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OZET

ALTAN, Damla. Giincellik/Siklik/Parasallik (RFM) Analizi ile Hedef Kitle Segimi:

Hava Yolu Sektériinde Bir Uygulama, Yuksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Pazarlama dunyasi artik Grin odakli ¢alismalardan uzaklasarak, musterinin
onemini anlamig ve mugteriyi merkeze koyarak galismalari bu yone kaydirmistir.
Gunumuzde teknolojik ilerleme ve pazardaki rekabetin artmasi nedeniyle
isletmelerin musteri iligkileri yonetimine verdigi onem de artmigtir. Bu dogrultuda,
kimeleme analizi sonucunda ortaya ¢ikan bolumler arasinda kampanya katilim
davraniglari arasinda farklilik olup olmadiginin test edilmesi amaciyla, tlkemizde
faaliyet gostermekte olan bir havayolu isletmesinde musteri iligkileri yonetimi
kampanyalari kapsaminda gergeklestirilien iki kampanyanin hedef kitlelerine
Guncellik/Siklik/Parasallik (GSP/RFM) analizi uygulanmistir. Bu analiz SPSS
Modeler (17) programi Uzerinden gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda, en
bastan 6n goruldigu gibi yliksek katilim alan kampanya hedef kitlesinin GSP
skorlarinin daha yuksek ciktigi goézlemlenmistir. Sonrasinda uygulanan iki
asamali kimeleme yontemi ve kikare testi sonucunda ise daha fazla katilim
gOsteren kampanya alti kimelerinin en yuksek GSP skoruna sahip olmadigi,
fakat en az katihm gosteren kampanya alt kimelerinin en dusuk GSP skoruna
sahip oldugu gézlemlenmistir. Bu da kolay uygulanabilir, yorumlanabilir,
raporlanabilir olan GSP analizinin dogru kitle ile iletisimi gerceklestirme, buna
bagli olarak kampanya iletisim maliyetlerinin azaltiimasi ve kampanya
etkilesiminin artirlmasina katkida bulunarak igletmeye gelir saglayacagini

gostermektedir.

Anahtar Sozclkler

Giincellik/Siklik/Parasallik, Hedef Kitle Secimi, Havayolu, Misteri iligkileri

Yonetimi, Kampanya Yonetimi
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ABSTRACT

ALTAN, Damla. Target Market Selection Through Recency/Frequency/Monetary

(RFM) Analysis: An Application in Airline Industry, Master’s Thesis, Ankara, 2019.

The marketing world has now moved away from product-oriented work, has
understood the importance of the customer and put the customer in the center
and shifted the work in this direction. Nowadays, due to the technological process
and increasing competition in the market, the importance attached by companies
to Customer Relations Management has increased. Accordingly, in order to test
whether there is a difference between campaign participation behaviors between
the departments that emerged as a result of clustering analysis, the Recency/
Frequency/Monetary (RFM) analysis was applied to the target groups of two
campaigns carried out within the scope of customer relationship management
campaigns in an airline operating in Turkey. This analysis was performed via
SPSS Modeler (17) program. As a result of the study, as it is expected it is
observed that the RFM scores of the campaign target group that has wider
participation were higher. As a result of the two-stage clustering method and chi-
square test, it was observed that the more participating campaign clusters did not
have the highest GSP score, but the least participating campaign subsets had
the lowest GSP score. This shows that the easily applicable, interpretable,
reportable RFM analysis will provide revenue to the enterprise by adding value
to the campaing communication with the right target group, and accordingly
decreasing the campaign communication costs and increasing the campaign

interactions.

Keywords

RFM, Target Group Selection, Airline, Customer Relationship Management,

Campaign Management
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GiRiS

Gunumuzde musteriler kisisellestiriimis Grtnler ve kendileri i¢in uygun Grdn, hizmet
ve igletmeler hakkinda ulasabilecekleri kaynaklarin ¢esitlenmesi ile gug¢
kazanmiglardir. Boylesine yogun rekabet altindaki bir gcevrede de igletmeler yeni
musterileri cekmek veya mevcut musterilerini elde tutabilmek icin daha fazla ¢caba
sarf etmek zorunda kalmaktadir. Pazarlama yoneticileri icin boylesi karmasik bir
ortamda karar vermede destek olabilecek araclardan biri musteri iligkileri yonetimidir.
Musteri iligkileri yonetimi, musteriler ile ilgili detayh bilgileri ve igletmenin tim musteri
temas noktalarini sadakati arttirmaya yonelik olarak 6zenli bir sekilde yonetme
surecidir (Kotler ve Keller, 2009). Daha basit bir tanimla, musteri iligkileri yonetimi,
bir isletmenin musterilerini daha iyi anlayabilmesi ve ydnetebilmesi icin sarf ettigi
cabadir (Aktepe, Bas ve Tolon, 2009). Musteri iligkileri yonetimi stratejisini belirlemis
bir isletmede oOncelikli olarak g6z 6nunde bulundurulan sey gecici bir satis artisi
yasamaktansa, musgterilerin igletmeye olan sadakatinin artmasinin saglanmasidir.

