlendirirsiniz [8], [37].
Diisiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Yiiksek

S27  Bayinin miisteri sikayetlerine yaklasimini ve ¢6ziime katkisini nasil
degerlendirirsiniz [8].
Distik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Yiiksek

S28  Bayinin yeni veya gelistirilmis liriinii pazara stirme konusunda istek seviyesi
nedir [38] ?
Diistik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Yiksek

S29  Bayilik yapisi nasildir [8] ?
1) Bireysel  2) Ortaklik

S30  Bayinin, iirlinlerin teknik 6zellikleri ve kullanim alanlar1 konusunda bilgi
diizeyleri ne seviyededir [8] ?
Disiik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Yiiksek

S31  Bayi personel sayisi yeterlidir [32].
1) Evet 2) Hayir
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EK B - FREKANS TABLOLARI

Firmanin Tiirkiye genelinde sahip oldugu ve tez kapsaminda degerlendirilen 76
bayisinin bolgelere gore dagilimi Tablo B.1’de bolge kodlarina bagli olarak
verilmigtir. Buna gore, firma, 1 bolgesinde 12 (%15,8°1), 2 bolgesinde 10 (%13,2)’si,
3 bolgesinde 2 (%2,6’s1), 4 bolgesinde 5 (%6,6’s1), 5 bolgesinde 6 (%7,9’u), 6
bolgesinde 5 (%6,6’s1), 7 bolgesinde 3 (%3,9’u), 8 bolgesinde 9 (%11,8’1), 9
bolgesinde 12 (%15,8°1), 10 bolgesinde 6 (%7,9’u), 11 bolgesinde 4 (%5,3°1) ve 12
bolgesinde 2 (%2,67s1) bayiye sahiptir.

Tablo B.1: Bolge Kodu Degiskeni Frekans Tablosu

Frekans Yizde Mevcut Yiizde Kiumdulatif Yizde
Mevcut 1 12 15,8 15,8 15,8
2 10 13,2 13,2 28,9
3 2 2,6 2,6 31,6
4 5 6,6 6,6 38,2
5 6 7,9 7.9 46,1
6 5 6,6 6,6 52,6
7 3 3,9 3,9 56,6
8 9 11,8 11,8 68,4
9 12 15,8 15,8 84,2
10 6 7,9 7,9 92,1
11 4 53 53 97,4
12 2 2,6 2,6 100,0
Toplam 76 100,0 100,0

Sozlesme (S6zlesme) degiskenine gdre bayilerin frekanslar1 Tablo B.2’de verilmistir.
Firmanin, c¢esitli nedenlerle sozlesme yapilmamis bayi (0) sayis1 21, sézlesme
yapilmis bayi (1) sayis1 40 ve sozlesme imzalama konusunda g¢ekinceleri olan bayi

(3) sayis1 15°dir.

Tablo B.2: Sozlesme Degiskeni Frekans Tablosu

Frekans Yizde Mevcut Yizde Kimadlatif Ylzde
Mevcut ,00 21 27,6 27,6 27,6
1,00 40 52,6 52,6 80,3
2,00 15 19,7 19,7 100,0
Toplam 76 100,0 100,0
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Odeme_ Prob (Odeme problemi) degiskeninin frekanslar1 Tablo B.3’de verilmistir.
Odeme Prob degiskeni, 6deme problemi olmayan bayi (0) sayist 64 (%84,2’si), ve
O6deme problemi olan bayi (1) sayis1 12 (%15,8) dir.

Tablo B.3: Odeme Prob Degiskeni Frekans Tablosu

Frekans Yiuzde Mevcut Yiizde Kimulatif Yiizde
Mevcut 0 64 84,2 84,2 84,2
1 12 15,8 15,8 100,0
Toplam 76 100,0 100,0

Bayi Vade (Bayinin 6deme vadesi) degiskenine iligkin frekanslar Tablo B.4’de
verilmigtir. Bayi Vade degiskenine gore, 6deme vadesi 45 giin ve daha az olan bayi
(1) sayist 2 (%2,6), 6deme vadesi 45 ve 90 giin arasinda olan bayi (2) sayis1 14
(%18,4), 6deme vadesi 90 giin olan bayi (3) sayist 58 (%76,3) ve 6deme vadesi 90
giinden fazla olan bayi (4) sayis1 2 (%2,6) seklinde dagilmaktadir.

