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OZET

Bu c¢alisma, miisteri segmentasyonu uygulamalarinin tiiketici davraniglar tizerindeki
etkilerini incelemeyi amacglamaktadir. Arastirmada, miisteri segmentasyonu modelleri
ile marka bilesenlerinin tiikketici algisindaki rolii analiz edilmistir. Calismanin teorik
cercevesi, miisteri segmentasyonunun tarihsel gelisimi, veri temelli segmentasyon
yaklasimlari, CRM uygulamalar1 ve marka konumlandirmasi ile iliskilendirilerek
olusturulmustur. Arastirmanin ampirik boliimiinde, 155 katilimciyla uygulanan bir
anket araciligiyla tiiketicilerin demografik oOzellikleri, marka algisi, satin alma
davraniglar1 ve segmentlere gore farkliliklari degerlendirilmistir. Veriler SPSS
programi kullanilarak analiz edilmis, frekans, capraz tablolar ve korelasyon testleri
yardimiyla istatistiksel bulgular elde edilmistir. Elde edilen sonuglar, farklt miisteri
segmentlerinin markaya yonelik algi, baglilik, sadakat ve satin alma kararlarin1 6nemli
Olciide etkiledigini gostermektedir. Ayrica, tiiketici davranislarinin segmentlere gore
anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda isletmelere, hedef kitle
odakli pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve veri temelli segmentasyon tekniklerini
etkin bi¢gimde kullanmalari Onerilmektedir. Calisma, akademik literatiire katki

sunmakla birlikte, uygulayicilar i¢in de stratejik i¢ goriiler saglamay1 amaglamaktadir.
Anahtar Kelimeler: Miisteri Segmentasyonu, Tiiketici Davranislar:, Marka Algis,

CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi), Satin Alma Karar Siireci.



ABSTRACT

This study aims to analyze the relationship between customer segmentation and consumer
behavior, emphasizing the impact of different customer groups on brand perception and
purchasing decision processes. As segmentation practices gain increasing significance in
marketing literature, they enable the development of customer-specific strategies, which
support personalized marketing efforts within the scope of Customer Relationship
Management (CRM). In this research, data were collected from 155 participants through a
structured survey and analyzed using SPSS. The findings reveal that demographic and
psychographic differences significantly influence consumers’ brand preferences and decision-
making patterns. Moreover, a strong brand perception and trust-based customer relationships
were found to positively affect customer loyalty and repeat purchase intentions. The results
highlight that segmentation is not only a tool to understand consumer behavior but also a
strategic means for brands to position themselves effectively in the marketplace. This research
contributes to the existing literature by underlining the importance of data-driven segmentation
and CRM strategies, especially in an era of digital transformation, offering practical insights

for businesses aiming to develop consumer-centric marketing approaches.

Keywords: Customer Segmentation, Consumer Behavior, Brand Perception, Customer

Relationship Management (CRM), Purchase Decision Process.
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GIRIS

Gliniimiliz rekabet¢i piyasa kosullarinda isletmeler, yalnizca iiriin ya da hizmet
sunmakla kalmayip, miisteri beklenti ve davraniglarini derinlemesine anlamay1 da
stratejik bir zorunluluk olarak gérmektedir. Bu baglamda, miisteri segmentasyonu
uygulamalari, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmak ve miisteriyle kurulan
iliskileri derinlestirmek adina temel bir arag haline gelmistir. Miisteri segmentasyonu,
pazari ortak ozellikler tagiyan alt gruplara ayirarak her bir segmentin ihtiyaglarina 6zgii
stratejiler gelistirilmesini saglar. Boylece markalar, daha isabetli konumlandirma

yapabilir, miisteri sadakati olusturabilir ve marka degerini artirabilir.

Tiiketici davranislari, demografik, psikografik, sosyokiiltiirel ve teknolojik bir¢ok
faktorden etkilenmekte; bu davranislarin analizi ise dogru miisteri segmentasyonu ile
miimkiin olabilmektedir. Ozellikle veri odakli pazarlama anlayisinin gelismesi, CRM
(Miisteri Iliskileri Yonetimi) uygulamalar1 ile desteklenen analitik yaklagimlarin
Oonemini artirmigtir. CRM sayesinde isletmeler, miisteri yasam dongiisiinii analiz

ederek siirdiirtilebilir iliskiler kurmakta ve tiiketiciye 6zel deneyimler sunabilmektedir.

Bu tez ¢alismasi, miisteri segmentasyonunun tiiketici davraniglari iizerindeki etkisini
analiz etmeyi amaclamaktadir. Ayrica tiiketici algisinin marka degeri, marka bagliligi
ve satin alma karar siireci lizerindeki yansimalari da incelenmektedir. 155 katilimcidan
elde edilen verilerle, farkli miisteri segmentlerinin markaya yonelik tutum ve
davraniglart degerlendirilmistir. Caligma hem teorik altyapiyr hem de uygulamali
verileri bir araya getirerek pazarlama stratejileri agisindan yol gosterici sonuglar

sunmay1 hedeflemektedir.



1.Miisteri Segmentasyonu ve Tiiketici Davramslar:

Kuramsal Cerceve

1.1. Miisteri Segmentasyonu ve Temel Kavramlar

1.1.1. Miisteri segmentasyonu nedir?

Miisteri segmentasyonu, bir isletmenin mevcut ya da potansiyel miisterilerini, benzer
ihtiyaclara, davraniglara ya da demografik 6zelliklere sahip gruplara ayirarak, her bir
gruba 6zel pazarlama stratejileri gelistirmesi siirecidir (Wedel & Kamakura, 2000). Bu
yaklagim, tlim miisteri kitlesine ayni sekilde yaklagmak yerine, her segmentin
ozelliklerine uygun ozellestirilmis iirlin, hizmet ya da iletisim sunmay1 amaglar. Bu

sayede hem miisteri memnuniyeti hem de isletme performansi artirilabilir.

Sekil 1°’de goriilebilecegi gibi Miisteri segmentasyonu olusturulurken ilk asama

miisteri profilinin detayl1 bir sekilde olusturulmasidir.
Sekil 1: Misteri Segmentasyon Siireci

URUN HIZMET TERCIHLERI

l

DEMOGRAFIK MUSTERI HARCAMA

OZELLIKLER ‘ PROFILI - ALISKANLIKLARI

l
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[ L
=

PAZARLAMA STRATEJILERI




Kaynak: Akbulut, 2006: 32.

Misteri segmentasyonu, pazarlama stratejisinin temel yapi taslarindan biridir ve dogru
segmentasyon yapilmadan pazarlama faaliyetlerini etkili bir sekilde yapilamayacaktir.
Segmentasyon yalnizca pazarin boliinmesi degil, ayn1 zamanda bu boliinmiis yapilarin
anlamli bir sekilde analiz edilerek hedeflenebilir hale getirilmesi siirecidir (Kotler ve

Keller, 2016).

Miisteri segmentasyonu; demografik, cografi, psikografik ve davranigsal olmak iizere
dort temel kategoride incelenmektedir (Smith, 1956; Yankelovich, 1964). Demografik
segmentasyon yas, cinsiyet, gelir gibi olgiilebilir kriterlere dayanirken; psikografik
segmentasyon bireylerin yasam tarzlari, degerleri ve kisilik 6zelliklerini dikkate alir.
Davranigsal segmentasyon ise miisterilerin {iriinii satin alma siklig1, kullanim amaci,
marka sadakati gibi tutum ve davraniglarini merkeze alir (Kotler et al., 2012). Bu
segmentasyon tiirleri, pazarlama stratejilerinde farkl diizeylerde detay ve hedefleme

imkani1 sunar.

Miisteri segmentasyonu, yalnizca pazarlama departmanlarinin degil; satig, iriin
gelistirme ve miisteri hizmetleri gibi isletmenin diger kritik birimlerinin de daha
verimli ¢alismasini saglar (Dibb & Simkin, 2001). Miisteri verilerinin sistematik
analizi yoluyla elde edilen segment yapilari, liriin ¢esitlendirme, fiyatlandirma ve

dagitim kararlarinin daha bilingli alinmasina katki sunar.

Veri odakli pazarlamanin gelismesiyle birlikte miisteri segmentasyonu daha da 6nem
kazanmistir. Giiniimiizde CRM sistemleri ve biiytik veri analitigi sayesinde, miisteri
segmentasyonunun ¢ok daha dinamik ve mikro diizeyde yapilabildigi goriilmektedir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Ozellikle dijital kanallarda olusan miisteri davranis
verileri, segmentasyon siireclerini daha isabetli hale getirmekte, kisisellestirilmis

pazarlama uygulamalarinin 6niinii agmaktadir.

1.1.2. Miisteri Segmentasyonunun Tarihsel Gelisimi

Miisteri segmentasyonu, pazarlama disiplininin temel tasidir. Zaman igerisinde

gerceklesen toplumsal, kiiltiirel, teknolojik vs. degisimler ile paralel olarak geligmistir.



Miisteri segmentasyonu kavraminin olusmasi, miisterilerin homojen bir kitle olmadigi
fark edildikge ortaya c¢ikmistir. Bireylerin ihtiyag, beklenti ve satin alma
davraniglarinin farklilik géstermesi ve firmalarin ayr1 miisteri gruplarina gore strateji

belirleme ihtiyaci ortaya ¢ikmistir (Yankelovich, 1964).

1.1.2.1. Kitle Pazarlamasi (1900 — 1950)

20. yiizyil baslarinda, ekonominin temelinin daha ¢ok tiretim oldugu donemlerde,
firmalar ‘kitle pazarlamasi’ anlayisina yogunlagmiglardi. 1900’lii yillarin basinda
pazarlamanin temel amaci daha ¢ok tiretim yapilmasi daha ¢ok kitleye ulagiimasiydi.
“Herkese uyan tek {iriin” mottosuyla ilerleme kaydedilmekteydi. Ford’un “Model T”
aracinda kullandi81 “Istediginiz renk olabilir, yeter ki siyah olsun” yaklasimi, dénemin
ruhunu en giizel yansitan 6rneklerden biridir. Miisteriler arasindaki farklar, ihtiyaglar,

zevkler goz ardi edilmis; liriin standartlar1 6n planda tutulmustur (Kotler & Keller,

2016).

1.1.2.2. Demografik Temelli Segmentasyon (1950 — 1970)

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda, sanayi iiretiminin artmasi, tiiketici toplumunun
giiclenmesi ve refah seviyesinin yiikselmesiyle birlikte demografik farkliliklar
pazarlama kararlarinda 6nemli hale gelmistir. Bu donemde miisteri segmentasyonu;
yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi gibi temel degiskenlere gore yapilmaya
baglanmigtir. Pazarlamada ilk defa "segmentasyon" kavramini akademik olarak
tanimlamis ve iriin farklilastirmasiyla birlikte segmentasyona dayali stratejik

pazarlamanin temellerini atmustir. Bu donem, modern pazarlama ydnetiminin

baslangici olarak kabul edilmektedir (Smith, 1956).
1.1.2.3. Psikografik ve Davranigsal Segmentasyon Gelisimi (1970 — 1990)

1970’1 wyillara geldiginde ise, demografik oOzelliklere yogunlasarak miisterileri
anlamanin yetersiz oldugu fark edilmistir. Boylelikle demografik segmentasyona ek
olarak psikografik segmentasyon ve davranigsal segmentasyon giindeme gelmistir.
Psikografik segmentasyon kisilik, yasam tarzi, degerler kavramlarina yogunlasirken;
davranigsal segmentasyon iirtin kullanim siklig1, marka sadakati, fayda beklentisi gibi

kavramlar iizerine yogunlasmaya baslamistir. VALS (Values and Lifestyles) gibi



sistemler, tiiketici psikolojisine dayali olarak gruplandirmalar yapmayr miimkiin
kilmistir. Ayn1 donemde tiiketici davranislarinin anlasilmasi ve dlgiilmesine yonelik
yontemlerin gelismesi, pazarlamacilarin daha incelikli ve hedeflenmis kampanyalar

tasarlamasina olanak tanimistir (Schiffman & Kanuk, 2007).
1.1.2.4. Teknolojik ve Veri Tabanh Segmentasyon (1990 — 2010)

1990’ yillardan itibaren teknolojinin hizla gelismesi, bilgisayar ve yazilim
sistemlerinin yayginlagsmasi ile birlikte miisteri verilerinin sistematik bicimde
toplanmas1t miimkiin hale gelmistir. Bu siire¢te miisteri iligkileri yonetimi (CRM)
sistemleri, veri tabanli pazarlama anlayisinin gelismesini saglamistir. Miisterilere ait
gecmis islemler, tercihleri, geri bildirimleri gibi verilerin analizi yoluyla mikro
segmentasyon ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri olusturulmustur. Bu donemde
RFM (Recency, Frequency, Monetary) analizi, yasam boyu miisteri degeri (CLV) ve
veri madenciligi uygulamalari miisteri segmentasyonunun Oonemli araclari haline

gelmistir (Tsiptsis & Chorianopoulos, 2009).

Sekil 2’te miisteri verilerinin kullanim amaglar1 gosterilmistir.

Sekil 2: Miisteri verilerinin kullanim amaglari
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Kaynak: Sinem Akbulut, Veri Madenciligi Teknikleri ile Bir Kozmetik Markanin Ayrilan Miisteri

Analizi ve Miisteri Segmentasyonu



1.1.2.5. Biiyiik Veri, Yapay Zeka ve Makine Ogrenmesi Tabanli Segmentasyon
(2010 — Giiniimiiz)

2010 ve sonrasindaki donemden itibaren internetin, mobil teknolojilerin, sosyal
medyanin genislemesiyle ve popiilaritesinin artmastyla birlikte miisteri davranislari,
talepleri ¢cok daha karmasik ve katmanli bir hale gelmistir. Evrimlesen bu yaklasim,
miisteri segmentasyon algisinin ve kriterlerinin degismesini, sekillenmesini zorunlu
kilmistir. Miisterinin sadece ge¢misteki davranislarina gore degil; gercek zamanl
etkilesimlere, sosyal medya analizlerine ve mobil uygulama kullanimina dayali
Dinamik Segmentasyon uygulamalari gelistirilmektedir. Bu yeni donemde yapay
zeka, makine 6grenmesi ve dogal dil isleme gibi teknolojiler sayesinde, biiyiik veri
icerisinden kaliplar ve tahminler c¢ikarilabilmekte; miisterilerin gelecekteki

davraniglar1 6ngoriilebilmektedir (Wedel & Kannan, 2016).
1.1.3. Segmentasyon Uygulama Siireci

Miisteri segmentasyonu kavrami, miisterileri genel kategorilere ayirmaktan ziyade
daha homojen alt gruplara ayirmak i¢in yiiriitiilen sistematik bir analiz ve karar verme
stirecidir. Bu siirecin basarili sekilde yiiriitiilmesi, isletmelerin hedef kitlelerini ¢ok
daha yakindan tanimasini, iirlin ve hizmet stratejilerini dogru kurgulamasini ve
pazarlama 1iletisiminde etkinlik saglamasin1i miimkiin kilar. Literatiirde farkh
modellemeler yer alsa da, segmentasyonun uygulama siireci genel olarak bes temel
asamadan olusmaktadir: pazarin tamimlanmasi, segmentasyon kriterlerinin
belirlenmesi, veri toplama ve analiz, segmentlerin tanimlanmas1 ve profillenmesi,

hedefleme ve konumlandirma stratejisinin gelistirilmesi (Kotler & Keller, 2016).

1.1.3.1. Pazarin Tammmlanmasi: Miisteri segmentasyon c¢aligmasmin hangi iiriin,
hizmet veya Pazar iizerine odaklanacagina karar verilmesi siirecidir. Isletme,
sundugu {iriin veya hizmetin hangi pazarda yer alacagini ve bu pazarin yapisal
ozelliklerini belirler.

1.1.3.2. Segmentasyon Kriterlerinin Belirlenmesi: Bu adimda, pazarin bdliinecegi
degiskenlere karar verilir. Geleneksel segmentasyon Kkriterleri arasinda

Demografik ~ Segmentasyon,  Cografi ~ Segmentasyon,  Psikografik



Segmentasyon, Davranigsal Segmentasyon gibi unsurlar yer alir (Wedel &
Kamakura, 2012). Giiniimiizde isi veri odakli segmentasyonlar Cevrimigi
Gezinme Gegmisi, Aligveris Davranist gibi dinamik kriterler kullanilmaktadir.

1.1.3.3. Veri Toplama ve Analiz: Belirlenen kriterlere gore veriler toplanir, bu veriler
birincil kaynaklardan; anket, odak grup, miisteri anketleri vb. veya ikincil
kaynaklardan; CRM verileri, satin alma ge¢misi, sosyal medya etkilesimleri
vb. elde edilebilir. Toplanan verilerin analizinde ise istatistiksel ve analitik
yontemlerden yararlanilir, bunlar; kiimeleme analizleri (K-Means, Hiyerarsik
Kiimeleme), RFM analizi veya faktor analizi gibi yontemlerdir. Bu yontemler,
misteriler arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigini ortaya koymak i¢in
kullanilir (Dolcinar, Griin & Leisch, 2018).

1.1.3.4. Segmentlerin Tanimlanmasi ve Profillenmesi: Gergeklestirilen veri
analizleri sonucunda ortaya ¢ikan segmentler, benzer kriterlere sahip olan
miisterilerden olusan gruplardir. Bu segmentlerin her birinin tanimi
gerceklestirilir ve profillendirilir.

1.1.3.5. Hedefleme ve Konumlandirma: Segmentasyon uygulama siirecinin son
asamasinda, firma kendisi i¢in en uygun ve karli gériinen segmentlerdeki
miisterileri hedef Pazar olarak seger. Sonrasinda her bir segmente
ozellestirilmis pazarlama stratejileri uygular. Bu stratejiler {irlin tasarimi,
fiyatlandirma, iletisim ve dagitim kanallar1 gibi pazarlama kiimesinin
bilesenleriyle i¢ ice ge¢mis sekilde planlanir. Hedeflenen segmentlere uygun

deger Onerileri belirlenerek marka konumlandirmasi yapilir.

1.1.4. Segmentasyonun Pazarlama Karmasiyla iliskisi

Pazarlama, merkezine miisteriyi alir boylelikle miisterinin ihtiyaglarini anlar ve bu
ithtiyaclara uygun olarak deger 6nerileri sunar. Bu dogrultuda, segmentaston yaklagimi
pazarlamanin merkezindedir, bunun yaninda pazarlama karmasi (4P: {irlin, f,yat,
dagitim ve tutundurma) ile dogrudan etkilesim halindedir. Her miisteri segmentinin
baska gereksinim ve beklentileri oldugu diisiiniilmesi durumunda, firmalarin

pazarlama stratejilerini belli bagh miisteri segmentlerine gore 6zellestirmesi gerekliligi



ortaya cikar. Bu sebeple miisteri segmentasyonu, pazarlama karmasinin biitiin
maddelerinin daha isabetli olarak yapilandirilmasini saglayan temel bir stratejik aragtir

(Kotler & Keller, 2016)

2. Uriin (Product) ve Segmentasyon fliskisi: Miisteri segmentasyonu sayesinde,
hedef kitlede bulunan miisterilerin ihtiyaclar1 daha iyi anlagildigi icin {iriin
tasarimlar1 bu dogrultuda sekillenir. Farkli segmentlere farkli iiriin 6zellikleri,
tasarimlar veya hizmetler sunmak, miisteri memnuniyetini ve sadakatini biiyiik
dl¢iide olumlu yonde etkiler. Ornek olarak geng miisteri segmentindeki miisteriler
icin bir iirtinlin kullanighiligiin yani sira gorsel olarak estetik bir tasarima sahip
olmasi da 6nemliyken, yash miisteriler i¢in kullanim kolaylig1 ve islevselligi 6n
planda olabilir. Dolayistyla iiriin gelistirme stiregleri, segmentasyon sonuglarina
gore sekillendirilir ve her bir segment i¢in daha anlamli deger onerileri olusturulur
(Schiffman & Wisenblit, 2019).

3. Fiyat (Price) ve Segmentasyon iligkisi: Firmalarin fiyatlandirma stratejileri
miisteri segmentlerine gore farklilik gdstermelidir. Farkli ekonomik kaynaklara
sahip miisteri segmentleri, ayni iiriin veya hizmet i¢in farkli fiyat hassasiyetlerine
sahiptir. “High quality” olarak tanimlanna liiks segmentler prestij fiyatlandirmasi
ile hedeflenebiliyorken, fiyat hassasiyeti olan ¢ok daha yiiksek olan miisteri
segmentleri i¢in promosyonlar ve 6zel indirimler gelistirilebilir. Buna ilaveten
fiyat algisi, tiiketici davraniglarinda 6nemli bir belirleyici oldugu i¢in miisteri
segmentlerinin deger algis1 analiz edilerek fiyatlandirma stratejileri buna gore
uyarlanmalidir (Nagle, Hogan & Zale,2016).