Satiglarin artirilmasi uzun dénemli bir hedeftir (Takala ve Uusitalo, 1996).

Bilgi teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, musterilere ait verinin givenli ve
duzenli bir sekilde toplanabilmesine olanak saglamaktadir. Bu sayede, ge¢misteki
kitlesel pazarlama uygulamalarinin yerini, musteriye 6zel uygulamalar ve dolayisiyla

“‘musgteri iligkileri yonetimi” almaktadir.

Masgteri iligkileri yonetimi ile migsteri sadakatinin arttirilabilmesi igin igletmelerin gerek
demografik, gerek islemsel bilgileri genis veri tabanlarinda dizenli bir sekilde
sakliyor olmasi beklenmektedir. Bu sayede verinin kullanimi kolaylasacak, analizler
dogru sonuglar verecektir. Bu dogrultuda musteri iligkileri yonetimi uygulamalari da
yalniz is birimleri degil, bilgi teknolojileri (BT) ekipleri de yogun olarak calismanin

icinde yer almalidir.
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Bu ¢alismanin amaci guncellik/siklik/parasallik analizinin musteri iligkileri yonetimi
kampanyalari icin hedef kitle sec¢iminde kullanilabilirliginin arastiriimasidir. Bu
amagcla, ¢alismada Turkiye’de faaliyet gésteren bir havayolu igletmesinin musterileri
GSP analizi ile bolumlere ayrilmakta ve olugan bolumler arasinda kampanya katilim
davraniglari arasinda farkhlik olup olmadigi test edilmektedir. Boylece GSP

skorlarinin kampanya basarisi ile iligkisi ortaya konulabilmektedir.

Calismaya konu olarak havayolu sektérinin segilmesinin sebepleri sektdriin son
yillardaki hizli geligimi, literatirde sektdorde GSP analizinin gerceklestirildigi
calismalarin gorece az sayida olmasidir. Calismanin literatirdeki bu boslugu
doldurmasi; uygulanabilirlik ve raporlanabilirlik agisindan daha kolay oldugundan
isletmelerde sikga tercih edilen GSP analizinin havayolu sektériinde de uygulanabilir

oldugunu gostermesi amaclanmistir.



BOLUM 1.
1.  MUSTERI iLISKILERI YONETIiMI

Calismanin bu boliumunde mdasgteri iligkileri yonetimi kavrami tanimlanmakta ve
kavramin dneminden bahsedilmektedir. Ardindan musgteri iligkileri yonetimi sureci;
musterilerin belirlenmesi, musterilerle iliskilerin kurulmasi ve musterilerle iligkilerin
korunmasi ve gelistirimesi asamalarinda aciklanmaktadir. Son olarak, musteri

iligkileri yonetiminde kargilasilan problemler ele alinmaktadir.
1.1. Misteri iliskileri Yonetimi’nin Tanimi

Mdasteri iligkileri, isletme ile muUsteri arasinda kurulan satis 6ncesi, satis ani ve
sonrasindaki tim faaliyet ve islemleri kapsayan bir surectir (Odabasi, 2004). Bu
surecin yonetilmesini ifade eden masgteri iligkileri yonetiminin farkli kaynaklarda farkh
sekilde tanimlandigina rastlanmaktadir. Ornegin, Couldwell (1999), misteri iligkileri
yonetimini var olan musteri bilgilerinin kullaniimasi ile igletmenin karlihigini
arttirmasina ve musteri hizmetlerini gelistirmesine olanak saglayan bir uygulama
olarak tanimlamaktadir. Benzer diger bir tanima gére miisteri iligkileri ydnetimi (MIY),
musterinin soyledikleri ve musteriye dair elde olan diger bilgilere dayanarak birebir
pazarlama ve iligkisel pazarlamanin uygulanmasidir (Peppers, Rogers ve Dorf,
1999). Buttle (2001) ise musteri iligkileri yonetimini stratejik acidan énemli olan
musterilerle uzun dénemli ve karsilikli faydalara dayanan iligkilerin gelistirimesi ve
yonetilmesi olarak tanimlamaktadir. Tablo 1’de literatirde yer alan gesitli tanimlar

sunulmaktadir.