Tablo B.4: Bayi Vade Degiskeni Frekans Tablosu

Frekans Yizde Mevcut Yizde | Kumdulatif Yuzde
Mevcut 1,00 2 2,6 2,6 2,6
2,00 14 18,4 18,4 21,1
3,00 58 76,3 76,3 97,4
4,00 2 2,6 2,6 100,0
Toplam 76 100,0 100,0

Per Yeterlilik (Personel sayisinin yeterliligi) degiskenine iliskin frekanslar Tablo
B.5’de verilmistir. Personel sayisi yeterli bayi (1) sayist 26 (%34,2) ve personel

say1s1 yetersiz bayi (2) sayis1 50 (%65,8°1) dir.

Tablo B.5: Per Yeterlilik Degiskeni Frekans Tablosu

Frekans Yizde Mevcut Yizde KUmdulatif YUzde
Mevcut 1,00 26 34,2 34,2 34,2
2,00 50 65,8 65,8 100,0
Toplam 76 100,0 100,0

Isyeri Buyukluk (Isyeri biiyiikliigii) degiskenine iliskin frekanslar Tablo B.6’da
verilmistir. Isyeri Buyukluk degiskeni; kiiciik bayi (1) sayist 51 (%67,1), orta bayi

2) sayist 12 (%15,8) ve buyik bayi (3) sayist 13 (%17,1)’dir.
(2) say (%15,8) y yi (3) say (%17,1)
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Tablo B.6: Isyeri Buyukluk Degiskeni Frekans Tablosu

Frekans Yizde Mevcut Yizde Kimulatif Ylzde
Mevcut 1,00 51 67,1 67,1 67,1
2,00 12 15,8 15,8 82,9
3,00 13 171 171 100,0
Toplam 76 100,0 100,0

Mulkiyet (Isyerinin bayi miilkiyeti olup olmamasi) degiskenine iliskin frekanslar
Tablo B.7°de verilmistir. Mulkiyet degiskeni; bayinin miilkiyeti olan (1) ve kira olan
(2) olmak tizere 2 deger almaktadir. Buna gore, isyeri bayinin miilkiyetinde olan (1)
bayi sayis1 46 (%60,5°1) ve kira olan (2) bayi sayist 30 (%39,5’1) dur.

Tablo B.7: Mulkiyet Degiskeni Frekans Tablosu

Frekans Yizde Mevcut Yiizde Kimdlatif Yliizde
Mevcut 1,00 46 60,5 60,5 60,5
2,00 30 39,5 39,5 100,0
Toplam 76 100,0 100,0

Analizlerde kullanilan ve firmanin Tiirkiye genelindeki 76 bayisinin genel yapisini
ortaya koyan siirekli degiskenlerin tanimlayici istatistikleri Tablo B.8’de verilmistir.
Bunlar; Top Ciro (Toplam ciro), Top Sip Sayi (Toplam siparis sayisi),
Teminat Mik (Teminat miktar1), Odenmemis (Heniiz 6denmemis teminat miktari) ve
Bayi Kredi (Bayi kredibilitesi) degiskenleridir.

Tablo B.8: Siirekli Degiskenlerin Tanimlayici Istatistikleri

N Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma
Top_Sip_Sayi 76 1,00 525,00 | 139,5263 136,62186
Top_Ciro 76 134,50 1230277,71 | 272795,6 [312043,83485
Teminat_Mik 76 95,63 657610,30 | 94296,08 |114830,50612
Odenmemis 76 -287811 627610,30 | 49054,23 |121588,94568
Bayi_Kredi 76 74,72 683487,62 | 151553,1 |173357,68557
Mevcut N 76
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EK C - FAKTOR ANALIiZi (ANKET) TABLOLARI