4. Dagitim (Place) ve Segmentasyon iligkisi: Uriinlerin miisterilere ulastirilmasinda
izlenecek olan yol, miisteri segmentasyonlar1 ile dogrudan iligkilidir. Her miisteri
segmentinin aligveris aligknaliklari, erisim tercihi, dagitim kanali beklentileri
birbirinden farklidir. Ornek olarak; geng miisteri segmentinde olan bir miisteri icin
cevrim i¢i satis kanallart oOncelikliyken, daha gelenekselci olan bir miisteri
segmenti i¢in fiziksel magazalardan aligveris yapmay1 daha ¢ok tercih edilebilir.
Bu denklemde isletmeler, her miisteri segmentinin aligveris aligkanliklarina gore

aligveris kanal yapisini1 optimize eder (Baker, 2014).



5. Tutundurma (Promotion) ve Segmentasyon Iliskisi: Reklam, halkla iliskiler,
satig promosyonlar1 ve kisisel satis teknikleri gibi iletisim faaliyetleri, hedef
kitlenin demografik ve psikografik 6zelliklerine gore 6zellestirilmelidir. Ayni
mesaj metni her segmentte ayni etkiyi yaratmaz, ayni geri doniisii almay1
saglamaz. Ornegin gen¢ segment miisteriler daha samimi bir dili daha keyifli
bulurken; yasli segmeng miisteriler “sen dili” ile gonderilen mesajlardan ayni
etkide hoglanmayabilir. Hedef kitleye uygun medya kanallar1 ve bildirim
igerikleri sayesinde pazarlama iletisimi cok daha etkin bir hale gelir (Belch &

Belch, 2021).

Sekil 3: Pazarlama Karmasi 4P
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Kaynak: Ozay, M. (2024)

Belirtilen tiim bu pazarlama unsurlari dogru bir sekilde uygulandigi takdirde bile, eger
hedeflenen miisteri segmentinin beklentileriyle denk gelmiyorsa beklenilen basariya
ulagilamayabilir. Bu sebeple miisteri segmentasyonu sadece bir analiz araci degil, ayn1
zamanda pazarlama stratejisinin tiim bilesenlerini sekillendiren bir yap: tasidir.
Miisteri segmentasyonunun pazarlama karmasiyla olan iliskisi sadece teorik olan bir
birlesim degildir. Stratejik uygulama acisindan da zorunlu bir uyum siirecidir. Dogru
miisteri segmentine uygun {riin, uygun fiyat, uygun kanal ve uygun iletisim dili ile

ulagmak, modern pazarlamanin basarisini biiylik 6l¢iide belirleyen temel faktordiir.



1.2. CRM ve Miisteri Sadakati ile Baglantisi

1.2.1. CRM Kavraminin Temelleri ve Stratejik Onemi
1.2.1.1. CRM Kavrammn Temelleri

Miisteri iliskileri yonetimi (Customer Relationship Management - CRM), isletmelerin
miisterileriyle olan iligkilerini yapilandirmak, gelistirmek ve uzun vadeli hale getirmek
icin kullandiklar1 stratejik bir yonetim yaklasimidir. CRM, yalnizca bir bilgi
teknolojisi uygulamasi ya da pazarlama araci olarak goriilmemelidir. Bunun &tesinde,
miisteri odaklilig1 temel alan biitiinciil bir is stratejisidir (Payne & Frow, 2005). Bu
baglamda CRM, isletmelerin miisteri verilerini sistematik bi¢cimde toplamasina, analiz
etmesine ve bu veriler dogrultusunda kisisellestirilmis deger Onerileri sunmasina

olanak tanir (Buttle & Maklan, 2019).

CRM’in temel amaci, miisteri ile olan her temasi bir firsata doniistiirerek miisteri
memnuniyeti ve sadakatini artirmak, bu yolla da isletmenin uzun vadeli karliligim
saglamaktir (Reinartz, Krafft & Hoyer, 2004). Ozellikle giiniimiiz rekabetci
pazarlarinda, yeni miisteri kazaniminin maliyetinin mevcut bir misteriyi elde tutma
maliyetinden ¢ok daha yiiksek oldugu bilinmektedir (Kotler & Keller, 2016). Bu
nedenle CRM, mevcut miisterileri elde tutmayi ve onlarin yasam boyu degerini

artirmay1 hedefleyen stratejik bir yaklagimdir.

Sekil 4: Miisteri Segmentasyonu Modeli
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Kaynak: Hwang ve dig., 2004, s.184
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Stratejik CRM yaklagimi, miisteri iliskilerini yoneten bir sistemin tesinde, kurumsal
stratejinin merkezinde yer alan bir anlayis1 temsil eder. CRM uygulamalari yalnizca
pazarlama faaliyetlerini degil, ayni zamanda satis, miisteri hizmetleri ve {iriin

gelistirme gibi pek ¢ok siireci entegre eder (Chen & Popovich, 2003).

CRM’in stratejik Onemi, miisteri verilerinden anlamli iggoriiler elde edilmesine
dayanir. Isletmeler, CRM sistemleri aracilifiyla miisterilerin satin  alma
aligkanliklarini, tercihlerini ve davranis kaliplarini analiz edebilmekte, boylece {iriin
geligtirme, fiyatlandirma ve kampanya stratejilerini  daha etkili sekilde

tasarlayabilmektedir (Ngai, 2005).

Literatirde CRM'in basarisin1 etkileyen temel faktorler dort baslik altinda
toplanmaktadir: misteri odakli kiiltiirtin varligi, teknolojik altyapmnin yeterliligi,
verinin biitiinsel entegrasyonu ve {ist yonetim destegi (Payne, 2006). Bu bilesenler
saglandiginda, CRM uygulamalar1 misteri memnuniyetinden marka sadakatine,
capraz satigtan miisteri sikayetlerinin yonetimine kadar bir¢ok alanda dogrudan deger

yaratmaktadir.

Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarda da CRM’in stratejik dnemine dikkat ¢cekmektedir.
Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde CRM uygulamalarinin, miisteri sadakatine ve iligki
kalitesine dogrudan katki sagladigini ortaya koymustur (Yilmaz ve Erden, 2009).
CRM’in 6zellikle KOBI’lerde marka bagliligim ve tekrar satin alma davranislarim

olumlu etkiledigi vurgulanmaktadir (Eroglu, 2012).

Ote yandan, CRM sistemlerinin etkinligi yalnizca teknik altyapiya degil, ayn1 zamanda
calisanlarin ve yonetimin CRM felsefesini igsellestirmesine de baghidir. Miisteri
odaklilik kiiltiiri kurumun tiim katmanlarmma niifuz etmedigi slirece, CRM
sistemlerinden elde edilen veriler etkili bigimde kullanilmayabilir (Peppers & Rogers,
2017). Bu nedenle CRM, teknolojik bir yatirimin otesinde, stratejik bir degisim

yonetimi siireci olarak ele alinmalidir.
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Sekil 5: CRM Kapsam ve Modiilii
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Kaynak: M. Anshari et al., 2019
1.2.1.2. CRM’in Evrimi ve Gelisimi

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM), gilinlimiizde stratejik onemi giderek artan bir
kavram olmakla birlikte, tarihsel gelisimi incelendiginde kokeni insanlik tarihinin ilk
ticari faaliyetlerine kadar uzanmaktadir. Ancak modern anlamda CRM’in ortaya ¢ikist,
bilgi teknolojilerindeki gelismelerin miisteri iliskilerini sistematik bicimde ele alma

thtiyacini dogurmasiyla 1990’1 yillarda gerceklesmistir (Buttle & Maklan, 2019).

CRM’in evrimi dort temel asama altinda incelenebilir: iiretim odakli donem,
satig/pazarlama odakli donem, miisteri odakli dénem ve analitik ve dijital CRM
doénemi (Payne & Frow, 2005).

1.2.1.2.1. Uretim ve Uriin Odakh Dénem

Endiistri Devrimi ile birlikte baslayan bu donem, 20. yiizyilin ortalarina kadar etkisini
stirdiirmiistiir. Bu siiregte isletmelerin temel amaci iiretim kapasitesini artirmak ve
maliyetleri diistirmektir. Talebin arzdan fazla oldugu bu ortamda miisteri iligkileri geri
planda kalmis, isletmelerin temel rekabet avantaji diisiik maliyetli ve kitlesel iiretim

olmustur (Kotler & Keller, 2016).

1.2.1.2.2. Satis ve Pazarlama Odakh Dénem

1950’11 yillarla birlikte tiiketici davranislart 6nem kazanmaya baslamis, pazarlama

biliminin gelisimiyle birlikte miisteri ihtiyag ve istekleri odak noktasi haline gelmistir.
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Bu donemle birlikte, kitle iletisim araclarinin (televizyon, radyo, basili yaynlar)
gelisimi, pazarlama iletisiminin de daha stratejik sekilde yonetilmesini saglamistir

(Schiffman & Wisenblit, 2015).
1.2.1.2.3. Miisteri Odakh ve Teknoloji Tabanlh CRM Dénemi

1990’11 y1llardan itibaren bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte, CRM
artik stratejik bir yonetim felsefesi olarak sekillenmeye baslamistir. Bu donemde
isletmelerin veri taban1 yonetimi, yazilim altyapis1 ve miisteri etkilesim kanallari
daha entegre ve otomatik hile gelmistir. Ozellikle internetin yayginlagmasiyla
birlikte miisteriyle birebir iletisim kurulabilmekte, miisteri tercihleri dijital

ortamlarda izlenebilmekte ve analiz edilebilmektedir (Ngai, 2005).

CRM bu siirecte yalnizca bir pazarlama araci degil, organizasyonun tiim
birimlerini etkileyen, miisteri odaklilik ekseninde sekillenen bir strateji haline
gelmistir (Payne, 2006). Bu donemde gelistirilen CRM sistemleri; satig, pazarlama,
misteri hizmetleri ve destek gibi birgok fonksiyonu entegre eden yapilar haline
gelmistir. Ayrica miisteri iliskileri, yalnizca kisa vadeli satig hedeflerinden ziyade,
uzun vadeli miisteri degeri ve sadakati lizerine kurgulanmistir (Reinartz, Krafft &

Hoyer, 2004).
1.2.1.2.4. Analitik ve Dijital CRM Dénemi

2000’11 yillarla birlikte veri madenciligi, biiyiik veri analitigi ve yapay zeka gibi
teknolojilerin gelisimi, CRM’1 daha analitik bir yapiya doniistiirmiistiir. Bu
asamada CRM sistemleri, yalnizca miisteri verilerini depolamakla kalmamakta;
ayni1 zamanda bu verilerden anlamli desenler ¢ikarmakta, miisteri segmentasyonu,
capraz satis (cross-selling) ve tahmine dayali analizler gerceklestirmektedir

(Choudhury & Harrigan, 2014).

Glinlimiizde ise dijital dontlisiim siireci ile birlikte sosyal medya, mobil
uygulamalar ve ¢ok kanalli iletisim sistemleri, CRM’in kapsamini daha da

genisletmistir. Sosyal CRM olarak adlandirilan bu yeni yaklasimda, miisteri geri
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bildirimleri anlik olarak takip edilmekte ve isletme stratejilerine entegre

edilmektedir (Trainor, 2012).

Ayrica, miisteri deneyimi yonetimi (CEM) kavrami da CRM’in bir {ist agamasi
olarak kabul edilmekte ve miisteriyle kurulan tiim temas noktalarinin optimize

edilmesi amaglanmaktadir (Verhoef et al., 2009).
1.2.1.3.  Stratejik CRM Yaklasimi: Opersyonelden Analitige

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), miisteri ile olan tiim etkilesimleri
merkezilestirmeyi ve yonetmeyi amaclayan biitiinciil bir yaklagimdir. Zamanla sadece
operasyonel siireglerle smirli kalmayan CRM sistemleri, stratejik bir cerceveye
oturtulmus ve analitik uygulamalarla desteklenerek firmalar i¢in rekabet avantaji

yaratan bir arag¢ haline gelmistir (Payne & Frow, 2005).

o Stratejik CRM, Giiniimiizde isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde
misteriyle kurdugu iliskinin niteligi belirleyici rol oynamaktadir. Bu baglamda
Stratejik Miisteri Iliskileri Yonetimi (Stratejik CRM), miisteri verilerinin
yalnizca operasyonel siireclerde degil, ayn1 zamanda stratejik karar alma
mekanizmalarinda etkin bi¢imde kullanilmasi anlayigina dayanmaktadir.
Stratejik CRM, miister1 odaklilik ilkesini yalnmizca pazarlama ve satig
birimleriyle sinirli tutmayip, organizasyon genelinde stratejik yonelim haline

getirmeyi amaclar (Payne & Frow, 2005).

Stratejik CRM yaklasimi, miisteri yasam boyu degerinin (Customer Lifetime
Value - CLV) ve karliligin analiz edilmesini, bu dogrultuda kaynaklarin en
verimli sekilde tahsis edilmesini ve segment bazli stratejik planlamalarin
yapilmasini igerir. Bu yOniiyle yalnizca mevcut miisterilerin ihtiyaglarinin
karsilanmasi degil, ayn1 zamanda yiiksek potansiyelli miisteri segmentlerinin
tanimlanmas1 ve elde tutulmasi da stratejik CRM’in kapsamina girmektedir

(Ryals, 2005).

Bu yaklagimin temelinde, miisteriyi bir “isletme varlig1” olarak gérme anlayisi

yatar. Bu dogrultuda miisteriler; maliyet, gelir ve deger iiretim potansiyelleri
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bakimindan 6l¢iimlenir ve farkli stratejik aksiyonlara tabi tutulur (Buttle &

Maklan, 2015).

Stratejik CRM’in etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in kurum genelinde
miisteri verisinin biitiinciil bi¢imde toplanmasi, analiz edilmesi ve
organizasyonel kararlara entegre edilmesi gereklidir. Bu siiregte biiyiik veri
analitigi, makine 6grenmesi ve yapay zeka gibi teknolojiler devreye girerek
miisteri segmentasyonu, davranis tahmini ve kisisellestirilmis kampanyalar

gibi stratejik faaliyetlerin altyapisini olusturur (Chatterjee et al., 2020).

Ayrica stratejik CRM, sadece teknolojik bir sistem degil; ayni zamanda
organizasyonel kiiltiir, liderlik anlayis1 ve siire¢ yonetimiyle biitiinlesik bir yap1
olarak degerlendirilmelidir. Basarili bir stratejik CRM uygulamasi, st
yonetimin vizyonu, c¢alisanlarin miisteri odaklilik diizeyi ve siireglerin

esnekligi ile dogrudan iliskilidir (Boulding et al., 2005).

Operasyonel CRM, Operasyonel CRM, miisteriyle dogrudan temas
noktalarinda gergeklesen faaliyetleri kapsar. Satig, pazarlama ve miisteri
hizmetleri gibi temel islevler bu kapsamda degerlendirilir. Bu yap1 sayesinde
firmalar, miisteriyle kurduklar iliskiyi standartlagtirabilir, takip edebilir ve
otomatiklestirebilir (Buttle & Maklan, 2015). Operasyonel CRM sistemleri,
miisteri verilerini toplamak, saklamak ve bu veriler iizerinden hizmet
sunumunu iyilestirmek tizere kurgulanmistir. Bu baglamda, 6zellikle miisteri
sikayet yOnetimi, satis firsatlarinin takibi, kampanya yonetimi ve ¢agr1 merkezi

hizmetleri operasyonel CRM’in islevsel bilesenlerindendir (Chen & Popovich,
2003).

Analitik CRM, Stratejik CRM'in islevselligi, biiyiik 6l¢iide analitik CRM
uygulamalariyla desteklenmektedir. Analitik CRM, miisteri verilerinin
istatistiksel analizler, veri madenciligi ve yapay zeka teknikleriyle
incelenmesini kapsar. Bu analizler sayesinde miisteri egilimleri, davranis

kaliplart ve segmentasyon kriterleri belirlenebilir. Bdylece firmalar,
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miisterilere daha kisisellestirilmis {iriin, hizmet ve iletisim stratejileri

gelistirebilirler (Ngai et al., 2009).

Analitk CRM’in en temel Kkatkilarindan biri, miisterinin gelecekteki

davramiglarinin tahmin edilmesine olanak tanimasidir. Ornegin miisteri terk

(churn) analizi, c¢apraz satis (cross-selling) ve yukari satis (up-selling)

stratejileri bu yapi lizerinden sekillendirilir (Xu & Walton, 2005).

Sekil 6’da Stratejik CRM, Operasyonel CRM ve Analitik CRM’in uygulama akisi

gosterilmigtir.

Sekil 6: Stratejik, Operasyonel ve Analitik MIY

Strateji

Gelistirme Siireci

STRATEJiK CRM

Deger Yaratma Siireci

Isletme Miisterinin Miisterinin
Stratejisi Aldig1 Deger Segmenti
Yasam
—> (] Boyu
B otar Degeri
Miisteri Kurumun gerl
Stratejisi Aldig1 Deger Analizi

OPERASYONEL CRM Performans
Degerlendirme
Cok Kanall1 Siireci
lireci Hissedar
Entegrasyon Siireci ot
1, || Fiziksel Birlesik
Gergek  |qp Y',,(a”"?“ )
Kanallar O — Performans
Izleme

!

!

Bilgi Yonetim Siireci

Kaynak: Iriana ve Buttle, 2007, s.25.

ANALITIiK CRM

Kuruluglarin yalnizca operasyonel CRM kullanmasi, miisteri ile yiizeysel bir iligki

kurmalarina neden olabilir. Oysa veriye dayali stratejik yaklasimlar, rekabet avantaji

elde etmenin 6n kosuludur. Bu gecisi basariyla yonetebilen isletmeler; miisteri

sadakati, marka degeri ve karlilik acisindan 6nemli kazanimlar elde ederler (Reinartz,

Krafft & Hoyer, 2004).

Ozellikle bankacilik, telekomiinikasyon ve perakende gibi rekabetin yogun oldugu

sektorlerde, analitik CRM uygulamalar1 sayesinde miisteri degeri tahmini, risk analizi
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ve hizmet kisisellestirme alanlarinda ciddi basarilar kaydedilmistir (Zablah et al.,

2004).
1.2.2. CRM’in Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkileri

Miisteri Iliskileri Y&netimi (Customer Relationship Management - CRM), isletmelerin
miisterileriyle uzun vadeli, karli ve karsilikli deger iireten iligkiler kurmasini
amaclayan stratejik bir yaklasimdir. CRM sistemlerinin temel hedeflerinden biri de
miisteri sadakatini giiclendirmektir. Bu baglamda CRM, miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerine yonelik kisisellestirilmis ¢oziimler sunarak, miisteri memnuniyetini ve

buna bagli olarak sadakati artirmay1 hedefler (Kotler & Keller, 2016).

Miisteri sadakati, bir miisterinin belirli bir markayi, lirlinii veya hizmeti tekrar satin
alma egiliminde olmasi ve alternatif segcenekler olmasina ragmen bu tercihini
stirdiirmesi seklinde tanimlanabilir (Oliver, 1999). CRM uygulamalari, miisterilerin
davranigsal ve duygusal baglilik diizeylerini analiz ederek, onlari elde tutma stratejileri

gelistirme konusunda isletmelere 6nemli avantajlar saglar (Reinartz & Kumar, 2002).

CRM’in miisteri sadakati {izerindeki etkileri ii¢ temel diizeyde incelenebilir:
kisisellestirme, etkilesim yonetimi ve deger yaratma. ilk olarak kisisellestirme boyutu,
CRM sistemleri sayesinde her miisteriye 6zel kampanyalar, teklifler ve iletisimlerin
sunulmasina olanak tanir. Bu tiir 6zellestirilmis hizmetler, miisterinin kendisini 6zel
hissetmesini saglayarak marka sadakatini pekistirir (Peppers & Rogers, 2011).
Perakende sektoriinde uygulanan CRM tabanli sadakat programlari miisteri bagliligini

istatistiksel olarak anlamli bigimde artirmaktadir (Y1lmaz ve Arslan, 2017).

Ikinci diizeyde yer alan etkilesim ydnetimi, miisteri ile kurulan iletisimin dogru
zamanda, dogru kanaldan ve uygun igerikle gerceklestirilmesini ifade eder. CRM
sistemleri, cok kanalli miisteri etkilesimlerini merkezi bir yapida birlestirerek,
isletmelere daha tutarli bir iletisim stratejisi olusturma imkani sunar. Bu durum
misterilerin marka ile olan iliskilerini daha gii¢lii ve siirdiiriilebilir hale getirir (Payne
& Frow, 2005). CRM uygulamalari miisteriyle kurulan uzun vadeli iliskilerde iletisim
kalitesini artirarak sadakat diizeyini yiikseltmektedir (Ercan, 2020).
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Ugiincii ve son diizeyde ise CRM’in miisteri degerini artirma potansiyelinden sdz
edilebilir. Miisteri yasam boyu degeri (Customer Lifetime Value - CLV) hesaplamalari
sayesinde, isletmeler en karli miisterilere odaklanarak bu miisteri gruplarina 6zel
sadakat artirict stratejiler gelistirebilirler (Reinartz & Kumar, 2000). Ayrica, CRM
sistemlerinin sundugu veri analitigi araglari, miisterilerin davranis kaliplarinin ve
ihtiyaglarinin  6nceden tahmin edilmesine olanak taniyarak, proaktif sadakat

stratejilerinin gelistirilmesini kolaylastirir (Ngai, 2005).

CRM’in miisteri sadakati tizerindeki olumlu etkileri sadece teorik degil, ayn1 zamanda
uygulama temelli birgok ¢alisma ile de desteklenmektedir. Ozdemir ve Akin (2018),
Tiirkiye’deki otelcilik sektoriine iliskin yaptiklari arastirmada, CRM uygulamalarinin
miisteri tatmini ve sadakati iizerinde dogrudan etkili oldugunu ortaya koymustur.
Benzer sekilde, Buttle ve Maklan (2015) CRM’in sadece mevcut miisterileri
korumakla kalmayip ayni zamanda agizdan agiza pazarlama yoluyla yeni miisteriler
kazandirmada da 6nemli bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir. Dick ve Basu (1994),
miisteri sadakatinin yalnizca tek bicimde degil, ¢esitli durumlarda farkli sekillerde
ortaya c¢iktigin1 vurgulamislardir. Onlara gore, sadakat olgusunun temelini
miisterilerin tekrar eden satin alma davramiglart olusturmaktadir. Bu dogrultuda,
miister1 sadakati farkli seviyelerde degerlendirilmis ve dort ana boyutta

siiflandirilmistir (bkz. Sekil 7).

Sekil 7: Miisteri Sadakatinin Tki Boyutlu Modeli

Tekrar Satin Alim
Yiiksek Diisiik
Gizli
£  Yiiksek Sadak
2 adakat Sadakat
=
o
=
&
= Saht Sadakati
8 Diisiik ahte adakatin
Sadakat Olmamasi

Kaynak: Dick ve Basu, 1994, s.101.
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1.2.3. CRM - Sadakat iliskisinde Dijitallesmenin Rolii

Giliniimiiz dijital ¢aginda, teknolojik gelismeler miisteri iliskileri yonetimini (CRM)
yalnizca operasyonel bir siire¢ olmaktan c¢ikararak stratejik bir avantaj haline
getirmistir. Ozellikle dijitallesmenin yiikselisiyle birlikte CRM uygulamalar1 daha
dinamik, kisisellestirilmis ve ger¢ek zamanli hale gelmis, bu durum miisteri sadakati

tizerinde belirgin etkiler yaratmistir (Choudhury & Harrigan, 2014).

Dijitallesmenin CRM iizerindeki en 6nemli etkilerinden biri, biiyiik veri analitigi (big
data analytics) ve yapay zeka (Al) gibi teknolojiler araciligryla miisteri davraniglarinin
daha dogru analiz edilebilmesidir. Bu tiir teknolojik olanaklar sayesinde firmalar
miisterilerini yalnizca demografik degil, davranigsal ve psikografik acidan da
segmente edebilmekte, boylece daha hedefli pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir
(Ngai et al., 2009). Ornegin, tiiketicilerin ¢evrimici davranislarinin izlenmesiyle elde
edilen veriler, kisisellestirilmis kampanyalarin ve onerilerin olusturulmasina olanak
saglamakta, bu da miisteri deneyimini ve bagliligin1 6nemli 6l¢iide artirmaktadir

(Lemon & Verhoef, 2016).

E-ticaret sektoriinde dijital CRM sistemlerinin miisteri memnuniyetine olan etkisinin,
sadakat egilimini anlamli dilizeyde etkilemektedir (Caliskan, 2021). Mobil
uygulamalar ve dijital sadakat kartlar1 gibi dijital araglar, miisteri ile kurulan siirekli
etkilesimi tesvik ederek miisteri sadakat diizeyini arttirmaktadir (Giilmez ve Erdem,

2020). Dijitallesme ile birlikte CRM'in li¢ temel islevi giiclenmistir:

1. Gergek zamanli veri toplama ve analiz yetenegi,
2. Cok kanalli miisteri deneyimi yonetimi,

3. Otomatiklestirilmis miisteri hizmetleri stiregleri.

Gergek zamanli veri analitigi, miisteri tepkilerinin aninda dl¢iilmesine ve bu verilere
gdre hizli aksiyon almnmasia imkan tanir. Ozellikle dijital CRM platformlari, mobil
uygulamalar ve sosyal medya analiz araglar1 araciligiyla elde edilen veriler sayesinde,

miisteriyle siirekli iletisim halinde olunabilmektedir (Payne & Frow, 2017).
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Ote yandan, dijital CRM uygulamalar1 miisteri sadakati agisindan bazi yeni firsatlari
da beraberinde getirmistir. Bunlardan biri, duygusal baglhlik yaratan dijital
deneyimlerin olusturulmasidir. Ornegin, markanin sosyal medyadaki samimi iletisimi,
miisteriye 6zel hazirlanan e-biiltenler veya alisveris gegmisine dayali oneri sistemleri,

miisterinin markayla olan duygusal bagin1 giiclendirmektedir (Klaus & Maklan, 2013).

Ayrica, dijitallesmenin etkisiyle gelisen CRM 4.0 anlayisi, miisteri sadakatinin artik
yalnizca islemsel sadakatle (tekrar satin alma) degil, sosyal baglilik, topluluk hissi ve
etkilesim seviyesi gibi unsurlarla da dl¢tilmesini zorunlu kilmistir (Buttle & Maklan,

2019).

Bununla birlikte, dijital CRM sistemlerinin basariya ulagsmasinda gizlilik ve veri
giivenligi de biiylik 6nem tasimaktadir. Miisteriler, verilerinin nasil toplandigi ve
kullanildigr konusunda daha bilingli hale geldikge, seffaflik ve giivene dayali
iligkilerin 6nemi artmistir (Martin & Murphy, 2017).

1.2.4. CRM ile Sadakat Arasinda Karsilikh Deger Yaratim

Glinlimiiz rekabetci is ortaminda firmalar icin en degerli varlik, sadik miisteri
kitlesidir. Bu baglamda miisteri iliskileri yonetimi (CRM), isletmelerin sadece mevcut
miisterilerini elde tutma degil; ayni zamanda onlarla uzun vadeli, karli ve
siirdiiriilebilir iligskiler kurma yolunda basvurdugu stratejik bir ara¢ haline gelmistir

(Payne & Frow, 2005).

Karsilikli deger yaratimi, hem miisteriye hem de isletmeye fayda saglayan bir iliskinin
tesis edilmesini ifade eder. Isletmeler agisindan bu deger; miisteri basina gelir artis1,
capraz satiy ve maliyetlerin azalmasi gibi ¢iktilarla kendini gosterirken, miisteriler
acisindan bu deger; kisisellestirilmis hizmetler, 6zel teklifler, kolay erisim ve
giivenilirlik gibi unsurlarla ortaya ¢ikar (Ballantyne & Varey, 2006). Bu cercevede
CRM sistemleri, miisteri tercihlerini ve davraniglarini analiz ederek her bir miisteriye
0zgl deger onermeleri sunmakta, bdylece onlarin duygusal ve davranigsal sadakat

diizeyini artirmaktadir (Peppers & Rogers, 2011).
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Miisteri iligkileri yonetiminin miisteri ile isletme arasinda duygusal bir bag kurarak
sadakati ve deger yaratimini artirmaktadir (Eroglu ve Demirci Orel,2011). CRM
uygulamalarinin miisteri bagliligi {izerinde pozitif etkileri bulunmaktadir ve bu

baglilik, firmanin uzun zamanl rekabet avantaji elde etmesini saglar (Aksoy, 2010).

CRM sistemlerinin bu siirece katkisi, miisteriden toplanan verilerin etkin analizine ve
bu analizlerin miisteriye deger sunacak sekilde kullanilmasma dayanir. Ozellikle
analitik CRM uygulamalari1 sayesinde, miisterilerin satin alma aliskanliklari, tercihleri,
sikayetleri ve geri bildirimleri sistematik bi¢cimde analiz edilmekte ve bu bilgiler

1s1g1inda Ozellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirilmektedir (Ngai, 2005).

1.2.5. Dijitallesme ve Veri Tabanh Segmentasyon

1.25.1. Dijitallesme Siirecinde Global Karsilastirmalar

Dijitallesme, yalnizca teknolojik ilerlemeyi degil; ekonomik kalkinmayi, kamu
hizmetlerinin etkinligini ve toplumsal kapsayiciligi dogrudan etkileyen yapisal bir
dontigiim  stirecidir (Nosratabadi et al., 2023). Bu doniisiim, iilkeler arasinda
kiyaslamal1 analizlerin yapilmasini gerekli kilmakta ve dijitallesme diizeyinin farkl

endekslerle ol¢lilmesini giindeme getirmektedir (Choczynska et al., 2024).

Diinyada yaygin olarak kullanilan dijitallesme endeksleri arasinda BBV A'nin DIGIX
Endeksi, Huawei'nin Global Connectivity Index (GCI), Avrupa Birligi'nin Digital
Economy and Society Index (DESI) ve IMD World Digital Competitiveness Ranking
gibi 6l¢iim araglar1 6ne ¢ikmaktadir (Choczynska et al., 2024; Huawei, 2024; European
Commission, 2023; IMD, 2024). Bu endeksler, dijital altyapidan insan sermayesine,
kamu hizmetlerinden ileri teknoloji kullanimina kadar genis bir yelpazede veri

toplamaktadir.
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Tablo 1: Kiiresel Dijitallesme Endekslerinin Kapsam, Kriter ve Kaynak Acisindan

Karsilagtirilmasi
Endeks Kapsam Ulke Sayisi Olciim Kaynak
Alanlan
Fiber
DIGIX Altyap, yayginligi,
kullanici talebi, 98 mobil kapsama, | BBVA (2024)
(BBVA) :
diizenleme kamu
dijitallegmesi
Bulut, Al, genis
GCI (Huawei) ICT yatinmlar: 79 bant, veri Huawei (2024)
ve etkileri
kullanimi
Diital kamu ve E-devlet, e- European
DESI (AB) in sJan Sermavesi 27 ticaret, dijital Commission
Y beceri (2023)
Diiital Teknoloji,
IMD WDC jal 67 yetenek, IMD (2024)
rekabet¢ilik o
ceviklik

Kaynak: (BBVA, 2024), (Huawei,2024), (European Commission, 2023), (IMD, 2024)

Tabloda Endekslerin kapsami biiyiik farkliliklar gosterir. Ornegin DESI, AB
tilkelerinde dijital vatandaslik ve kamu hizmetleri iizerinde yogunlasirken; GCI, ileri
teknoloji ve inovasyon altyapisin1 6n plana g¢ikarir (European Commission, 2023;
Huawei, 2024). DIGIX ise hem kamu hem 6zel sektor talebini 6lgen daha dengeli bir
yapt sunar (BBVA, 2024).

Arastirmalar, dijitallesme endeksleri arasinda yiliksek korelasyon oldugunu
gostermektedir. Ozellikle Asya iilkeleri 6zelinde yapilan analizlerde, DIGIX ve GCI
arasinda 0.90 tlizerinde korelasyon degerlerine ulasilmistir (Choczynska et al., 2024).
Ancak bu benzerlige ragmen, siralamalarda metodolojik farkliliklardan kaynakli

anlamli sapmalar gozlemlenmektedir (Nosratabadi et al., 2023).

Huawei GCI, iilkeleri dijital doniisiim diizeyine gore ‘“Baslangi¢c (Starters)”,
“Benimseyenler (Adopters)” ve “Onciiler (Frontrunners)” seklinde ii¢ sinifa
ayirmaktadir. Bu smiflandirma, iilkelerin dijital gelisim stratejilerini karsilagtirmali
olarak degerlendirme olanagi saglar (Huawei, 2024). Ote yandan, DESI endeksine

gore bazi1 Dogu Avrupa lilkeleri AB ortalamasina gore dijitallesmede geri kalirken;
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kamu hizmetlerinde dijitallesme diizeyi oldukg¢a yiiksektir (European Commission,
2023).

Huawei GDI 2024 raporuna gore, dijital altyapiya yapilan her 1 dolarlik yatirim,
yaklasik 8,3 dolarlik ekonomik ¢ikti saglamaktadir (Huawei, 2024). Ayrica IMD
raporlarinda dijitallesmenin, KOBI’lerin verimliliginde ortalama %25’e varan artiglara

yol agtig1 belirtilmektedir (IMD, 2024).

Nosratabadi ve arkadaglarinin (2023) calismasi, dijital doniisiimiin siirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerine (SDG) ulagma noktasinda ciddi bir kaldirag etkisi yarattigin
ortaya koymustur. Ozellikle dijital kamu hizmetlerinin yayginlasmasi, toplumsal

esitsizliklerin azaltilmasina katki sunmaktadir.

Sekil 8: Dijitallesme Siireci Asamalar1 ve Ol¢iim Endeksleriyle liskisi

Asama 1: Altyapi Kurulumu
DIGIX, GCI: fiber, mobil erisim

Asama 2: Talep ve Kullamim
DESI, GCI: bireysel dijital okuryazarlik,

e-ticaret kullanimi

Asama 3: Kurumsal/Kamu Adaptasyonu
DESI, IMD: KOBI dijital entegrasyonu ve

dijital kamu hizmetleri
J

Asama 4: ileri Teknoloji ve Ar-Ge
GCI, IMD: Al, 10T, veri ekonomisi ve

inovasyon kapasitesi

J

Kaynak: BBVA 2024, Huawei 2024, European Commission 2023, IMD 2024

Sekil 8, dijitallesme stirecinin iilkeler diizeyinde nasil yapildigini dort ana asama

altinda gostermektedir. Bu asamalar sirasiyla: altyapr kurulumu, kullanim ve talep,
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kurumsal/kamu entegrasyonu ve ileri teknoloji-inovasyon seklinde ilerlemektedir. Her

asamada, farkli dijitallesme endeksleri belirli 6lgiitlerle bu siireci degerlendirmektedir.

Kiiresel dijitallesme endeksleri, farkli metodolojik yapilara sahip olsa da, iilkelerin
dijital doniistim kapasitelerini karsilagtirmak acisindan giiglii araclardir (Choczynska
et al., 2024). Ancak bu endekslerin tek basina degil, birlikte okunarak yorumlanmasi
gerekir. Kamu hizmetleri, sosyal kapsayicilik ve teknoloji altyapisinin her birinin
farkli endekslerde nasil temsil edildigi, politika yapicilar i¢in yol gosterici olabilir

(Nosratabadi et al., 2023; Huawei, 2024).

1.25.2. Dijitallesmenin Veri Tabanh Segmentasyona Etkisi

Dijital teknolojilerin bas dondiiriicii hizla gelismesi, isletmelerin miisteriyle olan
etkilesim bi¢imlerini radikal bicimde doniistiirmiistiir. Geleneksel demografik veya
cografi temelli segmentasyon yaklasimlarinin Gtesine gecilerek, artik tiiketicilerin
dijital davranislarini, gegmis etkilesimlerini ve tercihlerini analiz eden veri tabanh

segmentasyon modelleri 6n plana ¢ikmaktadir (Wedel & Kamakura, 2000).

Veri tabanli segmentasyon, miisteri verilerinin sistematik bi¢imde toplanmasi,
islenmesi ve analiz edilmesi yoluyla homojen alt gruplarin olusturulmasini ifade eder
(Kotler & Keller, 2016). Bu segmentasyon bi¢imi; miisteri satin alma aliskanliklari,
ziyaret siklig1, dijital platformlardaki davranislari, sosyal medya etkilesimleri ve mobil
uygulama kullanim1 gibi ¢ok boyutlu dijital veriler temel alinarak gergeklestirilir. Bu
baglamda CRM  sistemleri, veri tabanli segmentasyonun merkezinde
konumlanmaktadir. Ciinkii CRM, dijital kaynaklardan gelen verileri entegre ederek
miisteri segmentlerini daha gergek zamanl ve dinamik sekilde giincelleyebilmektedir

(Ngai et al., 2009).

Dijitallesme ile birlikte 6zellikle analitk CRM uygulamalari, miisterinin ge¢mis
davraniglarin1 analiz ederek, gelecekteki davranmiglari tahmin edebilmekte ve bu
dogrultuda segmentasyon kararlarini sekillendirebilmektedir (Payne & Frow, 2005).

Veri madenciligi, makine 6grenmesi ve yapay zeka destekli analiz yontemleri ile
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segmentasyon siireci yalnizca gegmis veriye dayali olmaktan ¢ikmis; ayn1 zamanda
proaktif ve dngoriicli bir yapiya kavusmustur (Tsiptsis & Chorianopoulos, 2009). E-
ticaret sektoriindeki miisteri verilerinin analizine dayali segmentasyonu,
kisisellestirilmis pazarlama faaliyetlerinde verimliligi arttirmaktadir (Ozdemir ve

Karaarslan, 2018).

Dijitallesme sayesinde olusan biiyliik veri (big data) havuzu, segmentasyonun
dogrulugunu artirmakla kalmamakta; ayni zamanda segmentlerin siirekli
giincellenmesini ve mikro seviyelere kadar indirgenmesini saglamaktadir. Bu
baglamda mikro segmentasyon ya da kisisel segmentasyon (segment of one) kavrami
one ¢ikmaktadir. Bu kavram, her miisterinin bireysel olarak bir segment kabul
edilmesini ve pazarlama stratejilerinin tamamen kisisellestirilmesini igermektedir

(Peppers & Rogers, 2011).

Dijitallesmenin segmentasyon siireclerine etkisi sadece 6zel sektorde degil, kamu
kurumlarinda da gézlemlenmektedir. Kamu hizmetlerinin vatandas odakli sunumu igin
dijital veri analizine dayali vatandas segmentasyonu yapilmakta ve hizmet kalitesi
artirilmaktadir (Karakas & Aydin, 2020). Bu durum, dijitallesmenin yalnizca ticari
degil; ayn1 zamanda kamusal fayda {iretiminde de stratejik bir unsur oldugunu

gostermektedir.
1.2.5.3. Dijitallesmenin Segmentasyon Yontemlerine Etkisi

Dijital doniisiim, miisteri segmentasyonu yaklasimlarini hem niceliksel hem de
teknolojik dilizeyde yeniden tanimlamistir. Bu degisimin dogasini dort boyutta

Ozetleyebiliriz:

1- Biiyiik Veri ve Tahmine Dayal Analitik

Makine Ogrenimi, yapay zekd ve biiyiik veri tabanlari, segmentasyonun ongorii
yetenegini bliyiikk Ol¢iide artirmistir (Osakwe & Shilongo, 2023). Geleneksel
demografik-kuramsal segmentasyon yontemleri yerini, ge¢mis davranig verilerine
dayali tahmine yonelik modeller ve RFM (Recency—Frequency—Monetary) analizine
birakmaktadir (Osakwe et al., 2023; Fader, Hardie & Lee, 2005).
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2- RFM Temelli Kiimeleme Yontemlerinin Evrimi

RFM analizi, dijital ortamda veri zenginligi sayesinde daha rafine hale gelmis; RFM
temelli hiyerarsik kiimeleme yaklagimlari, K-Means gibi basit yontemlere gore daha
dogru segmentler olusturmustur (Abdulhafedh, 2021; Jeen et al., 2024). Ozellikle e-
ticaret verileri lizerinden yapilan analizler, RFM + Hiyerarsik Kiimeleme
kombinasyonunun Silhouette skorunu 0,47 gibi yiikksek degerlere tasidigini
gostermektedir (Abdulhafedh, 2021).

3- Yapay Zeka Destekli Segmentasyon

Reinforcement learning tabanli diferansiyel evrim algoritmalari, K-Means gibi
algoritmalarla birlikte kullanilarak segmentasyon performansini yiizde 95’in iizerinde
dogrulukla iyilestirmistir (PMC, 2024). Bu gelisme, gercek zamanh veri igsleme ile
“odul” sistemli 6grenme yaklasimlarina dayali segmentasyonu miimkiin kilmaktadir

(PMC, 2024).

4- Hibrit ve Mikro Segmentasyon

Dijitallesme, hem demografik, davranissal, teknografik verilerin birlestigi hibrit
yaklasgimi hem de mikrosegmentasyon gibi bireysel diizeye uzanan c¢ok ince
segmentleri miimkiin kilmistir (Wikipedia, 2024; Wikipedia, 2023). Ozellikle sosyal
medya, IP adresleri veya cihaz kullanimi gibi veriler sayesinde “simplifier, bargainer,
connector” gibi mikro segment tanimlar1 yapilarak kisisellestirme diizeyi iist diizeye

¢ikarilmistir (Forsyth vd., 2000; Wikipedia, 2023).

Tablo 2: Dijital Segmentasyon Y ontemleri

Yontem Temel Ozellik Avantajlarn
. .. RFM + hiyerarsik Daha yiiksek dogruluk
RFM + Hiy. Kiimeleme kiimeleme yontemleri (Silhouette = 0,47)
RFM + K-Means RFM + K-Means Hizl, kolay uygulanabilir
Yapay Zeka + Kiimeleme Q-learning + K-Means %95+ dogruluk
o Demografik + davranigsal + Kisiye, zamana 6zel
Hibrit Segmentasyon teknografik mikrosegmentler

Kaynak: Fader et al.(2005), Abdulhafeds (2021), Osakwe &Shilongo (2023), Jeen et al. (2024),
PMC(2024) verileriden derlenmistir.
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Tablo 2, dijitallesmenin etkisiyle gelisen segmentasyon yontemlerini temel 6zellikleri

ve avantajlar1 agisindan karsilagtirmali bigimde sunmaktadir.

Geleneksel RFM analizleri, dijital veri setlerinin genislemesiyle birlikte K-Means ve
hiyerarsik kiimeleme gibi istatistiksel yontemlerle giiclendirilmis, bdylece

segmentasyon dogrulugu artmistir (Abdulhafedh, 2021).