Tablo C.1: Ortak Varyans Tablosu

Baslangic Cikarim
Toplanti_Katilim 1,000 ,665
lletisim_Duzeyi 1,000 ,400
Vitrin_Yeterlilik 1,000 , 745
Urun_Gorsel_Oncelik 1,000 ,825
Stok_Tut_Egilimi 1,000 ,766
Stok_Duzen 1,000 , 726
Indirim_Sip_Degisim 1,000 ,692
Potansiyeli 1,000 ,633
Kanal_Beceri 1,000 ,585
Sip_Yaklasimi 1,000 ,680
Dagitim_Agi 1,000 ,706
Reklam_Faaliyeti 1,000 ,635
Basarim_Duzey 1,000 ,905
Hedef Tutturma 1,000 912
Musteri_Kazanma 1,000 , 790
Musteri_Yakinlik 1,000 , 739
Stand_Gorunum 1,000 ,910
Musteri_Memnuniyet 1,000 ,925
Geri_Bildirim 1,000 712
Sikayet_Cozum 1,000 , 713
Musteri_Odak 1,000 673
Bilgi_Duzey 1,000 , 764
Kriz_Sip_Degisim 1,000 ,660
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Tablo C.2: Faktor Sayis1 ve Agiklanan Varyans

Cikarimlarin Kareli
Baslangic Ozdeger Toplami
Varyansin Varyansin

Faktor Toplam %'si Toplam %'si

1 8,111 35,266 8,111 35,266
2 2,023 8,797 2,023 8,797
3 1,705 7,412 1,705 7,412
4 1,445 6,284 1,445 6,284
5 1,403 6,099 1,403 6,099
6 1,047 4,550 1,047 4,550
7 1,026 4,459 1,026 4,459
8 974 4,233

9 ,830 3,610

10 774 3,365

11 ,596 2,590

12 ,590 2,566

13 521 2,265

14 ,408 1,774

15 ,351 1,526

16 ,319 1,388

17 ,229 ,997

18 ,200 ,868

19 ,166 122

20 ,140 ,608

21 ,106 ,460

22 ,022 ,094

23 ,015 ,065

Tablo C.3: Faktor Matrisi

Faktor
1 2 3 4 5 6 7
Toplanti_Katilim
lletisim_Duzeyi
Vitrin_Yeterlilik , 731
Urun_Gorsel_On ,613
Stok_Tut_Egilimi ,548 -,512
Stok_Duzen -,510 ,558
Indirim_Sip_Degl| ,522
Potansiyeli ,598
Kanal_Beceri ,696
Sip_Yaklasimi ,638
Dagitim_Agi ,684

Reklam_Faaliyet , 731
Basarim_Duzey ,694
Hedef Tutturma ,730
Musteri_Kazanm ,864

Musteri_Yakinlik ,803
Stand_Gorunum ,693 -,540
Musteri_Memnur] ,688 -,560
Geri_Bildirim 797

Sikayet_Cozum ,793

Musteri_Odak , 702

Bilgi_Duzey , 719

Kriz_Sip_Degisin ,500
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Tablo C.4: Faktor Skor Katsay1 Matrisi

Faktor
1 2 3 4 5 6 7
Toplanti_Katilim -,120 -,110 317 -,027 ,485 ,485 -,260
lletisim_Duzeyi 176 ,034 -,248 ,356 -,283 -112 ,293
Vitrin_Yeterlilik ,219 -,136 ,346 731 ,065 -,024 ,138
Urun_Gorsel_Oncelik -,037 -,376 ,193 222 -,468 ,613 ,042
Stok_Tut_Egilimi ,548 -,512 ,319 -,174 -,100 ,052 ,242
Stok_Duzen 144 ,155 ,283 -,510 -,158 -,065 ,558
Indirim_Sip_Degisim 522 174 ,014 ,486 274 -,082 ,266
Kriz_Sip_Degisim -,419 ,500 341 ,143 ,086 ,166 ,249
Potansiyeli ,598 -,014 -,453 ,181 -,145 ,039 -,121
Kanal_Beceri ,696 ,163 211 ,006 147 ,042 -,078
Sip_Yaklasimi ,638 ,378 ,279 -,101 ,110 ,113 ,132
Dagitim_Agi ,684 -,280 ,154 ,207 ,044 -,298 -,061
Reklam_Faaliyeti , 731 ,029 ,023 -,175 -,145 ,090 ,198
Basarim_Duzey ,694 ,396 ,037 ,016 -,437 ,152 -,225
Hedef_Tutturma ,730 ,358 ,076 -,003 -,440 ,093 -,209
Musteri_Kazanma ,864 ,014 ,068 ,041 -,092 -,078 -,150
Musteri_Yakinlik ,097 ,803 -,182 ,094 ,183 ,094 ,032
Stand_Gorunum ,693 -,120 -,540 -,065 ,191 ,218 ,185
Musteri_Memnuniyet ,688 -,133 -,560 -,107 ,188 ,220 ,158
Geri_Bildirim 797 -,129 ,080 -,002 ,209 -,033 ,099
Sikayet_Cozum ,793 -,233 ,137 -,041 ,051 -,072 -,041
Musteri_Odak ,702 -,003 ,079 -,120 ,352 ,146 -,120
Bilgi_Duizey ,719 ,052 ,232 -,166 ,011 -,313 -,254
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EK D - FAKTOR ANALIZi (RUN AILELERI) TABLOLARI