Ozellikle yapay zeka tabanli modellerin (8rnegin Q-learning gibi takviyeli grenme
teknikleri) bu yontemlerle birlesimi, %95’in {izerinde siniflandirma bagaris1 sunarak

miisteri ongorii modellerinin etkinligini artirmistir (PMC, 2024).

Hibrit segmentasyon ise dijitallesmenin sundugu veri ¢esitliligini (demografik,
davranigsal ve teknografik) birlestirerek miisteri bazli mikrosegmentasyonlara olanak
tanimakta, gercek zamanli pazarlama stratejilerinin uygulanabilirligini artirmaktadir

(Osakwe & Shilongo, 2023).
1.2.6. Sektorel Segmentasyon Uygulamalari

Miisteri segmentasyonu, firmalarin pazarlama stratejilerini daha etkili ve hedef odakli
bir bigimde yoOnetebilmeleri agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Ancak bu
stratejilerin basariya ulasabilmesi i¢in yalnizca genel miisteri ozellikleri degil,
sektoriin dinamikleri ve miisteri davraniglarinin sektore 6zgii yonleri de dikkate

alimmalidir (Wedel & Kamakura, 2000).
1.2.6.1. Perakende Sektoriinde Segmentasyon

Perakende sektorii, miisteri segmentasyonu uygulamalarimin en yaygin oldugu
alanlardan biridir. Fiziksel ve dijital ortamlarda toplanan miisteri verileri; aligveris
sikligi, sepet biiytikliigii, iiriin tercihleri ve kampanya duyarlilig: gibi kriterlerle analiz
edilerek segmentler olusturulur. Ozellikle biiyiik perakende zincirleri, miisterilerini
“sadik miigteri”, “fiyat odakli miisteri” ve “deneyim odakli miisteri” gibi segmentlere
ayirarak hem kisisellestirilmis kampanyalar yiiriitmekte hem de miisteri iligkilerini
derinlestirmektedir (Kotler & Keller, 2016). Perakende sektoriinde tiiketici

davraniglar1 biiyiik 6lgiide fiyat hassasiyeti, promosyon algis1 ve magaza i¢i deneyim
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gibi kisa vadeli faktorlerle sekillenir. Segmentasyon bu baglamda daha ¢ok davranigsal
(6rn. aligveris sikligi, sepet biiyiikliigii), demografik (yas, cinsiyet, gelir diizeyi) ve
lokasyon bazli yaklasimlarla yapilir. Perakende sektoriinde veri madenciligine dayali
miisteri segmentasyonunun, miisteri yasam boyu degerinin (Customer Lifetime Value

— CLV) belirlenmesinde etkilidir (Aydin ve Sosyal, 2019).
Uygulama Ornekleri:

o Sadakat kartlar1 araciligryla aligveris sikligina gore segmentasyon,
o Fiyat odakli segmentler i¢in kupon kampanyalari,

e Premium miisterilere 0zel iiriin 6nerileri.

Segmentasyona dayali stratejiler, miisterinin sadakatini artirmak, satin alma sikligini

yiikseltmek ve magaza i¢i deneyimi kisisellestirmek agisindan 6nemli katkilar sunar.
1.2.6.2.  Finans Sektoriinde Segmentasyon

Finans sektoriinde miisteri segmentasyonu, hem bireysel hem kurumsal miisterilerin
gelir diizeyi, risk algisi, yatirim tercihleri ve kredi ddeme aliskanliklarina gore
sekillendirilir. Bu sektorde miisteri segmentasyonu yalnizca pazarlama degil, ayni
zamanda risk yonetimi, kredi degerlendirme ve miisteri memnuniyetini artirma gibi
siireglerde de etkin sekilde kullanilmaktadir (Tsiptsis & Chorianopoulos, 2009).
Tiirkiye’de bireysel bankacilik miisterilerinin demografik ve davranigsal 6zelliklerine
dayali olarak yapilan segmentasyon c¢aligmalari, miisteri sadakatini arttirict bir etkiye
sahip oldugunu gostermistir (Kaya ve Sezgin, 2020). Bu nedenle segmentasyon,
sadece pazarlama degil aym1 zamanda kredi riski, yatirim profili ve yasam dongiisii

gibi stratejik kararlarda da kullanilir.

Kriterler:
e Gelir diizeyi, yas, medeni durum (yasam evresi segmentasyonu),
o Risk profili (yatirim tercihleri, kredi gecmisi),

e Uriin kullanim yogunlugu (gok iiriinlii miisteri, “cross-sell” potansiyeli).
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Segmentasyon sayesinde kisiye 0Ozel bankacilik hizmetleri (6rnegin yatirim
danigsmanligi, bireysel emeklilik Onerileri) sunularak miisteri sadakati artirilir ve
miisterilerin bankacilik iliskisi daha uzun vadeli hale getirilir (Stone, M.&Woodcock,
N., 2014).

1.2.6.3.  Hizh Tiiketim Uriinleri (FMCG) Sektoriinde Segmentasyon

Hizli tiikketim triinleri sektoriinde tiiketici kararlar1 cogunlukla aligkanlik, duygusal
tetikleyiciler (reklam, ambalaj), fiyat promosyonlar1 ve sosyal etkilerle yonlendirilir.
Bu sektorde segmentasyon daha ¢ok yasam tarzi, tutumlar ve davranislar {izerinden

yapilir.
Segmentasyon Kullanimi:

o “Saglik bilinci yiiksek tiiketici” segmentine sekersiz veya diisiik kalorili {irlin
sunumu.
e “Cocuk anneleri” segmentine 6zel paketleme ve icerik diizenlemeleri.

« “Inovasyon takipgileri” segmentine yeni iiriin lansmanlarinda hedefleme.
1.2.6.4. Telekomiinikasyon Sektoriinde Segmentasyon

Bir telekomiinikasyon firmasinda ytiriitiilen ¢alismada, davranigsal segmentasyonun,
misteri kayip oranimi diisiirmede 6nemli bir etki yarattifi ortaya konulmustur
(Aydeniz ve Bilgen, 2021). Telekom sektorii, rekabetin yogun ve miisteri
beklentilerinin hizla degistigi bir alan oldugundan, segmentasyon uygulamalarina
biiylik 6nem vermektedir. Bu sektdrde veri tabanli analizler; konusma siiresi, internet
kullanimi, tarife gecisleri, miisteri sikayetleri gibi detayli davramigsal verilerle
gerceklestirilir. Analitik CRM sistemleri araciligiyla olusturulan segmentler, hem {iriin
gelistirme hem de ¢apraz satis (cross-selling) stratejilerinin temelini olusturur (Ngai et

al., 2009).
1.2.6.5. Turizm ve Otelcilik Sektoriinde Segmentesyon

Turizm sektdriinde segmentasyon, miisterilerin seyahat sikligi, tatil tercihi, harcama

diizeyi, rezervasyon kanali gibi kriterlere gore gergeklestirilir. Ozellikle dijital
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rezervasyon sistemleri ve miisteri geri bildirimleri, segmentasyon siireglerinin en
onemli veri kaynaklarint olusturmaktadir. Peppers ve Rogers (2011). Otel
miisterilerinin yasam tarzlarma gore yapilan segmentasyon, fiyatlandirma ve hizmet

tasarimu stratejilerinde yiiksek oranda basar1 saglamaktadir (Sarioglan, 2020).
1.2.6.6. E-ticaret Sektoriinde Segmentasyon

E-ticaret sektoriinde miisteri segmentasyonu, dijital davranislarin analizine dayali
olarak gerceklestirilmektedir. Sayfa gezinme siiresi, iiriin arama sikligi, aligveris terk
oranlart ve kampanya etkilesimleri gibi veriler, miisteri segmentlerinin
belirlenmesinde kullanilmaktadir (Chaffey, 2015). Ozellikle yapay zeka ve makine
ogrenmesi teknikleriyle desteklenen modeller, miisteri davranislarini ger¢ek zamanlh
olarak analiz ederek dinamik segmentler olusturabilmektedir. E-ticaret firmalarinda
uygulanan algoritmik segmentasyon, satis artist ve miisteri sadakatine katki
saglamaktadir (Gok ve Korkmaz, 2022). E-ticaret, miisteri verilerinin en yogun
bigimde toplandig1 ve analiz edildigi sektorlerden biridir. Segmentasyon neredeyse
tamamiyla davranigsal verilerle (clickstream, arama ge¢misi, sepete liriin ekleme gibi)
yapilir. Bu veri yogunlugu sayesinde segmentasyon dinamik, gercek zamanli ve

otomatik hale getirilmistir (Wedel, M., Kamakura, W.A.,2012).
Tiiketiciye Yonelik Uygulamalar:

o Ziyaret siklifina gore yeniden hedefleme.
e Gegmis siparislere gore kisisellestirilmis {irlin 6nerileri.

e Lokasyon ve cihaz tiirline gore dinamik kampanyalar.

Sektorel segmentasyon uygulamalari; Sektorler arasi farklar, segmentasyon

stratejilerinin hem tasarimini hem de tiiketici {izerindeki etkisini bi¢imlendirir.

o Duygusal temelli sektorlerde (FMCG, perakende) segmentasyon daha ¢ok
sadakat ve satig hacmini artirmaya yoneliktir.
o Rasyonel temelli sektorlerde (finans, saglik) ise miisteri yonetimi, giiven

insas1 ve uzun vadeli iliskiler onceliklidir.
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o Veri odakh sektorlerde (e-ticaret), segmentasyon davranig temelli analizlerle

dijital deneyimin kisisellestirilmesini saglar.

Bu nedenle miisteri segmentasyonu, sadece bir siniflandirma araci degil, ayn1 zamanda

stratejik bir karar mekanizmasi olarak tanimlanir (Wedel & Kamakura, 2012).

Tablo 3: Karsilastirmali Sektorel Segmentasyon Tablosu

. . Kullanilan Temel Segment
Sektor Veri Kaynaklan Yaklagimlar Profilleri
RFM + K-Means; ) .
Perakende Satin alma, ziyaret, PCA + GMM + %?fsl; ?i:}f‘;ﬁli’
cografi veriler DBSCAN (Silhouette ¢l xammpany
odakl
~0,80)
: XGBoost, karar agaci, . - .
y g (churn/pred) y
Satis frekansi, .
EMCG kampanya tepKisi, R_FM + mterte_mporal Sadik cePheQG? firsatc1
. s fiyatlama + big data tiiketici
kategori tercihi
Arama/SMS, veri, DBSCAN, GMM, .. .
SR 5 Yiiksek veri kullanici,
Telekom abonelik siiresi, islem yogunluk + churn ses odakls. churn adavt
davranmiglari tahmini (AUC ~0,93) ’ y
Motivasyon, Psikografik + ML -
: . oy Wellness gezgini,
Turizm rezervasyon donemi, (wellness, kiiltiir, .
- kiltiir tutkunu
memnuniyet skoru cocuklu, solo)
RFM + K-Means/RFP | Kararsiz gezici, sadik
. Tiklama, sepet atr1, L - .
E-Ticaret cihaz. davranissal veri + Oneri sistemleri miisteri, kampanya
’ $ (Silhouette ~0,47) bagimlist

Kaynak: John et al. (2023), Iranmanesh et al. (2019), IJSRED (2024), EasyChair (2021) ¢alismalarindan

derlenmistir.

Tablo 3, alt1 sektorde miisteri segmentasyonuna dair veri tiirlerini, kullanilan
elde
karsilastirmaktadir. Perakende sektériinde GMM ve DBSCAN, daha yiiksek ayirima

yontemleri  ve edilen segment profillerini  sistematik  bicimde
sahip segment yapilari saglarken, finans ve telekom alanlarinda XGBoost veya
DBSCAN gibi geligsmis algoritmalar churn riskini ve finansal segment yapisini
netlestirmektedir. FMCG ve e-ticaret sektorlerinde RFM tabanli yontemler temel
alinmakta, turizmde ise motivasyon ve memnuniyet gibi psikografik veriler
onceliklidir. Bu analiz, sektorlere 6zgii veri yapist ve model tercihinin pazarlama

stratejilerindeki basarinin belirleyicisi oldugunu ortaya koymaktadir.
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1.2.7. Miisteri Segmentasyonunun Isletmeler ve Pazarlama Uzerindeki Onemi

Glinlimiliz pazarlama anlayisinda miisteri odaklilik, rekabet avantaji elde etmenin
temel unsurlarindan biri haline gelmistir. Miisteri segmentasyonu, bu anlayis
cercevesinde isletmelere hedef pazari daha iyi anlama ve buna uygun stratejiler

gelistirme imkani1 sunmaktadir (Kotler & Keller, 2016).

Miisteri segmentasyonu, heterojen tiiketici kitlesini benzer Ozelliklere sahip alt
gruplara ayirarak her gruba 6zgii pazarlama karmasi olusturulmasina olanak tanir
(Wedel & Kamakura, 2000). Bu yaklasim, pazarlama iletisiminin daha etkili

yiiriitiilmesini saglar ve miisteri memnuniyetini artirir (Dibb & Simkin, 2008).

Segmentasyonu stratejik pazarlamanin temel tast olarak tanimlar ve dogru miisteri
grubuna odaklanmanin hem maliyetleri azaltacagini hem de pazarlama etkinligini
artiracagin1 belirtir. Bu dogrultuda kaynaklarin daha verimli kullanilabilmesi de

saglanir (Kotler ve Keller, 2016).

Miisteri segmentasyonunun yalnizca pazarlama iletisiminde degil, iirlin gelistirme,
fiyatlandirma ve dagitim stratejilerinde de kritik bir rol oynadigini ifade etmektedir.
Bu kapsamda segmentasyon, tiim pazarlama siirecine yon veren stratejik bir aragtir

(Wedel ve Kamakura, 2000).

Segmentasyonun yalnizca statik bir analiz olmadigini, dinamik pazar yapist icerisinde
diizenli olarak giincellenmesi gereken stratejik bir siire¢ oldugunu vurgulamistir. Bu
bakis acisi, isletmelerin degisen miisteri beklentilerine uyum saglamasinda

segmentasyonun oynadigi rolii agik¢a ortaya koymaktadir (Dibb ve Simkin, 2008).

Tirkiye’de yapilan caligmalar da segmentasyonun isletme performansi ilizerindeki
etkisini desteklemektedir. Bankacilik sektoriinde yapilan calismada, dogru sekilde
yapilan segmentasyonun miisteri hizmetleri kalitesini ve genel memnuniyeti artirdig

tespit edilmistir (Sahin ve Aksu, 2019).

Sonug olarak, miisteri segmentasyonu, isletmelerin sadece hedef kitlelerini daha 1yi

tanimalarin1 degil, ayn1 zamanda daha etkili, 6l¢iilebilir ve siirdiiriilebilir pazarlama
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stratejileri gelistirmelerini miimkiin kilmaktadir (Kotler & Keller, 2016; Dibb &
Simkin, 2008; Wedel & Kamakura, 2000).

1.3.  Tiiketici Davranmislarimi Etkileyen Faktorler
1.3.1. Tiiketici Davramslarimm Belirleyen Demografik, Psikolojik ve

Sosyokiiltiirel Faktorler

Tiketici davraniglarinin anlasilmasi, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak
acisindan isletmeler i¢in kritik 6nemdedir. Bu davranislar, bireyin i¢inde bulundugu
cevresel kosullar, kisisel Ozellikler ve sosyal etkilesimler c¢ercevesinde

sekillenmektedir (Solomon, 2018).

1.3.1.1.Demografik faktorler, tiiketici davraniglarini etkileyen temel unsurlar
arasinda yer almaktadir. Yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi ve meslek
gibi degiskenler, bireylerin ihtiyaclarini, beklentilerini ve satin alma
tercihlerini dogrudan etkiler (Schiffman & Wisenblit, 2019). Ornegin, yas
ilerledikge riskten kaginma egilimi artarken, geng bireyler yeniliklere daha
aciktir (Peter & Olson, 2010). Tiirkiye 0zelinde yapilan aragtirmalarda da
demografik 6zelliklerin satin alma davranisi {izerinde anlamli etkileri oldugu
ortaya konmustur (Odabas1 & Baris, 2017).

1.3.1.2.Psikolojik faktorler ise bireyin i¢ diinyasindan kaynaklanan etkenleri ifade
eder. Algi, tutum, motivasyon, 6grenme ve kisilik 6zellikleri bu kategoriye
dahildir (Schiffman & Wisenblit, 2019). Ozellikle motivasyon, bireyin
ihtiyaglarinin giidiilenme diizeyine gére davranisa dontismesinde belirleyici rol
oynar. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisine gore, bireyler dnce temel
fizyolojik ihtiyaclarini karsilamaya yonelirken, zamanla sosyal ve kendini
gerceklestirme gibi iist diizey ihtiyaglara yonelirler (Maslow, 1943; Solomon,
2018). Bu durum, satin alma davranislarinin ardinda yatan psikolojik siire¢leri

aciklamada kullanilmaktadir.
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Sekil 9: Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisi Piramidi

Deger Thtiyaci
Prestij, Basarma Duygusu
Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci
Iliski Kurmak, Arkadaslik
Giivenlik Thtiyact
Korunma, Giivenlik
Fiziksel Thtiyaclar
Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

1.3.1.3.Sosyokiiltiirel faktorler, bireyin yasadigi toplumun normlari, degerleri ve

Kaynak: Maslow, 1943

sosyal yapisi gibi unsurlardan olusur. Aile, arkadas ¢evresi, kiiltlir ve sosyal
sinif gibi unsurlar, bireyin tiikketim tercihlerinde 6nemli bir etkiye sahiptir
(Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2013). Ornegin, kiiltiirel degerler bireyin hangi
irlin veya markay1 tercih edecegi konusunda belirleyici olabilir. Tiirkiye’de
yapilan bir arastirmada, kiiltiirel normlarin bireylerin aligveris aliskanliklari
tizerinde dogrudan etkisi oldugu belirlenmistir (Karpat & Bas, 2020).

Aile yapisi da bu baglamda 6nemli bir degiskendir. Ozellikle karar alma
stireclerinde aile lyelerinin rollerine gore tiikketim davraniglart degisiklik
gosterebilmektedir (Odabas1 & Baris, 2017). Ayrica referans gruplar ve sosyal
medya gibi modern iletisim kanallar1 da bireyin sosyal etkilesimlerinden

etkilenerek tiiketim kararlarini yonlendirmektedir (Solomon, 2018).

Sonug olarak, tiikketici davranislari ¢ok boyutlu ve karmasik bir yap1 sergilemekte olup;
demografik, psikolojik ve sosyokiiltiirel faktorlerin etkilesimiyle sekillenmektedir. Bu
faktorlerin biitlinciil bir yaklasimla degerlendirilmesi, tiiketiciye yonelik daha etkili
pazarlama stratejileri gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir (Schiffman & Wisenblit,

2019; Odabas1 & Baris, 2017).

34



1.3.2. Miisteri Segmentasyonunun Tiiketici Karar Siireclerine Etkisi

1.3.2.1.Tiiketici Karar Siireci

Tiiketici karar siireci, bireyin bir iirlinii ya da hizmeti satin almaya karar vermeden
once gectigi biligsel, duygusal ve davranigsal agamalar1 kapsayan dinamik bir siirectir.
Bu siireg; ihtiyag farkindaligi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karar1 ve satin alma sonras1 degerlendirme olmak iizere bes temel asamadan olusur
(Kotler & Keller, 2016). Isletmeler, bu siireci daha iyi yonetebilmek ve tiiketici
davraniglarin1 daha etkin bicimde yonlendirebilmek i¢in miisteri segmentasyonuna
basvurmaktadir. Segmentasyon, tiiketici kitlesini benzer ihtiyag, davranig ve
Ozelliklere sahip alt gruplara ayirarak her gruba 0Ozgli pazarlama stratejileri

gelistirilmesini miimkiin kilar (Wedel & Kamakura, 2000).

2. Ihtiya¢c Farkindah@ Asamasinda Etki: Segmentasyonun tiiketici karar siireci
iizerindeki ilk etkisi, ihtiya¢ farkindaligi asamasinda ortaya ¢ikar. Isletmeler,
hedef kitlelerinin demografik, psikolojik ve yasam tarzi 6zelliklerini dikkate
alarak, onlarin hangi ihtiyaglara sahip olabilecegini daha dogru bir bicimde
tahmin edebilir. Tiiketici davranislart alaninda yapilan arastirmalar,
kigisellestirilmis pazarlama mesajlarinin ihtiyag¢ farkindaligini tetiklemede etkili
oldugunu goéstermektedir (Schiffman & Kanuk, 2010).

3. Bilgi Arama ve Alternatiflerin Degerlendirilmesi Asamasinda Etki:
Tiiketiciler bir iiriin ya da hizmete karar vermeden once c¢esitli bilgi kaynaklarini
kullanarak alternatifleri arastirir. Segmentasyon, isletmelerin her bir miisteri
grubuna en uygun bilgi kanallarin1 ve igerik tiirlerini segmesine olanak tanir.
Ornegin, dijital ortamlar1 daha yogun kullanan geng¢ segmentlere sosyal medya
araciligiyla ulagsmak, bilgi arama siirecinde etkili olabilir. Buna karsilik, yash
bireyler i¢in geleneksel medya daha anlamli olabilir (Solomon, 2018).

4. Satin Alma Karar1 Asamasinda Etki: Segmentasyonun belki de en belirgin
etkisi, tiiketicinin satin alma kararmmi1 verdigi asamada goriliir. Tiketici,
ithtiyaglarini en 1yi karsilayacagina inandigi {iriin ya da hizmeti tercih eder. Bu
noktada tiiketici ile marka arasinda kurulan bagin giicli belirleyici olur.
Segmentasyon, bu bagin daha giiclii kurulmasini saglar ¢linkii her segmentin

deger verdigi unsurlar farklidir (Plummer, 2000).
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5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Asamasinda Etki: Tiiketici karar
slirecinin son agsamasi olan satin alma sonras1 degerlendirme, miisterinin {iriinden
memnun kalip kalmadigimi ve yeniden satin alma davramisi gdosterip
gostermeyecegini  belirler. Bu asamada segmentasyon, tiiketiciye sunulan
deneyimin Kkisisellestirilmesini saglar. Miisteri memnuniyetinin artirilmast,
olumlu geri bildirimlerin tesvik edilmesi ve sikdyet yOnetiminin etkinligi
acisindan segmentasyon oldukca 6nemli bir aragtir (Zeithaml, Bitner & Gremler,

2009).
1.3.2.2.Segmentasyonun Karar Alma Siireci Uzerindeki Etkileri

Miisteri segmentasyonu, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde oldugu kadar,
tiiketicilerin karar alma siirecine olan etkileri agisindan da kritik bir rol oynamaktadir.
Tiiketici davraniglari, bireyin ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla bilgi aramasi,
alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme gibi

asamalar1 igeren ¢ok yonlil bir siirectir (Kotler & Keller, 2016).

Miisteri segmentasyonu, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde oldugu kadar,
tiiketicilerin karar alma siirecine olan etkileri agisindan da kritik bir rol oynamaktadir.
Tiiketici davraniglari, bireyin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla bilgi aramasi,
alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme gibi

asamalar1 igeren ¢ok yonlii bir siirectir (Kotler & Keller, 2016).

Miisteri segmentasyonu, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde oldugu kadar,
tilketicilerin karar alma siirecine olan etkileri agisindan da kritik bir rol oynamaktadir.
Tiiketici davraniglari, bireyin ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla bilgi aramasi,
alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme gibi

asamalar1 igeren ¢ok yonlii bir siirectir (Kotler & Keller, 2016).

Miisteri segmentasyonu, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde oldugu kadar,
tiiketicilerin karar alma siirecine olan etkileri agisindan da kritik bir rol oynamaktadir.
Tiiketici davraniglari, bireyin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla bilgi aramasi,
alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme gibi

asamalar1 igeren ¢ok yonlii bir siirectir (Kotler & Keller, 2016).
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Miisteri segmentasyonu, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde oldugu kadar,
tiikketicilerin karar alma siirecine olan etkileri agisindan da kritik bir rol oynamaktadir.
Tiketici davraniglari, bireyin ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla bilgi aramasi,
alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme gibi

asamalar1 igeren ¢ok yonlii bir siirectir (Kotler & Keller, 2016).
1.4. Marka Kararlari ve Tiiketici Algisi

1.4.1. Marka Kavram ve Tanim

Marka, giiniimiiz pazarlama literatiiriinde sadece bir isim veya logo olmanin ¢ok
Otesine gecerek, tiiketicilerin zihninde bir degerler biitiinii ve kimlik olarak
konumlanmaktadir. Geleneksel olarak marka, bir {irlin ya da hizmeti rakiplerinden

ayirt etmeye yarayan isim, sembol, tasarim ya da bunlarin bilesimi olarak tanimlanir

(Kotler & Keller, 2016).

Marka, tiiketicilerin zihinlerinde olusturulan ve zamanla biriken c¢agrisimlar
biitiiniidiir. Bu ¢cagrisimlar, markaya duyulan giiveni, sadakati ve tercih edilme oranin
etkiler (Aaker,1996). Marka kavramiin bir diger yandan ise; tiiketici bellegindeki
marka bilgisinin yapisidir. Marka, algilanan kalite, marka farkindaligi ve ¢agrisimlar

yoluyla tiiketici davranislarini etkiler (Keller, 2008)

Marka tek basina bir tanitim araci degildir, ayn1 zamanda tiiketici ile iletisim kuran bir
kimlik unsurudur. Marka, isletmelerin piyasalarda farklilagsmasin1 saglayan, hedef
kitleyle duygusal bir bag kurmalarma yardimeci olan stratejik bir unsurdur. Bu
baglamda, marka tiiketicinin zihninde olugan algilar biitiiniidiir ve bu alg1 zaman i¢inde

deneyim, iletisim ve kaliteyle sekillenir (Odabasi, 2006).

Marka, isletmeler agisindan sadece iirlin veya hizmetlerin tanitimi i¢in degil, ayni
zamanda rekabet avantaj1 saglamak ve miisteri sadakatini artirmak agisindan da hayati
oneme sahiptir. Bir kimlik sistemi olan basarili markalar, agik bir deger Onerisi ve
tutarli bir imaj araciligiyla tiiketici zihinlerinde 6zel bir yer edinmektedir (Kapferer,
2012).

37



Ayrica, marka kavrami yalnizca isletmelerin degil, tiiketicilerin de karar siireglerinde
belirleyici bir unsur haline gelmistir. Tiketiciler, {iriin se¢iminde yalnizca rasyonel
unsurlar1 degil, markanin temsil ettigi degerleri, hikayeyi ve itibar1 da géz oniinde

bulundurmaktadirlar (Schiffman & Wisenblit, 2015).

Ayrica, marka kavrami yalnizca isletmelerin degil, tiiketicilerin de karar siireglerinde
belirleyici bir unsur haline gelmistir. Tiketiciler, iiriin se¢iminde yalnizca rasyonel
unsurlar1 degil, markanin temsil ettigi degerleri, hikayeyi ve itibar1 da géz oniinde

bulundurmaktadirlar (Schiffman & Wisenblit, 2015).
1.4.2. Tiiketiciler ve Isletmeler A¢isindan Markanin Yararlar

Marka, yalnizca bir iiriin ya da hizmeti digerlerinden ayiran bir isim ya da sembolden
ibaret degildir. Hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan markanin islevi, duygusal
ve biligsel diizeyde ¢ok katmanlidir. Marka; giiven, kalite, baglilik ve kimlik gibi
bircok 6geyi temsil ederek tiliketici davranislarini sekillendirmekte, isletmeler icinse

stratejik rekabet avantaj1 yaratmaktadir (Aaker, 1991; Keller, 2003).

1.4.2.1.Tiiketiciler A¢isindan Markanin Yararlari

1.4.2.1.1. Tamma ve Secim Kolayhg

Markalar, tiiketicilerin bilgi islem siirecini sadelestirerek karar verme siirecini
hizlandirir. Ozellikle zaman baskis1 altinda karar vermek zorunda kalan tiiketiciler igin
marka, tanidik bir referans noktasi sunar. Bu baglamda, markalar tiiketicinin algisal
haritasinda bir tiir “bilissel kisayol” (cognitive shortcut) islevi goriir (Keller, 2003).
Marka, tiiketiciye kars1 liriinler arasinda ayrim yapabilme firsati sunar ve bu sayede

karar verme siiresi kisalir bunun yaninda satin alma riski azalir (Odabasi, 2007).
1.4.2.1.2. Kalite Sinyali ve Giiven Unsuru

Markalar, zamanla bir kalite standardi ile 6zdeslesir. Taninan ve ge¢miste olumlu
deneyim yasanan markalar, tiiketici goziinde giivenilirlik ve kalite anlamina gelir. Bu
durum “markanin risk azaltic1 bir iglevi” olarak yorumlanir (Jacoby ve Olson,1985).

Ozellikle yeni iiriinlerin kabuliinde, tiiketiciye kalite konusunda giiven verir ve iiriin
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hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasa bile markaya duyulan giivenle satin alma

davranisina yonelir (Uner,2002).
1.4.2.1.3. Duygusal ve Sosyal Tatmin

Marka, yalnizca rasyonel bir se¢cim degil, ayn1 zamanda duygusal bir tatmin aracidir.
Ozellikle sembolik anlamlar tastyan markalar, tiiketicinin kendini ifade etme bigimi
haline gelebilir (Solomon, 2013). Marka, kisinin yagam tarzini, statiisiinii ve kimligini
yansitan bir unsur haline gelir. Ozellikle geng tiiketiciler marka tercihlerinde sosyal
goriiniirliik ve aidiyet duygusunu belirleyici etken olarak belirler (Torlak ve Altunisik,

2009).
1.4.2.1.4. Tsletmeler Acisindan Markanin Yararlar

Markalar, igletmeler agisindan yalnizca tanitim araci degil, ayni zamanda deger
yaratan stratejik unsurlardir. Giliglii bir marka, isletmeye rekabet {istiinligi
kazandirarak pazarda farklilagmayr miimkiin kilar. Marka degeri yiiksek olan
isletmeler, iirlin ya da hizmetlerine daha yliksek fiyat belirleyebilir ve bu sayede
karlilig artirabilirler (Keller, 2001). Ayrica markaya duyulan giliven, miisterilerin
tekrar eden satin alma davranislarini ve marka sadakatini destekler (Aaker, 1996). Bu
sadakat, isletmenin miisteri edinme maliyetlerini disiiriirken uzun vadeli gelir
istikrarin1 da saglar. Gii¢lii bir marka kimligi sayesinde yeni {iriinlerin piyasaya
sunulmasi kolaylagir; tiiketiciler mevcut markaya duyduklart giiveni yeni iiriinlere de

aktarirlar (Kotler & Keller, 2016).
1.4.2.1.5. Fiyat Esnekligi ve Karhlhk Artisi

Yiiksek marka degeri, isletmelerde fiyatlandirma konusunda daha esnek davranma
imkam sunar. Gii¢lii markalar, ayn1 kategorideki diger iiriinlere goére daha yiiksek
fiyatla satilabilir ve bu durum dogrudan isletme karliligina yansir. Marka sadakati,

fiyat hassasiyetini azaltir ve miisteri kaybi riskini diistiriir (Aaker, 1996).
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1.4.2.1.6. Sadakat ve Tekrar Satin Alma Davranmsi

Sadik miisteriler, sadece iiriinli tekrar satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda marka
hakkinda olumlu s6zlii iletisimde bulunarak isletmeye dolayli deger yaratirlar. Marka
sadakati, isletme icin diisiik pazarlama maliyeti ve uzun vadeli gelir anlamina
gelmektedir (Oliver, 1999). Sadik miisteriler, promosyonlara ve fiyat degisikliklerine
daha az duyarhdir ve isletmeye olan bagliliklar siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglar

(Taigh ve Akyol, 2012).
1.4.2.1.7. Pazar Genisleme ve Marka Uzantis1 Kolayhigi

Marka, isletmelere yeni {iriin gelistirme ve farkli pazarlara acilma konusunda giiglii bir
zemin sunar. Giiglii bir markanin altinda ¢ikarilan yeni iirlinler, tiiketici tarafindan
daha kolay benimsenir. Marka uzantis1 stratejilerinin basarili olmasinda ana markanin
sahip oldugu alg1 belirleyicidir (Keller, 2008). Tiirk tiiketiciler {izerinde yapilan
calismada, taninmis markalarin alt markalariyla piyasaya sunduklari iirlinlerin daha
kolay kabul gordiigii ve pazara giriste avantaj sagladigir goriinmektedir (Erdogan ve

Ozdemir, 2006).
1.4.2.1.8. Kurumsal Imaj ve Rekabet Ustiinliigii

Markalar, kurumun dis diinyadaki imajin sekillendirmede kritik rol oynar. Giiglii bir
marka, sadece iiriin bazinda degil, kurumun itibarin1 da olumlu etkiler. Marka ile
kurumsal kimlik arasinda dogrudan bir iligki vardir ve bu iligki sirketin rekabet giiclinii

arttirir (Balmer, 2001).
1.4.3. Markanin Fonksiyonlar:

Marka, yalnizca bir isim veya sembol olmaktan 6teye gecerek, hem tiiketiciler hem de
isletmeler icin ¢esitli islevler iistlenen stratejik bir aractir. Marka fonksiyonlari,
pazarlama stireclerinin etkinligini artirirken, tiiketici davraniglarini da yonlendirici
etkiye sahiptir (Keller, 2013; Uztug, 2003). Asagida markanin temel fonksiyonlar

acgiklanmaktadir.
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1.4.3.1.Ayirt Edicilik veya Farkhlastirma

Markanin en temel islevlerinden biri, bir iirlinii veya hizmeti benzerlerinden ayirt
edilebilir kilmaktir. Bu farklilastirma, rekabetin yogun oldugu pazarlarda tiiketici
tercihlerine dogrudan etki eder (Aaker, 1996). Ozellikle benzer fiyat ve kalite diizeyine
sahip iriinler arasinda marka, bir tercih nedeni haline gelir. Tiketiciler, markaya
iliskin imajlar1 ve algilar1 dogrultusunda se¢im yapar (Kotler & Keller, 2016). Marka,

tirlinlerin anonimlesmesini 6nleyerek pazarda 6ne ¢ikmalarini saglar (Uztug, 2003).
1.4.3.2.Uriiniin Kaynagim isaret Etme

Marka, iiriiniin lireticisini veya hizmetin saglayicisini tanimlar. Bu, 6zellikle tiiketici
icin 6dnemli bir referans noktasidir. Bir iriiniin kim tarafindan iiretildiginin bilinmesi,
tilkketicinin ge¢mis deneyimlerine veya isletmenin itibari iizerinden karar vermesine
yardimci olur (Kapferer, 2008). Bu fonksiyon, 6zellikle glivenin 6n planda oldugu

sektorlerde (6rnegin gida, saglik) belirleyici hale gelir (Yilmaz & Tokol, 2007).
1.4.3.3 Kalite Giivencesi Islevi

Tiketiciler icin marka, belirli bir kalite standardinin gostergesi olarak algilanir. Bu
algi, markaya duyulan giivenin temelini olusturur. Markanin tutarli kalite deneyimi
sunmasi, marka sadakatini arttiran O6nemli bir unsurdur (Aaker, 1991). Tiiketici
zihninde olusturulan bu kalite ¢cagrisimi, iiriin veya hizmetin tekrar tercih edilmesini

kolaylastirir (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005).
1.4.3.4.Garanti Islevi

Markalar, genellikle belirli bir performans beklentisini karsilayacak sekilde {iriin ve
hizmet vaat ederler. Bu baglamda, marka tiiketiciye bir tiir "garanti" saglar. Garanti
islevi, 6zellikle yeni veya daha dnce deneyimlenmemis iiriinlerde, tiiketici risk algisim
azaltarak karar verme siirecini hizlandirir (Erdem & Swait, 1998). Giiclii markalar,

tiikketici zihninde bu garanti islevini dogal olarak iistlenir.
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1.4.3.5.Giiven Verme Islevi

Giiven, marka-tiiketici iligkisinin temel taslarindan biridir. Marka, tiiketiciye karsi
seffaflik ve tutarlilik sergiledikge giiven iliskisi insa edilir. Ozellikle dijitallesen
diinyada, misteriyle siirdiirtilebilir iligkiler kurabilen markalar, giiven fonksiyonunu
daha etkili bigimde yerine getirebilir (Morgan & Hunt, 1994). Giiven duygusu, marka
sadakatini besleyen baslica faktorlerden biridir (Yoon et al., 1993).

1.4.3.6.Reklam islevi

Marka, isletmenin pazarlama ve reklam faaliyetlerinin merkezinde yer alir. Marka
araciligiyla yapilan iletisim, hem mevcut hem de potansiyel miisterilere yonelik
mesajlarin kolayca iletilmesini saglar. Marka bilinirligi yiiksek olan isletmeler, reklam
faaliyetlerinde daha diisiik maliyetle daha yiiksek etki yaratabilirler (Keller, 2003).
Ayrica markanin imaji, reklam kampanyalarinin etkisini dogrudan belirler (Uztug,

2003).
1.4.3.7.Duygusal ve Sembolik Fonksiyon

Baz1 markalar, yalnizca iiriin fonksiyonlar: tizerinden degil; ayn1 zamanda sembolik
degerler iizerinden tiiketicilere hitap eder. Marka ile tiiketici arasinda kurulan duygusal
bag, kimlik insasinda énemli bir rol oynar. Ozellikle litks markalar veya genglere hitap
eden markalar, bu fonksiyonu daha etkin bigimde kullanir (Belk, 1988; Solomon,

2007). Bu islev, sadakati ve marka toplulugu olusumunu da tesvik eder.
1.4.4. Marka Bilesenleri

Marka, sadece bir isimden ibaret olmayip ¢ok katmanli bir yap1 sergileyen, isletmenin
pazardaki varligin1 temsil eden stratejik bir varliktir. Bu yapmin etkin yonetimi,
markanin degerini, algisini ve siirdiiriilebilirligini dogrudan etkiler. Marka bilesenleri,
hem isletmenin stratejik durusunu hem de tiiketiciyle olan duygusal ve islevsel bagini
sekillendirir (Aaker, 1996; Uztug, 2003). Asagida markanin temel bilesenleri

acgiklanmaktadir:
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e Marka Ad1

Marka adi, bir {iriin ya da hizmetin ilk tanitildig1 unsur olmasi sebebiyle markanin
zihinsel temsili agisindan kritik Oneme sahiptir. Iyi segilmis bir marka adi,
hatirlanabilirlik, telaffuz kolayligi ve anlam c¢agrisimlar1 agisindan avantaj saglar
(Keller, 2003). Ayrica marka adi, markanin diger bilesenlerinin temel tasidir ve

markanin ¢agrisimlarini sekillendirme giiciine sahiptir (Yavuz, 2011).
e Gorsel Kimlik

Markanin gorsel kimligi, logolar, renkler, tipografi, ambalaj tasarimlar1 gibi markay1
gorsel olarak ifade eden tiim unsurlar1 kapsar. Bu kimlik unsurlari, marka taninirligin
artirtr ve tiiketici zihninde kalici izlenimler yaratir (Olins, 2008). Gorsel kimlik, hem

estetik hem de psikolojik etkilesim yaratma agisindan stratejik bir bilesendir.

e Marka Sembolii

Marka sembolii, genellikle marka adin1 tamamlayan, ikonik bir imaj veya grafik
unsurudur. Semboller, kiiltiirel ve zihinsel kodlarla baglanti kurarak tiiketicide aninda
tanima ve hatirlama islevi goriir (Kapferer, 2008). Apple’n 1sirilmis elmasi veya

Nike’1n “swoosh”u bu agidan evrensel marka sembollerine ornektir.
e Marka Slogani

Marka slogani, markanin vaadini kisa, ¢arpict ve akilda kalici sekilde ifade eden bir
ifadedir. Sloganlar, marka mesajini desteklerken, tiiketiciyle duygusal bir bag kurmay1
da amaglar (Uztug, 2003). Basarili sloganlar, markanin hatirlanmasini kolaylastirir ve

reklam kampanyalarinin etkinligini artirir.
e Marka Vaadi

Marka vaadi, markanin tiiketiciye sundugu temel deger onerisidir. Bu vaat, {iriin veya
hizmetin neyi temsil ettigini ve tiiketiciye ne gibi faydalar sagladigini agiklar (Aaker,
1996). Tutarli bir marka vaadi, giiven insa eder ve markaya duyulan baglilig

giiclendirir.

43



e Marka Degeri (Brand Equity)

Marka degeri, tiiketicinin marka algis1 ve marka ile yasadigi deneyimlerden kaynakli
olarak markaya yiikledigi toplam degerdir. Bu deger; marka bilinirligi, algilanan
kalite, sadakat ve cagrisimlarla sekillenir (Keller, 2003). Yiiksek marka degeri, hem
miisteri sadakatini hem de fiyatlama giiciinii artirir (Atilgan et al., 2005).

e Marka Farkindahgi (Brand Awareness)

Marka farkindaligy, tiiketicinin bir markay1 tanima veya hatirlama diizeyini ifade eder.
Bu farkindalik, satin alma siirecinin ilk adimidir ve pazarlama iletisiminin basarisini
dogrudan etkiler (Rossiter & Percy, 1997). Farkindalig1 yliksek markalar, alternatifler

arasinda daha kolay tercih edilir.

e Marka Cagrisimlari (Brand Associations)

Marka ¢agrisimlari, markanin tiiketici zihninde olusturdugu tiim anlamlar, duygular
ve imajlardir. Bu ¢agrisimlar, iirlin kalitesinden markanin sosyal konumuna kadar
genis bir yelpazede sekillenebilir (Keller, 1993). Olumlu ¢agrisimlar, marka imajinin

ve miisteri bagliliginin temelidir.

e Marka Baghhgi (Brand Loyalty)

Marka bagliligi, tiiketicinin markay1 tekrar tercih etme egilimi ve markaya olan
duygusal baghiligidir. Sadik miisteriler, sadece tekrar satin almaz; ayni zamanda
markay1 ¢evresine Onerir ve rekabete karsi daha az duyarhidir (Oliver, 1999). Yiiksek

marka bagliligi, uzun vadeli karlilig1 destekler.

e Marka Kimligi (Brand Identity)

Marka kimligi, isletmenin markaya yiikledigi anlam, deger ve karakter biitiiniidiir. Bu
kimlik, gorsel ve sozel unsurlar araciligiyla tiiketiciye aktarilir. Marka kimligi, marka

stratejisinin temelini olusturur ve tutarl bir kimlik sunmak marka bagarinda belirleyici
bir etkendir (Kapferer, 2008).
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e Marka Imaji Marka imaji (Brand Image)

Marka imaji, tiiketicinin zihninde olusan marka algisidir. Kimlik, isletmenin verdigi
mesajlart icerirken; imaj, bu mesajlarin tiiketicide nasil karsilik buldugunu ifade eder
(Dobni & Zinkhan, 1990). Olumlu bir marka imaji, tiikketicinin markaya olan giivenini

ve tercih olasiligini artirir.