Tablo D.1: Ortak Varyans Tablosu

Baslangic Cikarim
Miktar_1 1,000 ,937
Miktar_2 1,000 ,664
Miktar_3 1,000 ,583
Miktar_4 1,000 473
Miktar_5 1,000 ,490

Tablo D.2: Faktor Sayisi ve Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdeger Cikarimlarin Kareli Toplami
Varyansin Varyansin
Faktor Toplam %'si Kimdlatif % | Toplam %'si Kimdlatif %
1 2,130 42,606 42,606 2,130 42,606 42,606
2 1,016 20,330 62,936 1,016 20,330 62,936
3 ,806 16,112 79,048
4 ,569 11,385 90,433
5 478 9,567 100,000

Tablo D.3: Faktor Matrisi

Faktor
1 2
Miktar_2 , 793
Miktar_3 , 757
Miktar_5 ,690
Miktar_4 ,662
Miktar_1 ,960

Tablo D.4: Faktor Katsayilar: Tablosu

Faktor
1 2
Miktar_1 ,039 ,945
Miktar_2 ,389 ,148
Miktar_3 ,344 -,130
Miktar_4 ,328 ,151
Miktar_5 , 310 -,151
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EK E - DISKRIMINANT ANALIiZi (ODEME_PROB)

Tablo E.1: Box’s M Test Sonuglar1

Box's M 94,840
F Yaklasik 1,417
dfl 45
df2 1276,344
Sig. ,037

Tablo E.2: Ozdeger Tablosu

Varyansin Kanonik
Fonksiyon Ozdeger %'si Kumulatif % korelasyon
1 273 100,0 100,0 ,463
Tablo E.3: Wilk’s Lamda Deger Tablosu
Wilks'
Test Fonksiyonu Lambda Chi-kare df Sig.
1 ,786 16,771 9 ,052

Tablo E.4: Kanonik Diskriminant Fonksiyon Katsayilar

Fonksiyon
1
Genel Basari Faktor Skoru ,519
Musteriye Ulasma Faktoér Skoru ,228
Gorsel Memnuniyetsizlik Faktor Skoru ,385
Gorsel Etkililik Faktor Skoru , 719
Uzaktan lletisim Faktér Skoru ,064
Urtin Oncelik Faktér Skoru ,403
Stok Dilizen Faktoér Skoru ,096
Genel Uriin Faktor Skoru ,023
Ozel Uriin Faktor Skoru -,018

Tablo E.5: Grup Merkez Fonksiyonlari

Fonksiyon
Odeme Prob 1
0 -,223
1 1,190
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Tablo E.6: Siiflandirma Basarim Sonugclari

Tahmin Edilen Grup

Uyeligi

Odeme_Prob 0 Toplam
Orijinal 0 52 12 64
1 3 9 12
% 0 81,3 18,8 100,0
1 25,0 75,0 100,0
Capraz- 0 50 14 64
Gegerlilik 1 4 8 12
% 0 78,1 21,9 100,0
1 33,3 66,7 100,0
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