Marka kimligi ve marka imaj1 arasindaki baglanti asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sekil 10: Marka Kimligi ve Marka Imaj iligkisi

Marka
Kimligi \
Aktarilan | Marka
Gostergeler fmaji
Etkinin Diger / X
Kaynaklari Rekabet

Kaynak: M. Ince, H. Uygurtiirk / Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, 9
(1), 224-240

e Marka Kisiligi (Brand Personality)

Marka kisiligi, bir markaya atfedilen insan benzeri karakter 6zellikleridir. Tiiketiciler,
markalar kisilik ozelliklerine goére degerlendirir ve kendilerine yakin hissettikleri
marka kisiliklerine yonelme egilimindedir (Aaker, 1997). Ornegin; Harley-Davidson
asi ve 6zgiir ruhlu bir kisilikle 6zdeslesirken, Dove ise samimi ve duyarl bir karaktere

sahiptir.
e Marka Deneyimi (Brand Experience)

Marka deneyimi, tiiketicinin marka ile etkilesimlerinden elde ettigi bilissel, duygusal

ve duyusal tepkileri icerir (Brakus et al., 2009).

1.4.5. Segmentasyon ve Marka Konumlandirma iliskisi
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Glinlimiiz rekabet¢i pazarlama anlayisi igerisinde, tiiketicilere kitlesel olarak ulagmak
yerine, belirli tiikketici gruplarina odaklanarak onlara 6zel stratejiler gelistirmek temel
bir pazarlama yaklasimi haline gelmistir. Bu yaklasim, pazar segmentasyonu ve buna
bagli olarak gelistirilen marka konumlandirma stratejileriyle dogrudan iligkilidir.
Etkili bir marka konumlandirmasinin temelinde, iyl tamimlanmis bir pazar

segmentasyonu yer alir (Kotler & Keller, 2016).
1.4.5.1.Pazar Segmentasyonu: Temel Kavramlar

Pazar segmentasyonu, heterojen bir pazari; demografik, psikografik, cografi ve
davranigsal Ozelliklere gore benzer ihtiyaglara ve satin alma davraniglarina sahip
tiiketici gruplarina ayirma siirecidir (Wedel & Kamakura, 2000). Bu yaklasim, her bir
segmentin farkli beklentileri oldugunu varsayar ve pazarlama faaliyetlerini bu
farkliliklara gore dzellestirmeyi amaglar. Ozellikle hedef pazarlarin belirlenmesinde

segmentasyon biiylik 6nem tasir ¢iinkii firmalar kaynaklarini bu dogrultuda daha etkin

kullanabilir (Tek, 1999).
1.4.5.2.Marka Konumlandirma: Kavramsal Cevre

Marka konumlandirma, bir markanin hedef tiiketicilerin zihninde nasil bir yere sahip
olacagmna dair stratejik kararlarin biitiiniidiir. Konumlandirma; iriin, hizmet veya
markanin, rakiplerinden farkli ve degerli bir yer edinmesini saglamay1 amaglar (Ries
& Trout, 2001). Kotler ve Keller (2016), konumlandirmay: “iiriiniin tiiketici zihnindeki

algilanis sekli” olarak tanimlar.
1.4.5.3.Segmentasyon ve Konumlandirma Arasindaki Stratejik Baglanti

Pazar segmentasyonu ve marka konumlandirmasi, pazarlama stratejisinin birbirini
tamamlayan iki temel bilesenidir. Segmentasyon sayesinde, isletme hedef kitlesini
tanimlar; konumlandirma ile ise bu hedef kitleye 6zel marka mesajlarin1 ve deger
oOnerisini gelistirir. Etkin bir konumlandirma yapilabilmesi i¢in Oncelikle hedef
kitlenin net bir sekilde tanimlanmis olmasi gerekir (Schiffman & Wisenblit, 2015).

Yavuz (2011) da benzer sekilde, dogru segmentasyon yapilmadan gelistirilen
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konumlandirma stratejilerinin, markanin hedef kitlesiyle iletisim kurmasinda yetersiz

kalacagini vurgulamstir.
1.4.5.3.1. Konumlandirmanin Segmentasyonla Uyumlu Olmasimin Onemi

Pazarda rekabet {stlinliigii elde etmenin yolu, tiliketicilere benzersiz bir deger
sunmaktan gecer. Ancak bu degerin anlamli olabilmesi icin, hedef tiiketici
segmentinin beklenti ve ihtiyaglarina uygun olmasi gerekir. Bu baglamda
segmentasyonla konumlandirma arasindaki uyum, marka algisinin tutarliligr agisindan
biiyiik énem tasir. Ornegin; liiks bir kozmetik markasi, yiiksek gelir grubunu
hedefleyen bir segmentasyonu benimsediginde, marka konumlandirmasini da “elitlik,
ayricaliklilik ve prestij” kavramlari etrafinda insa etmelidir. Aksi halde, marka mesajt
ile tiiketici algist arasinda bir c¢eliski olusur ve bu da markanin pazarda

konumlanmasini zorlastirir (Kapferer, 2008).
2.Miisteri Segmentasyonu Modelleri ve Analitik Yaklasimlar

2.1. Miisteri Segmentasyonu icin Kullamilan Yoéntemler
2.1.1. Geleneksel Segmentasyon Yontemleri

Miisteri segmentasyonu, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak amaciyla
miisteri kitlesini benzer Ozellikler gdsteren gruplara ayirma siirecidir. Bu siirecin
basarili olabilmesi i¢in dogru yontemlerin secilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir (Wedel

& Kamakura, 2000).
2.1.1.1. Demografik Segmentasyon

Klasik segmentasyon yaklagimlarindan biri olan demografik segmentasyon, yas,
cinsiyet, gelir diizeyi, egitim gibi Ol¢iilebilir degiskenlere dayanir (Kotler & Keller,
2016). Bu yontemin en biiyiik avantaji uygulanabilirliginin kolay olmasidir. Ancak
demografik degiskenlerin bireysel davraniglari tam olarak yansitamamasi, yontemin

sinirlayict yonlerinden biridir (Wedel & Kamakura, 2000).

47



2.1.1.2. Cografi Segmentasyon

Cografi segmentasyon, pazarlama stratejilerinde en sik basvurulan ve temel
segmentasyon tiirlerinden biridir. Bu yaklagim, tiiketici kitlesini yasadiklar1 bolge,
iklim kosullar1, tlke, sehir, kirsal/kentsel yap1 gibi cografi kriterlere gore
siiflandirmay1 amagclar (Kotler & Armstrong, 2017). Ayrica cografi segmentasyon,
kiltiirel farkliliklarin da dikkate alinmasinmi saglar. Aymi iilke sinirlar i¢inde dahi,
bolgesel gelenekler, dil kullanimi ve tiiketim aliskanliklart 6nemli 6l¢lide degisebilir.
Bu da isletmelerin, iletisim stratejilerini ve reklam igeriklerini her bdlgeye uygun

sekilde 6zellestirmelerini gerektirir (Dogan & Aktas, 2021).
2.1.1.3. Psikografik Segmentasyon

Bireylerin yasam tarzi, kisilik 6zellikleri ve deger yargilarina gbre gruplanmasini
saglar. Bu yaklasim, tiiketicilerin iiriin ve marka tercihlerindeki duygusal ve psikolojik

yonleri anlamada daha derinlemesine analizler sunar (Solomon, 2018).
2.1.1.4. Davranissal Segmentasyon

Tiiketicilerin iiriine yonelik bilgi diizeyi, kullanim siklig1, marka sadakati ve satin alma
motivasyonlar1 gibi degiskenlere gore yapilir (Schiffman & Wisenblit, 2019). Bu
yontem, tiikketici davranislarina dogrudan odaklandigi i¢in pazarlama stratejilerini daha

hedefe yonelik hale getirir (Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2013).

Son yillarda veri analitigi ve yapay zeka alanlarindaki gelismelerle
birlikte, istatistiksel ve analitik segmentasyon yontemleri de yayginlasmigtir. Bu
yontemler arasinda kiimeleme analizi (cluster analysis), hiyerarsik kiimeleme, K-
ortalamalar (K-means) ve hiyerarsi dis1 kiimeleme yontemleri (non-hierarchical

clustering) sikca kullanilmaktadir (Punj & Stewart, 1983; Dolnicar, 2004).

Ozellikle K-ortalamalar algoritmast, biiyiik veri setleri iizerinde hizl1 calisabilmesi ve
kolay uygulanabilir olmasi nedeniyle tercih edilmektedir (Hair et al., 2010). K-means
algoritmasi ile elde edilen segmentler pazarlama kampanyalar1 agisindan daha basarili

sonuglar vermektedir (Sahin & Aksu, 2019).
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Bunlara ek olarak, karar agaclari, lojistik regresyon, yapay sinir aglari ve destek
vektor makineleri (SVM) gibi smiflandirma yontemleri de 6zellikle tahmine dayali

segmentasyon ¢alismalarinda kullanilmaktadir (Tsiptsis & Chorianopoulos, 2011).

Miisteri segmentasyonu siirecinde kullanilan yontemlerin se¢iminde, isletmenin
stratejik hedefleri, veri yapist ve analiz kapasitesi belirleyici olmaktadir. Geleneksel
yontemler pazarlama anlayisin1 temellendirirken, veri madenciligi ve makine
o0grenmesi temelli yaklagimlar, daha derinlemesine ve 6ngoriiye dayali segmentasyon

imkan1 sunmaktadir (Wedel & Kamakura, 2000; Tsiptsis & Chorianopoulos, 2011).

Tablo 4: Gelencksel Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Yonetiminin Farkli Ozellikleri

Miisteri Iliskileri Yontemi (MiY) (CRM)
Pazarlama, miisteri degeri sunmada boliimler
arasi faaliyetleri denetler.

Geleneksel Pazarlama
Pazarlama iglevlerini pazarlama
boliimii yapar.

Yeni miigteri kazanmaya odaklanir.

Miisteri muhafazasima odaklanir.

Miisteri tatmin geri bildirimi yapilmaz.

Miisteri tatmin geri bildirim anlaminda yapilir.

I¢sel pazarlamanin énemi smirlidir.

I¢sel pazarlama basari igin stratejik Sneme
sahiptir.

Pazarlama karmasi 4P (iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma)

Pazarlama karmasi 4C (miisteri i¢in maliyet,
iletisim, deger, kolaylik)

Odak nokta tiriin-hizmet 6zellikleri

Odak nokta miisteri degeri

Kisa donem

Uzun dénem

Sinirli ve standart miisteri hizmeti

Genis ve kisisellestirilmis miigteri hizmeti

Miisteri ile baglant1 sekli ve noktasi
sinirl

Miisteri ile baglant1 yiiksek ve ¢cok noktalt

Miisteriye sunulan kalite, iiriin ile
siirlt

Miisteriye sunulan kalite, her sey ile ilintili

Kaynak: Peck, Payne, Christopher, Clark. 1999: 44; Demirel, 2007: 56

2.1.2.
Kiimeleme, RFM Analizi)

Veri Odaklhh Segmentasyon Yaklasimlar1 ( K-Means, Hiyerarsik

Glinlimiiz dijital ¢aginda tiiketici verilerinin ¢esitlenmesi ve hacminin artmasi, miisteri
segmentasyonunda veri odakli yontemlerin kullanimint zorunlu hale getirmistir.
Geleneksel segmentasyon yontemlerinin sinirliliklarini agmak igin istatistiksel ve
algoritmik tekniklere dayali veri madenciligi yontemleri 6n plana ¢ikmaktadir

(Tsiptsis & Chorianopoulos, 2011).
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Veri madenciligi ve makine 6grenmesi teknikleri ile desteklenen veri odakli
segmentasyon yontemlerinin en sik kullanilanlarindan bazilart K-Means Kiimeleme,

Hiyerarsik Kiimeleme ve RFM (Recency, Frequency, Monetary) Analizidir.

Sekil 11°da Veri Madenciligi siireci gosterilmektedir:

Sekil 11: Veri Madenciligi siireci (Akbulut, 2006)

Bilgi Veri
Ihtiyac1 4mmmmmn | Kaynaklar

Veri
Hazirla
Ku I lanma VERI
Degerlendlrme 4 | \odelleme

Kaynak: Sinem Akbulut, Veri Madenciligi Teknikleri ile Bir Kozmetik Markanin Ayrilan Miisteri Analizi ve
Miisteri Segmentasyonu

2.1.2.1.K-Means Kiimeleme Analizi

K-Means algoritmasi, miisterileri benzer 6zelliklere gore belirli sayida kiimeye ayiran
ve her bir miisteriyi en yakin kiime merkezine atayan bir bolme temelli algoritmadir
(MacQueen, 1967). Bu yontemde, veri setindeki her gbzlem noktasi, ortalamasi
alinarak olusturulan kiime merkezine olan uzaklik hesaplanarak siniflandirilir (Hair et

al., 2010).

Tirkiye’de perakende ve bankacilik sektdrlerinde yapilan bir¢ok ¢alismada, K-Means
yontemi ile miisteri davraniglarimin  siniflandirilarak pazarlama stratejilerinin
gelistirildigi goriilmiistiir (Sahin & Aksu, 2019). K-Means algoritmasi, 6zellikle biiyiik
veri setleriyle calismak i¢in uygundur ve hesaplama acisindan etkilidir. Ancak,

algoritmanin ¢alisabilmesi i¢in onceden ka¢ kiime olusturulacagimmin (k degeri)
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belirlenmesi gerekmektedir (Punj & Stewart, 1983). K-ortalamalar algoritmasinin akis

semasi Sekil 12°de verilmistir.

Sekil 12: K-ortalamalar algoritmas1 akis semast

Baslangig
Kiime sayis1
(k) belirlenir

i
«

Merkez Kiimeleri Bulmak
k tane gozlem rastgele kiime

merkezi olarak belirlenir

!

Gozlemlerin kiime merkezlerine

Kiimeler HAYIR

Kiimeler islemi

degisti
mi? tamamlanmigtir
olan uzakliklar belirlenir ’

En yakin kiimeye atama yapilir

Atanan gozlemler ile kiime T

merkezi hesaplanir

Kaynak: K-ortalamalar algoritmasinin gerceklestirilmesi Sekil 20°deki 5 adim takip ederek elde edilir
(Ray ve digerleri, 1999: 137-143).

2.1.2.2 Hiyerarsik Kiimeleme

Hiyerarsik kiimeleme, miisteri verilerini benzerlik derecelerine gore iist iiste
gruplayarak bir aga¢ yapist (dendrogram) olusturan bir yontemdir. Bu yaklagim,
kiimelerin sayisin1 dnceden belirlemeye gerek kalmaksizin ¢alisabilmesi agisindan
avantaj saglar (Johnson, 1967). Hiyerarsik yontemler, 6zellikle miisteri sayisinin
gorece az oldugu ve her bir 6rneklemin analitik olarak detaylandirilmak istendigi

caligmalarda tercih edilmektedir (Hair et al., 2010).

Yapilan arastirmalar, Ozellikle pazarlama kampanyalariin mikro diizeyde
hedeflenmesinde hiyerarsik kiimeleme yoOnteminin basarili sonuglar verdigini
gostermektedir (Aldlaigan & Buttle, 2001). Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismada, kredi

kartt kullanicilarinin harcama aligkanliklarina gore yapilan hiyerarsik segmentasyon
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sonucunda daha etkili capraz satis stratejileri gelistirildigi raporlanmistir (Kok &
Siiral, 2017).

2.1.2.3.RFM (Recency, Frequency, Monetary) Analizi

RFM analizi, miisteri segmentasyonunda kullanilan en pratik ve islevsel yontemlerden

biridir. Miisterilerin li¢ temel boyutta degerlendirilmesine dayanir:

e Giincellik (Recency): Miisterinin son aligverisini ne kadar yakin zamanda
gerceklestirdigi,

e Sikhik (Frequency): Belirli bir zaman diliminde ne kadar siklikla aligveris
yaptig,

e Tutar (Monetary): Toplam harcama miktar1 (Hughes, 1994).

RFM modeli, miisterilerin yasam boyu degerlerini tahmin etmek ve sadakat
diizeylerini siniflamak igin etkili bir aractir (Stone, Woodcock & Wilson, 1996).
Tiirkiye’de e-ticaret firmalar1 ve bankacilik sektorii basta olmak tizere birgok sektorde
RFM analizi yaygin olarak kullanilmakta ve miisteri sadakatini artirma yoniinde

stratejiler belirlenmektedir (Biiylikkaya & Aytekin, 2018).

Giincellik

Siklik

Tablo 5: RFM Analiz Bilesen Metrikleri
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2.1.3. Veri Odakh Segmentasyonun Pazarlamaya Katkisi

Veri odakli segmentasyon yontemleri sayesinde, isletmeler ¢cok daha mikro diizeyde
miisteri davraniglarini  analiz  edebilmekte ve stratejilerini bu dogrultuda
kisisellestirebilmektedir. Bu, hem miisteri memnuniyetini hem de isletme karliligini
artiran bir etki yaratir. Ayrica dijital kanallar araciligiyla elde edilen biiyiik hacimli
veriler, zaman i¢inde 6grenen ve uyarlanan modellerin kurulmasini olanakli kilar. Bu
sayede segmentasyon statik bir yap1 olmaktan ¢ikar, dinamik ve siirdiiriilebilir bir hale

gelir (Tsiptsis & Chorianopoulos, 2011).
2.2. Tiiketici Davramslarinin Analizi ve Ol¢iimii

Tiiketici davranisi, bireylerin iiriin veya hizmetleri satin alma, kullanma ve elden
¢ikarma siireglerinde gosterdikleri zihinsel, duygusal ve davranissal tepkileri kapsayan
¢ok boyutlu bir kavramdir (Schiffman & Wisenblit, 2015). Bu davranislar, yalnizca
ekonomik kararlar1 degil, ayn1 zamanda bireylerin psikolojik ve sosyokiiltiirel

ozellikleriyle de sekillenir (Solomon, 2018).

Tiiketici davraniglarini anlamak, isletmelerin pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde
belirleyebilmeleri agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle, davranislarin
sistematik bicimde analiz edilmesi ve 6l¢iilmesi gerekir (Engel, Blackwell & Miniard,
1995). Ogzellikle iiriin tercihi, marka bagliligi, satin alma sikligi ve sadakat gibi
unsurlar, davranigsal veriler lizerinden degerlendirilerek miisterilerin segmentasyonu

saglanabilir (Kotler & Keller, 2016).

Tiketici davranislarinin dlgtimiinde siklikla kullanilan yontemler arasinda anketler,
psikometrik dlgekler, gézlem, odak grup caligmalari ve satin alma verilerinin analizi
yer alir (Malhotra & Birks, 2017). Anket teknikleri, 6zellikle nicel veri elde etmek i¢in
yaygin olarak tercih edilirken; gézlem ve odak grup yontemleri, nitel bilgi edinmede

etkin rol oynar (Bryman & Bell, 2015).

Glinlimiizde veri odakli pazarlama yaklasimlarinin gelismesiyle birlikte, tiiketici
davranislar1 yalnizca anketlerle degil, dijital ayak izleri ve biiyiik veri analizi yoluyla

da incelenmektedir. Bu sayede, satin alma kaliplar1 daha dogru sekilde tahmin
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edilmekte ve pazarlama stratejileri daha kisisellestirilmis bi¢cimde gelistirilmektedir

(Wedel & Kannan, 2016).

Ayrica, davranigsal analizlerde kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve giivenilirliklerinin
test edilmesi, bilimsel arastirmalarin kalitesi agisindan kritik bir unsurdur. Ornegin,
Likert tipi dlgekler ve ¢ok boyutlu tutum olgekleri, tiiketici algilarinin dl¢limiinde en
sik basvurulan araglardir (DeVellis, 2016).

2.2.1. Satin Alma Sikhgi, Miisteri Sadakati, Harcama Ahlskanhklarinin

Segmentlere Gore Analizi

Miisteri segmentasyonu, satin alma davranislarinin daha derinlemesine analiz
edilebilmesine olanak taniyan énemli bir aragtir. Ozellikle satin alma siklig1, miisteri
sadakati ve harcama aligkanliklar1 gibi degiskenlerin segmentler diizeyinde
incelenmesi, isletmelerin hedef kitlelerine yonelik kisisellestirilmis pazarlama

stratejileri gelistirmelerine katki saglar (Kotler & Keller, 2016).

e Satin alma sikhgi, miisterilerin belirli bir zaman dilimi igerisinde ka¢ kez
aligveris yaptigini gosteren temel bir davranigsal gostergedir. Bu metrik, hem
miisterinin isletmeyle kurdugu etkilesim diizeyini ortaya koyar hem de tekrar
satin alma olasiligina dair 6ngoriide bulunma imkéan1 tanir (Reinartz & Kumar,
2003). Yapilan calismalar, yliksek satin alma siklig1 gosteren miisterilerin
cogunlukla daha yiiksek yasam boyu deger (CLV) potansiyeline sahip
oldugunu ortaya koymaktadir (Gupta et al., 2006).

e Miisteri sadakati, miisterinin bir markaya veya isletmeye kars1 gosterdigi
baglilik diizeyini ifade eder ve genellikle tekrar satin alma davranisi, agizdan
agiza iletisim ve diisiik fiyat hassasiyeti gibi gostergelerle dlgiiliir (Oliver,
1999). Sadakatin hem tutumsal (attitudinal) hem de davranissal (behavioral)
yonleri oldugunu belirtmis; bu ikisinin birlikte degerlendirilmesinin
segmentasyon agisindan daha saglikli sonuglar vermektedir ( Dick & Basu,
1994).

e Harcama alskanhklariise, misterilerin aligveris basma veya belirli

donemlerde gerceklestirdikleri ortalama harcama miktarlarini ifade eder. Bu
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degisken, segmentlerin karlilik diizeylerinin belirlenmesinde kritik rol oynar.
RFM (Recency, Frequency, Monetary) analizi gibi veri odakli segmentasyon
yontemlerinde "monetary" boyutuyla dogrudan olgiilen bu unsur, pazarlama
blitcesinin yiiksek potansiyele sahip miisterilere yonlendirilmesini saglar

(Hughes, 1996).

Sekil 13: Miisteri Memnuniyeti, Sadakati ve Isletme Performansi Arasindaki Iligki

Miisteri Miisteri Isletme

Memnuniyeti Sadakati Performansi

l l l

e  Davranigsal sadakat

e  Miisteri ihtiyaclarin e  Gelir artis1

e  Tutumsal sadakat

anlama e  Miisteri pay1
e  Miisteri beklentilerini e  Miisteri kalma siiresi
kargilama

e  Miisteri degeri sunma

Kaynak: Buttle, 2004, s.20.

Bu ii¢ davranissal parametre, genellikle RFM analizi (Recency, Frequency, Monetary)
ad1 verilen bir veri odakli segmentasyon yontemiyle birlikte degerlendirilir. Bu model,
miisterilerin son aligveris tarihine (Recency), aligveris sikligina (Frequency) ve
harcama miktarina (Monetary) dayali olarak segmentasyon yapilmasini saglar. RFM
modeli sayesinde miisteriler; “yliksek degerli sadik miisteriler”, “potansiyel sadik
miisteriler”, “riskli miisteriler” gibi kategorilere ayrilabilir (Hughes, 1994). Bu

segmentlere gore farkli pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Ayrica, miisteri davraniglarinin segment bazinda analizi; ¢apraz satis (cross-selling),
yukart satis (up-selling) ve terk eden miisterileri geri kazanma (win-back)
stratejilerinin olusturulmasina da zemin hazirlar. Davranissal analizler ayn1 zamanda
miisteri  yolculugunun haritalanmasi, temas noktalarinin belirlenmesi ve
kisisellestirilmis miisteri deneyimleri yaratilmasi agisindan da biiylik katki saglar

(Lemon & Verhoef, 2016).
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2.2.2. Veri Analitigi ve Makine Ogrenmesi ile Segmentlerin Davramslarinin

Tahmin Edilmesi

Giliniimiizde dijital doniisiimle birlikte isletmeler, yalnizca ge¢mis verileri analiz
etmekle kalmayip, ayn1 zamanda miisteri davraniglarini tahmin etmeye yonelik ileri
diizey yontemlere bagvurmaktadir. Bu noktada veri analiti§i ve makine dgrenmesi
(ML), miisteri segmentlerinin gelecekteki egilimlerini 6ngormek, riskleri azaltmak ve
daha etkili stratejiler gelistirmek adina stratejik bir ara¢ haline gelmistir (Davenport &
Harris, 2007).

Veri analitigi, miisteriyle ilgili yapilandirilmis ve yapilandirilmamis verilerin
toplanmasi, islenmesi, analiz edilmesi ve anlamlandirilmasi siirecidir. Bu siiregte
misteri segmentlerine ait davranig kaliplari, egilimler ve iliskiler ortaya konularak
gecmis performansin analizi yapilir. Ancak yalnizca gegmisi anlamak, gelecekteki

hareketleri 5ngdrmek icin yeterli degildir. Iste burada makine 8grenmesi devreye girer.

Veri

Uretimi

Verinin Isleme/
Saklanmasi Modelleme
A A

l Yorumlama |<———| Analiz I

Tablo 6: Veri Analitigi Is Akis Diyagrami

Makine 6grenmesi; sistemlerin gecmis verilere dayali olarak dgrenmesini, orlintiiler
bulmasimi ve bu bilgilerle tahmin veya siniflandirma yapmasini saglayan
algoritmalardan olusur (Bishop, 2006). Miisteri segmentasyonuna dair uygulamalarda
ML algoritmalar1 sayesinde belirli segmentlerin aligveris sikligi, terk etme olasilig
(churn), kampanyaya tepki verme egilimi veya Onerilen iiriinii satin alma ihtimali gibi

davraniglar 6nceden tahmin edilebilir (Lemmens & Croux, 2006).
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Omegin, bir perakende zinciri, segmentlere gore alisveris zamanlarini, iiriin
tercihlerini ve fiyat duyarliliklarini analiz etmek i¢in denetimli 6grenme algoritmalari
kullanabilir. Bu algoritmalardan Lojistik Regresyon, Karar Agaclar1 (Decision Trees),
Random Forests ve Destek Vektor Makineleri (SVM) gibi yontemler, ge¢gmis miisteri
davraniglar1 lizerinden modeller olusturarak tahminleme saglar. Boylece, 6rnegin
hangi segmentin oniimiizdeki ay iginde yliksek harcama yapacagi veya sadakat

programina dahil olup olmayacag1 6ngoriilebilir.

Ote yandan, denetimsiz 6grenme ydntemleri, 6zellikle yeni veya tanimlanmamis
miisteri gruplarin1 ortaya ¢ikarmada kullanilir. Bu teknikler arasinda yer alan K-
Means, DBSCAN veya Hiyerarsik Kiimeleme gibi algoritmalar, benzer davranigsal
ozellikler gosteren miisterileri otomatik olarak gruplandirabilir ve bu gruplarin zaman
icerisindeki davranig degisimlerini takip edebilir (Jain, 2010). Boylece, sadece mevcut
segmentlere degil, heniiz tanimlanmamuis "gizli" misteri kiimelerine dair 6ngdriiler de

gelistirilebilir.

Ayrica zaman serisi analizleri, 6zellikle segment bazli davraniglarin zamana bagl
degisimini modellemek icin kullamlir. Ornegin, belirli bir segmentin mevsimsel
kampanyalara nasil tepki verdigi ya da ekonomik dalgalanmalara kars: tiikketim
davraniglarindaki degisiklikler, bu analizler araciligiyla tahmin edilebilir (Hyndman &

Athanasopoulos, 2018).

Son donemde, derin O0grenme (deep learning) yontemleri de segment davranis
tahminlerinde kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle ¢ok biiyiik ve karmasik veri
kiimeleriyle calisirken yapay sinir aglari, miisteri davraniglar1 arasindaki daha soyut
iliskileri de yakalayabilmektedir. Bu sayede, bir miisterinin sosyal medya

etkilesimlerinden gelecekteki aligveris davraniglar1 6ngoriilebilir hale gelmistir.

Makine oOgrenmesi destekli veri analitifi yaklasimlari yalnizca davranisi tahmin
etmekle kalmaz; ayn1 zamanda pazarlama eylemlerinin kisisellestirilmesine de olanak
saglar. Ornegin, bir segmentin indirim kampanyalarina duyarliligi tahmin edilerek
yalnizca bu segmente 6zel teklifler sunulabilir. Boylece hem miisteri deneyimi artirilir

hem de pazarlama maliyetleri optimize edilir (Verhoef et al., 2010).
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Sonug olarak, veri analitigi ve makine 6grenmesi teknolojileri, miisteri segmentlerinin
sadece bugiinkii degil, gelecekteki davranislarini da anlamaya imkan tanimaktadir. Bu
sayede isletmeler, daha proaktif stratejiler gelistirerek miisteri memnuniyetini,

sadakati ve karlilig1 artirabilir.
3. YONTEM
3.1.  Arastirmanin Amaci

Miisteri segmentasyonunun satin alma, marka sadakati, sektor, giivenilirlik, empati
boyutlarin yeniden satin alma, tavsiye etme iizerine etkileri ve referans gruplarinin

bu etkilesimlerdeki diizenleyici roliiniin incelenmesidir.
3.2.  Hipotezler
Hi : Cinsiyete gore katilimcilarin marka degeri 6lgegi ve satin alma 6l¢egi arasinda

fark vardir.

H. : Calisilan sektore gore katilimcilarin marka degeri lgegi ve satin alma 6lgegi

arasinda fark vardir.

Hs : Medeni duruma gore katilimcilarin marka degeri 6lgegi ve satin alma Olgegi

arasinda fark vardir.

Hs : Gelir diizeyine gore katilimcilarin marka degeri dlgegi ve satin alma 6lgegi

arasinda fark vardir.

Hs : Egitim diizeyine gore katilimcilarin marka degeri 6lgegi ve satin alma 6lgegi

arasinda fark vardir.

3.3.  Yararlanilan Olcek Bilgileri

Anket formunda yer verilen Olgekler ile ilgili bilgiler su sekildedir: Miisteri
segmentasyonunun tiilketim davranmiglarina etkisini 6lgmek igin anket formu 3
boliimden olusmustur: Demografik bilgi formu, marka degeri 6lgegi, satin alma

olgegidir.
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Demografik bilgi formu: Katilimcilara yonlendirilen 7 adet soru ile katilimcilarin
demografik 6zellikleri hedeflenmistir.

Marka degeri ol¢cegi: Marka degeri Olgegi Cigek (2022) calismasindan alinmustir.
Olgek 15 maddeden olusmaktadir. Olgek dnermeleri besli likert 6lcegi (1= Kesinlikle
Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Kararsizim 4=Katiliyorum 5= Kaesinlikle
Katiliyorum) ile cevaplandiriimistir. Olgegin toplam i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach
Alfa) 0,88 olarak ol¢lilmiistiir. Marka farkindalig1 0,70, algilanan kalite 0,88, marka
sadakati 0,81, tiikketim 0,72 seklinde alt boyut 6l¢iimii yapilmistir.

Satin alma dl¢egi: Satin alma 6lgegi Martin ve Bush (2000) calismasi kullanilarak
gelistirilmistir. Olgek 7 maddeden olusmaktadir. Olcek dnermeleri besli likert Slcegi
(1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Kararsizim 4=Katiliyorum 5=

Kesinlikle Katiliyorum) ile cevaplandiriimistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin veri toplama yontemi anket ¢alismasidir. Anket ¢alismasinda ilk olarak
demografik o6zellikleri ve marka degeri yansitmaya yonelik sorulari igeren birinci
boliime yer verilmistir. Ikinci béliimde satin alma ile ilgili sorular ve sonrasinda
tavsiye etme ve yeniden satin alma sorular1 sorulmustur. Aligveris yapabilen herkes
anketi doldurabilmektedir. Ankete toplam 155 kisi katilmistir. Orneklem ydntemi

olarak Nicel Arastirma Yontemi kullanilmistir.
3.5.  Veri Analizi

Veri analizinde SPSS 26 program kullanilmistir. Katilimcilarin ilk olarak demografik
ozelliklerine gore frekans ve yiizde dagilimlari verilmistir. Olgek genel ve alt boyut
puanlarinin tanimlayic istatistik degerleri verilerek dlgcek puanlarin normalligi igin
carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Bu degerler +1.5 arasinda oldugunda
dagilim normaldir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Demografik ozelliklere gore katilimcilarin 6lcek genel ve alt boyut puanlarinin
karsilastirilmasinda parametrik kargilastirma yontemleri kullanilmistir. Bu yontemler
icin temel varsayim olan normallik saglanmustir. iki kategorisi olan demografik

degiskenlere gore tiiketici 6lgegi ve alt boyut puanlarinin karsilastiriimasinda bagimsiz
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gruplar t testi yontemi kullanilirken {i¢ ve iizeri kategorisi olan demografik
degiskenlere gore tiiketici 6lgegi ve alt boyut puanlarinin karsilastirilmasinda ANOVA
yontemi kullanilmistir. Anlamli olarak saptanan ANOVA sonuglarinda farkin hangi
gruplar arasinda oldugu LSD c¢oklu karsilastirma ydntemi kullanilmistir. Istatiksel

karsilastirmalarda p<.05 anlamlilik diizeyi incelenmistir.

3.6. Bulgular

Bu boliimde bulgulara yer verilmistir.

Tablo 7. Katilimcilari Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degisken Grup Frekans Yiizde

Cinsiyet Erkek 61 39,4
Kadin 94 60,6
. Bekar 81 52,3
Medeni durum Evli 74 477
Lise ve alt1 18 11,6
Egitim diizeyi (")_nlisans 18 11,6
Lisans 92 59,4
Lisanstistii 27 17,4
30000 TI alt1 32 20,6
Gelir 30000-50000 TL 55 35,5
50000 TL tizeri 68 43,9

N Kamu 62 40

Calistlan sektor ) ) cektor 03 60

Katilimeilarin %39,4’1i erkek, %60,6’s1 kadindir. Katilimeilarin medeni durumuna
gore %52,3’1 bekar, %47,7’si1 evlidir. Egitim diizeyine gore katilimcilarin lise ve alti
(%11,6), onlisans (%]11,6), lisans (%59,4) ve lisansiisti (%17,4) egitim aldig1
saptanmistir. Gelir durumuna gore ise katilimeilarin 30.000 TL alt1 (%20,6), 30.000-
50.000 TL (%35,5) ve 50.000 TL {izeri (%43,9) gelir olarak saptanmistir. Calisilan

sektore gore katilimcilarin %40°1 kamu, %60°1 ise 6zel sektorde ¢alismaktadir.

Tablo 8. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Puan En Kiiciik  En Biiyiik Ort SS Carpikhk  Basikhk
Markanin Farkindalig 8 25 19,5677 2,87176 -0,316 1,051
Algilanan Kalite 13 30 23,93 3,58 -0,124 -0,002
Sadakat 7 25 15,42 3,99 0,513 -0,132
Tiiketim 13 30 22,40 3,03 -0,193 0,015
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Olgek Toplam 55 105 81,32 10,29 0,261

-0,444

Markanin farkindaligi alt boyut puanlar 8 ile 25 arasinda degismekte olup, ortalamasi
19,57 (sd=2,87) olarak saptanmustir. Algilanan kalite alt boyut puanlar1 13 ile 30
arasinda degismekte olup, ortalamasi 23,93 (sd=3,58) olarak belirlenmistir. Sadakat
alt boyut puanlari 7 ile 25 arasinda degismekte olup, ortalamasi 15,42 (sd=3,99) olarak
elde edilmistir. Tiketim alt boyut puanlari 13 ile 30 arasinda degismekte olup,
ortalamasi 22,40 (sd=3,03) olarak hesaplanmistir. Olgek genel puanlar1 ise 55 ile 105
arasinda degismekte olup, ortalamasi 81,32 (sd=10,29) olarak saptanmistir. Carpiklik
degerleri -0,316 ile 0,513 arasinda ve basiklik degerleri -0,444 ile 1,051 arasinda elde

edilmis ve normal dagilmaktadir.

Cinsiyete gore katilmcilarin dlgek genel ve alt boyut puanlar1 arasinda fark var

midir?

Cinsiyete gore katilimcilarin 6lgek genel ve alt boyut puanlari arasinda farklilasma

durumu i¢in bagimsiz gruplar t tessi parametrik yontemi kullanilmistir.

Tablo 9. Cinsiyete Gére Katilimeilarn Olgek Genel ve Alt Boyut Puanlarmin

Karsilastirilmasi
Olcek Puanlan Grup N Ortalama SS tas3) p
. kadin 61 19,61 3,25 0,135 0,893
Markanin Farkindalig erkek 94 10,54 262
) kadin 61 24,43 3,79 1,399 0,164
Algilanan Kalite erkek 94 2361 3.41
Sadakat kadin 61 15,77 431 0,882 0,379
erkek 94 15,19 3,77
Tiiket; kadin 61 22,75 3,33 1,175 0,242
uretm erkek 94 22,17 2,81
Oleek Toplam kadin 61 82,56 11,03 1,211 0,228
gex Topla erkek 94 80,51 9,77

t:Bagimsiz gruplar t testi istatistigi

Markanin Farkindaligi alt boyut puanlar1 kadinlarda 19,61 (ss=3,25), erkeklerde ise
19,54 (ss=2,62) olarak belirlenmistir. Algilanan Kalite alt boyut puanlar1 kadinlarda
24,43 (ss=3,79), erkeklerde ise 23,61 (ss=3,41) olarak hesaplanmistir. Sadakat alt
boyut puanlari kadinlarda 15,77 (ss=4,31), erkeklerde ise 15,19 (ss=3,77) olarak
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belirlenmigtir. Tiiketim alt boyut puanlar1 kadinlarda 22,75 (ss=3,33), erkeklerde ise
22,17 (ss=2,81) olarak hesaplanmistir. Olgek Toplami puanlar1 kadinlarda 82,56
(ss=11,03), erkeklerde ise 80,51 (ss=9,77) olarak belirlenmistir.

Cinsiyete gore katilimeilarin markanin farkindaligi (tas3=0,135, p=0,893), algilanan
kalite (tus3=1,399, p=0,164), sadakat (tus3=0,882, p=0,379), tiketim (tas»=1,175,
p=0,242) alt boyut puanlar1 ile dl¢ek toplami (tas3=1,211, p=0,228) puanlar1 arasinda

anlaml bir fark saptanmamastir.

Calisilan sektore gore katihmcilarin ol¢cek genel ve alt boyut puanlar1 arasinda

fark var mmdir?

Calisilan sektore gore katilimcilarin 6lgek genel ve alt boyut puanlari arasinda

farklilasma durumu i¢in bagimsiz gruplar t tessi parametrik yontemi kullanilmistir.

Tablo 10. Calisilan sektore Gore Katilimeilarin Olgek Genel ve Alt Boyut Puanlarmin

Karsilagtirilmasi
(")l(;ek Puanlan Grup N Ortalama SS tas3)
- Kamu 62 19,94 2,60 1,305 0,194
Markanin Farkindalig Ozel sektér 93 1032 3,03
) Kamu 62 23,85 3,72 -0,21 0,834
Algilanan Kalite Ozel sektor 93 23,98 3,50
Sadakat }famu 62 15,47 4,03 0,123 0,902
Ozel sektor 93 15,39 3,99
Tiiketim Kamu 62 22,27 2,72 -0,421 0,674
ke Ozel sektor 93 22,48 3,23
Olcek Tonl Kamu 62 81,53 10,16 0,213 0,832
gek Toplam Ozel sektor 93 81,17 10,44

t:Bagimsiz gruplar t testi istatistigi

Markanin Farkindaligir alt boyut puanlart kamu sektdriinde calisanlarda 19,94
(ss=2,60), ozel sektorde calisanlarda ise 19,32 (ss=3,03) olarak belirlenmistir.
Algilanan Kalite alt boyut puanlar1 kamu sektoriinde calisanlarda 23,85 (ss=3,72), 6zel
sektorde calisanlarda ise 23,98 (ss=3,50) olarak hesaplanmistir. Sadakat alt boyut
puanlart kamu sektoriinde ¢alisanlarda 15,47 (ss=4,03), 6zel sektorde ¢alisanlarda ise

15,39 (ss=3,99) olarak belirlenmistir. Tiiketim alt boyut puanlar1 kamu sektoriinde

62



calisanlarda 22,27 (ss=2,72), 6zel sektorde calisanlarda ise 22,48 (ss=3,23) olarak
hesaplanmistir. Olgek Toplami puanlari kamu sektdriinde calisanlarda 81,53

(ss=10,16), 6zel sektorde calisanlarda ise 81,17 (ss=10,44) olarak belirlenmistir.

Calisilan sektore gore katilimcilarin markanin farkindaligt (tass=1,305, p=0,194),
algilanan kalite (tas»=0,21, p=0,834), sadakat (tus3=0,123, p=0,902), tiikketim (tas3=—
0,421, p=0,674) ve Olcek toplami (tas3=0,213, p=0,832) puanlar1 arasinda anlaml1 bir
fark saptanmamustir (p>.05).

Medeni duruma gore katihmcilarin dlcek genel ve alt boyut puanlar1 arasinda

fark var mdir?

Medeni duruma gore katilimcilarin 6lgek genel ve alt boyut puanlart arasinda

farklilasma durumu i¢in bagimsiz gruplar t tessi parametrik yontemi kullanilmistir.

Tablo 11. Medeni duruma Gére Katilimcilarin Olgek Genel ve Alt Boyut Puanlarmin

Karsilagtirilmasi
Olcek Puanlar Grup N Ortalama Ss {(s3) p
< Bekar 81 19,72 3,01 0,671 0,503
Markanin Farkindalig Evii 74 1041 272
. Bekar 81 24,10 3,41 0,617 0,538
Algilanan Kalite Evii 74 2374 3.76
Sadakat Bekar 81 15,37 3,84 -0,159 0,874
Evli 74 15,47 4,18
Tiiketi Bekar 81 22,51 2,95 0,456 0,649
veetm Evli 74 22,28 3,12
Oleek Tool Bekar 81 81,69 10,06 0,474 0,636
gok Toplam Evli 74 80,91 10,59

t:Bagimsiz gruplar t testi istatistigi

Markanin Farkindaligi alt boyut puanlari bekar bireylerde 19,72 (ss=3,01), evli
bireylerde ise 19,41 (ss=2,72) olarak belirlenmistir. Algilanan Kalite alt boyut puanlar
bekar bireylerde 24,10 (ss=3,41), evli bireylerde ise 23,74 (ss=3,76) olarak
hesaplanmistir. Sadakat alt boyut puanlar1 bekar bireylerde 15,37 (ss=3,84), evli
bireylerde ise 15,47 (ss=4,18) olarak belirlenmistir. Tiiketim alt boyut puanlar1 bekar
bireylerde 22,51 (ss=2,95), evli bireylerde ise 22,28 (ss=3,12) olarak hesaplanmustir.
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Olgek Toplami puanlar1 bekar bireylerde 81,69 (ss=10,06), evli bireylerde ise 80,91
(ss=10,59) olarak belirlenmistir.

Medeni duruma gore katilimcilarin markanin farkindaligr (tass=0,671, p=0,503),
algilanan kalite (tus3=0,617, p=0,538), sadakat (tus3=0,159, p=0,874), tiketim
(tas»=0,456, p=0,649) ve oOlgek toplami (tus3=0,474, p=0,636) puanlari arasinda

anlaml bir fark saptanmamuistir (p>.05).

Gelir diizeyine gore katimcilarin dlgek genel ve alt boyut puanlar1 arasinda fark

var midir?

Gelir diizeyine gore katilimcilarin 6lgek genel ve alt boyut puanlari arasinda

farklilasma durumu i¢in bagimsiz gruplar t tessi parametrik yontemi kullanilmistir.

Tablo 12. Gelir diizeyine Gore Katilimcilarn Olgek Genel ve Alt Boyut Puanlarmin

Karsilastirilmasi

Olcek Puanlan Grup N  Ortalama ss F.is2) p

30000 Tl altx 32 19,41 2,76 0,088 0,916
Markanin Farkindaligi 30000-50000 TL 55 19,55 2,83

50000 TL {izeri 68 19,66 2,99

30000 TI alt1 32 23,78 3,77 1,462 0,235
Algilanan Kalite 30000-50000 TL 55 23,36 3,35

50000 TL iizeri 68 24,46 3,63

30000 TI alt1 32 15,63 4,09 2,474 0,078
Sadakat 30000-50000 TL 55 14,47 3,71

50000 TL {izeri 68 16,09 4,07

30000 TI alt1 85 22,06 2,95 7,14 0,088
Tiiketim 30000-50000 TL 58 21,85 2,68

50000 TL {izeri 75 23,00 3,26

30000 Tl alt1 85 80,88 11,39 2,338 0,1
Olgek Toplam 30000-50000 TL 58 79,24 8,82

50000 TL iizeri 75 83,21 10,66

F:ANOVA yontemi istatistigi

Markanin Farkindaligi puanlar1 30.000 TL alt1 gelir grubunda 19,41 (ss=2,76), 30.000-
50.000 TL gelir grubunda 19,55 (ss=2,83) ve 50.000 TL tizeri gelir grubunda 19,66
(ss=2,99) olarak belirlenmistir. Algilanan Kalite puanlar1 30.000 TL alt1 gelir
grubunda 23,78 (ss=3,77), 30.000-50.000 TL gelir grubunda 23,36 (ss=3,35) ve
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50.000 TL tizeri gelir grubunda 24,46 (ss=3,63) olarak hesaplanmistir. Sadakat
puanlart 30.000 TL alt1 gelir grubunda 15,63 (ss=4,09), 30.000-50.000 TL gelir
grubunda 14,47 (ss=3,71) ve 50.000 TL iizeri gelir grubunda 16,09 (ss=4,07) olarak
belirlenmistir. Tiiketim puanlart 30.000 TL alt1 gelir grubunda 22,06 (ss=2,95),
30.000-50.000 TL gelir grubunda 21,85 (ss=2,68) ve 50.000 TL {iizeri gelir grubunda
23,00 (ss=3,26) olarak hesaplanmistir. Olgek Toplami puanlarr 30.000 TL alti gelir
grubunda 80,88 (ss=11,39), 30.000-50.000 TL gelir grubunda 79,24 (ss=8,82) ve
50.000 TL iizeri gelir grubunda 83,21 (ss=10,66) olarak belirlenmistir.

Gelir diizeyine gore katilimcilarin markanin farkindaligi (F2,152=0,088, p=0,916),
algilanan kalite (Fe,152=1,462, p=0,235), sadakat (F,152=2,474, p=0,078), tiikketim
(F,152=7,14, p=0,088) ve Ol¢ek toplami (F(,152=2,338, p=0,1) puanlar1 arasinda

anlamli bir fark saptanmamustir (p>.05).

Egitim diizeyine gore katihmcilarin olcek genel ve alt boyut puanlar1 arasinda

fark var mmdir?

Egitim diizeyine gore katilimcilarin 6lgek genel ve alt boyut puanlari arasinda

farklilasma durumu igin bagimsiz gruplar t tessi parametrik yontemi kullanilmstir.

Tablo 13. Egitim diizeyine Gore Katilimcilarin Olgek Genel ve Alt Boyut Puanlarinin

Karsilagtirilmasi
Olcek Puanlar1  Grup N Ortalama SS F@a.s1) p Fark
Lise ve alt1 18 18,28 2,70 1,756 0,158
Markanin Onlisans 18 19,83 2,79
Farkindalig Lisans 92 19,87 2,83
Lisanstistii 27 19,22 3,07
Lise ve alt1 18 22,28 3,94 2,031 0,112
. Onlisans 18 24,50 3,40
Algilanan Kalite 5o o 92 2388 341
Lisanstisti 27 24,81 3,80
Lise ve alt1 18 15,33 4,10 2,361 0,074
Sadakat Oplisans 18 15,28 3,75
Lisans 92 14,93 3,75
Lisanstusti 27 17,22 453
Lise ve alt1 18 21,61 2,89 3,073 0,03 4>1,2,3
Tiiketim Onlisans 18 22,00 3,09
Lisans 92 22,18 2,93
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Lisansiistii 27 23,93 3,08

Lise ve alt1 18 77,50 11,98 2,209 0,089
) Onlisans 18 81,61 10,79
Olgek Toplam & s 92 8087 9,29

Lisansiistii 27 85,19 11,37

F: ANOV A testi istatistigiFark: Anlamlit ANOVA sonucu i¢in farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gosteren
LSD ¢oklu karsilastirma sonucu.

Markanin Farkindalig1 puanlar Lise ve alt1 egitim diizeyindeki katilimcilarda 18,28
(ss=2,70), Onlisans diizeyindeki katilimcilarda 19,83 (ss=2,79), Lisans diizeyindeki
katilimcilarda 19,87 (ss=2,83) ve Lisansiistii diizeyindeki katilimcilarda 19,22
(ss=3,07) olarak belirlenmistir. Algilanan Kalite puanlar1 Lise ve alti egitim
diizeyindeki katilimcilarda 22,28 (ss=3,94), Onlisans diizeyindeki katilimcilarda 24,50
(ss=3,40), Lisans diizeyindeki katilimcilarda 23,88 (ss=3,41) ve Lisansiisti
diizeyindeki katilimcilarda 24,81 (ss=3,80) olarak hesaplanmistir. Sadakat puanlari
Lise ve alt1 egitim diizeyindeki katilimcilarda 15,33 (ss=4,10), Onlisans diizeyindeki
katilimcilarda 15,28 (ss=3,75), Lisans diizeyindeki katilimcilarda 14,93 (ss=3,75) ve
Lisanstistli diizeyindeki katilimcilarda 17,22 (ss=4,53) olarak belirlenmistir. Tiiketim
puanlar1 Lise ve alt1 egitim diizeyindeki katilimcilarda 21,61 (ss=2,89), Onlisans
diizeyindeki katilimecilarda 22,00 (ss=3,09), Lisans diizeyindeki katilimcilarda 22,18
(ss=2,93) ve Lisansiistii diizeyindeki katilimcilarda 23,93 (ss=3,08) olarak
hesaplanmistir. Olgek Toplami puanlari Lise ve alt1 egitim diizeyindeki katilimcilarda
77,50 (ss=11,98), Onlisans diizeyindeki katilimcilarda 81,61 (ss=10,79), Lisans
diizeyindeki katilimcilarda 80,87 (ss=9,29) ve Lisansiistii diizeyindeki katilimcilarda
85,19 (ss=11,37) olarak belirlenmistir.

Egitim diizeyine gore katilimcilarin markanin farkindaligr (F,i51)=1,756, p=0,158),
algilanan kalite (F,151=2,031, p=0,112), sadakat (F,151=2,361, p=0,074) ve olcek
toplam1 (F,151=2,209, p=0,089) puanlar1 arasinda anlamli bir fark saptanmamistir
(p>.05). Ancak egitim diizeyine gore katilimcilarin tiiketim puanlar1 arasinda anlamli
bir fark saptanmistir (F,151=3,073, p=0,03, p<.05). Farkin hangi gruplar arasinda
oldugu LSD c¢oklu karsilastirma yontemi ikili olarak karsilastirilmis ve fark siitununda
goterilmistir. Lisansiistli diizeyindeki katilimeilarin tiikketim puan ortalamalari, lise ve

alt1, 6nlisans ve lisans diizeyindeki katilimcilara gore daha yiiksek bulunmustur.
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3.7.  Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclari

16 maddelik ve 3 faktorlii olarak faktdr yapisi belirli olan Tiiketici Olgegine son boyut
olarak tiiketim algis1 boyutu maddeleri eklenmis ve 4 faktorlii olan Tiiketici Olgeginin
yap1 gecerligi test edilmesi gerekmistir. Nihai 6l¢ege eklenen faktorle elde edilen yeni
Olcegin faktor yapist yapr gecelik yontemlerinden dogrulayict faktér analizi (DFA)
yontemi kullanilmistir. DFA yontemi teori liretmekten daha ¢ok var olan teoriyi test
eden c¢ok degiskenli istatiksel yontemdir ve bu yontemde temel amaci belirli olan
faktor yapisinin baska bir 6rneklemde dogrulanmasidir (Kline, 2011). Lisrel 8.80
programi DFA analizi yapilmistir. DFA yonteminde 6l¢ek maddelerinde ug¢ deger
kontrolii yapilmis ve u¢ deger rastlanmamaistir. Bu baglamda tiim maddelerin z standart
degerlerine bakilmis ve tiim degerler £3.30 araliginda saptanmistir. Tabachnick ve
Fidel (2013) z standart degerleri bu aralikta oldugunda u¢ deger olmadigim
belirtmistir.

DFA’da faktor yiiklerinin anlamli olmast ve model veri uyumlarinin alanyazinda
belirtilen kriterlere gére model veri uyumunun saglanmasi gerekir. Bu iki kosul
saglandiginda yap1 gecerligi saglanmis anlamina gelir. Yani 6l¢ek belirlenen faktorleri
Olcebildigini gostermektedir. Faktor yiiklerinin T degerleri maddelerin ilgili faktorlerle
anlaml iligkisini test eder. Elde edilen T degerleri %95 giiven araliginda ve kritik
deger olan £1.96 aralig1 disindaysa faktor yiikleri anlamhidir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2010).

Tablo 14: T Deger Tablosu

Boyut Madde T deger
f1 8,59
2 9,93
Markanin Farkindalig 3 5,47
f4 3,89
5 6,03
akl 10,09
ak2 13,13
. ak3 11,41
Algilanan Kalite aka 11.4
ak5 9,04
ak6 9,56
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sl 7,5

s2 8,23
Sadakata s3 12,89
s4 12,58
s5 7,08
t1 9,58
t2 9,99
.t t3 7,67
Tiiketim 4 2.7
t5 5,48
t6 5,23
*T>1.96

Tiiketici dl¢eginin DFA analizine gore tiim boyutlar icin T degerleri 1.96’dan biiyiik
olarak elde edilmistir. Tiiketici 6l¢egindeki DFA sonucunda tiim maddeler istatiksel

olarak anlamlidir.

Chi-S8quare=423_02, df=203, P-value=0.00000, RMSEL=0_084
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Sekil 14: Tiiketici Olgegi Standart Faktor Yiikleri Grafigi

Sekil 14 Tiiketici 6l¢eginin DFA’ya gore standart faktor yiiklerini gostermektedir.
Tiiketici 6l¢egi markanin farkindaligr alt boyutunda standart faktor yiikleri 0.31-0.78;
algilanan kalite alt boyutunda standart faktor yiikleri 0.67-0.86; sadakat alt boyutunda
standart faktor yiikleri 0.55-0.87 ve tiikketim alt boyutunda standart faktor yiikleri 0.24-
0.75 arasindadir. DFA sonucunda tiim maddeler icin standart faktor ytikleri yeterli
diizeydedir.

Tablo 15. Model Veri Uyumu Tablosu

. :, . Arastirma

Indeks Miikemmel Uyum lyi Uyum Bulgusu Sonu¢

X?/sd 0-3 3-5 2.084 Miikemmel Uyum
RMSEA .00 <RMSEA <.05 .05<RMSEA <.10 0.084 fyi Uyum

CFI 95<CFI<1.00 .90<CFI<.95 0.93 Iyi Uyum

NFI 95<NFI<1.00 .90 <NFI<.95 0.92 fyi Uyum

GFI 90 <GFI <1.00 .85< GFI1<.90 0.85 Iyi Uyum

IFI 95 <IFI<1.00 90 <IFI<.95 0.93 fyi Uyum

SRMR .00<SRMR<.05 .05<SRMR<.10 0.089 Iyi Uyum

(Schumacker & Lomax, 2015)

Model veri uyumuna iliskin sonuglar tablo X’te gosterilmistir. Model veri uyumunun
zay1f olmasi yapiy1 dogrulamadigin1 gosterir (Schumacker & Lomax, 2015). Anlaml
olan ki-kare istatistik degeri (y>=423.02, sd=203, p<.001) zayif model veri uyumunu
gosterir ancak Ki-kare istatistigi 6rneklem biiyiidiikge anlamli olma egilimindedir
(Bryne, 2011). Bundan dolay1 alanyazinda ki-kare ve serbestlik derecesi orani siklikla
onerilmistir (Hoe, 2008). Bu oran 3’ten kiigiikse mitkemmel uyum 3-5 araliginda
oldugunda iyi uyum gosterir (Kline, 2011). DFA sonucunda elde edilen bu oran
(423.02/203) 2.084 olup miikemmel uyumu gosterir. Diger model veri uyumuna
bakildiginda 6 faktorlii olan Tiiketici Olgeginin yap1 gecerligi dogrulanmistir
(x2(203=423.02, p<.001, RMSEA=.084, CFI=.93, NFI=.92, GFI=.85, IFI=.93 ve
SRMR=.089). ¥2/sd uyum indeksi i¢in milkemmel uyum saptanmis olup diger tiim
uyum indekslerinde alanyazinda belirtilen kriterelere iyi uyum saptanmistir. Sonug
olarak 4 boyutlu ve 22 maddelik Tiiketici 6lgeginin DFA sonuglarina gore yapi

gecerligi saglanmustir.
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Tablo 16. Guvenirlik Tablosu

Olgek Alfa n
Markanin Farkindalig 0,708 5
Algilanan Kalite 0,884 6
Sadakat 0,819 5
Tiketim 0,725 6
Olgek Toplam 0,887 22

Tiiketici Olgegi genel ve alt boyutlart i¢in giivenirlik Cronbach alfa katsayisi ile
incelenmistir. DFA’da dogrulanan yapiya iliskin giivenirlik sonuglar1 incelendiginde
tim Olcek icin 0.887 olarak elde edilmistir. Tiiketici Olgegi alt boyutlarinda ise
giivenirlik 0.708-0.884 arasinda olup yiiksek diizeyde giivenilirdir.
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SONUC VE ONERI

Bu arastirmada miisteri segmentasyonunun tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisi
incelenmis ve elde edilen bulgular, literatiirle karsilastirilarak tartigilmistir.
Caligmanin sonuglari, miisteri segmentasyonunun yalnizca pazarlama faaliyetlerini
daha hedeflenebilir hale getirmekle kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma

niyetleri, marka baglilig1 ve deger algilar1 tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir (Kotler & Keller, 2016).

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen analizler, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore farkli segmentlere ayrildiginda davramigsal egilimlerinin anlamli bigimde
farklilagtigin1 ortaya koymustur. Ozellikle geng tiiketicilerin yenilik¢i iiriinlere ve
dijital kanallardan yapilan kampanyalara daha hizli tepki verdigi, orta yas ve lizeri
tiiketicilerin ise giiven ve marka sadakati odakli tercihlerini stirdiirdiigii goriilmiistiir.
Bu bulgu, Wedel ve Kamakura’nin (2000) miisteri segmentasyonunda psikografik ve

demografik degiskenlerin 6nemini vurgulayan ¢aligmalartyla uyumludur.

Elde edilen sonuglar ayrica, segmentasyonun sadece pazarlama verimliligini degil,
ayni zamanda miisteri deneyimini de gelistirdigini gostermektedir. Segmentlere uygun
kisisellestirilmis kampanyalarin, tiiketicilerde marka degeri algisint giiclendirdigi ve
tekrar satin alma egilimini artirdigr saptanmistir. Bu durum, Malhotra ve Birks’in
(2007) miister1 odakli stratejilerin uzun vadeli rekabet avantaji yarattigina iliskin

bulgulariyla paralellik gostermektedir.

Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu, finans ve perakende gibi sektorlerde
segmentasyonun tiiketici davranislarini  yonlendirmede daha belirgin etkiler
yarattigidir. Bu sektorlerde miisteri verilerinin daha yogun kullanilmasi, kampanya
yonetiminde basar1 oranmi artirmaktadir. Buna karsilik turizm ve e-ticaret

sektorlerinde tiiketicilerin kararlarin1 etkileyen faktorlerin daha ¢ok deneyim,
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algilanan kalite ve fiyat esnekligi oldugu gorilmiistiir. Bu sonug, tiiketici
davraniglarinin sektorel baglamda farklilastigini ve tek tip segmentasyon stratejisinin

her sektor i¢in gegerli olmayabilecegini gostermektedir (Dolnicar, 2004).

Sonug olarak, arastirma hipotezlerinin biiylik Olgiide dogrulandigi ve miisteri
segmentasyonunun tiiketici davranislarini sekillendirmede giiclii bir ara¢ oldugu
ortaya konmustur. Bu bulgu, akademik literatiirdeki dnceki ¢aligmalarla ortiismekte ve
giiniimiiz rekabet¢i pazar kosullarinda miisteri odakli stratejilerin 6nemini bir kez daha

teyit etmektedir (Smith, 1956; Kotler & Keller, 2016).
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Marka Degeri Olgegi

Agiklama: Liitfen asagidaki ifadelerin kargihi@ olarak sizin gorilgiiniizii en iyi yansitan ve en uygun puani
isaretleyiniz. Sorulan cevaplarken en sik tercih ettiginiz markay: dikkate aliniz.

1) Kesinlikle Katilmiyorum
2) Katilmiyorum

3) Kararsizim

4) Katlliyorum
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Miisteri Segmentasyonunun Tiiketici Davranislarina Etkisi — & g % g g‘ 3 g
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£L|s ; 3 33
g 3| &
Bu marka toplum tarafindan da bilinen bir markadir. M 1 EGHE®] )
Bu kategoride bir {iriine ihtiyacim oldugunda aklima ilk bu marka gelir. M | @GB! 5
Bu markanin reklam ve promosyonlanndan haberdanm, M Q@ 6
'RaKip markalara oranla bu markay1 daha ¢ok sayida magaza satmaktadir. I 1 @G @ )
"Bumarkanin [ogo ya da semboliinii hicmen hafirfarim. M TEOGE O
'Bu markanin beKlenen Kalitesi olduk¢a yiikseKiir. M 1TEyGHET O
Bu markanin glivenirligi olduk¢a yitksektir. M | A3H &
Bu markanin fonksiyonel dzellikleri oldukga iyidir. N |2 3)|@ S
Bu marka yiiksek kalitededir. M @G G
~Bumarkasatry sonrashizmetteringzamanmidarve-kosursuz otarak-yerine T2 HHTS
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“Burmarkaahsveristerimde itk ercitimrotar: M TR
"~ Bumvarka bagka bir marka ite aynn ozettikiere salip olsa bi ) Gy @Y (57
ederim,
Bu marka magiazada meveut degiilse bagka bir marka almam. () | 2Y 3@ (5)
| Kendimi bu markaya bagZh hissederim. () | 2y 3, (5
Bu markamin sektdriinde benzersiz oldugunu diisiintiyorum. M @@ G
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