Tablo 1:Miisteri lligkileri Yénetimi Kavrami Tanimlari

Calisma

Musteri iliskileri Yonetimi Tanimi

Glazer, 1997

Bilgi teknolojileri ve pazarlama stratejileri arasinda,

karhlik ve uzun dénemli iligkiler amaglayan bir kdprudur.

Kutner ve Cripps, 1997

Veriye dayall pazarlamadir.

Hobby, 1999 Karh musteriler ile olan iligkilerin yonetilmesi ile onlari
belirleme, ¢cekme ve ilgilerini arttirmalarina olanak veren
bir yonetim yaklagimidir

Swift, 2000 Anlamli bir iletisim ile musteriyi anlayip etkileyerek

musteri kazanimini, elde tutulmasini, sadakatini ve

karhligini arttirmayi1 amaclayan bir girisimdir.

Gosney ve Boehm,
2000

Cok fazla boyutu olsa da, temel olarak igletmenin daha

fazla musteri odakl olmasidir.

Parvatiyar ve Sheth,
2001

isletmeye ve misteriye daha fazla deger katmak icin,
secilen 6zel musterilerle ortaklik kurma, onlari kazanma

ve elde tutma stratejileridir.

Khanna, 2001

Bir e-ticaret uygulamasidir.

Stone ve Woodcock,
2001

Musteriler ile olan iligkileri ydonetebilmek igin igletmeler
tarafindan kullanilan yéntemler, teknolojiler ve e-ticaret

yetenekleridir




Kirim, 2001 Musteri ile devamli ve dogrudan iligski gerektirdiginden
onlar hakkinda detayli veri sahibi olmayi zorunlu kilan;
bu veri sayesinde Kkarsilikli iliskiye imkan veren

yaklagimdir.

Ryals ve Payne, 2001; | iliskisel pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda bilgi
Wilson, Daniel ve | teknolojileri (BT) kaynaklarindan faydalaniimasidir.
McDonald, 2002

Yurdakul, 2003 isletme ve hedef Kkitleleri arasinda kisisellestirilmis
etkilesimin  yonetimindeki  stratejik ve taktiksel

gorevlerdir.

Savasgl ve Tatldil, | isletmenin bitin birimlerine musteri odakli  olmay

2006 benimseten stratejidir.

Yucel, 2013 Dogru Uriand, dogru musteriye, dogru zamanda, dogru

kanalda sunmaktir.

Onaran vd., 2013 YUksek musteri deger ve tatmini sunarak daha karl
musteriler ile iliski kurma ve bu iligkileri surekli kilma

surecidir.

Tablo 1’den gorildigi lizere, bazi tanimlarda MiY bir teknoloji uygulamasi iken bazi
tanimlarda igletme stratejisi olarak degerlendiriimektedir. Payne ve Frow (2005)
farkl MiY tanimlarini inceledikleri galismalarinda miisteri iligkileri yonetiminin
tanimlanmasinda Ug farkh bakis acisi oldugunu ve bunlarin bir dizlem Uzerinde

yerlestirilebilecegini belirtmektedir (Sekil 1). Sekil 1°de goruldugu tzere, dizlemin bir
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tarafinda musteri iligkileri yonetiminin bir teknoloji ¢ozimu olarak degerlendirildigi,
dar ve taktiksel tanimlar yer alirken diger tarafinda genis kapsamli ve stratejik
tanimlar yer almaktadir. S6z konusu iki bakis agisi arasinda ise musteri iligkileri
yonetimini mugteri odakli teknoloji ¢ozumleri olarak degerlendiren tanimlamalara yer
verilmektedir. Ornegin, Tablo1’de sunulan Stone ve Woodcock (2001)’'un tanimi iki
bakis acgisinin arasinda yer almaktadir. Buttle (2001), Glazer (1997), Singh ve

Agrawal (2003)'in tanimlari ise Uguncu bakig agisini yansitmaktadir.

MiY dar tanimli ve MIY genis tamimhi
taktiksel ve stratejik

MY belirli bir MiY miisteri odakl MiY paydaslar igin
teknolojik ¢oziim teknolojik deger yaratma
projesinin cozumler ile amaciyla iligkilerin
uygulanmasidir biitinlesiktir yonetimidir

Sekil 1:Miigteri liskileri Yénetiminde Farkli Bakis Agilari

Buttle ve Maklan (2015) ise literatirdeki farkli tanimlardan yola c¢ikarak musteri
iligkileri yonetimini stratejik musgteri iligkileri yonetimi, operasyonel musteri iligkileri
yonetimi ve analitik masteri iligkileri yonetimi olarak 3 grupta tanimlamaktadir. S6z

konusu 3 grup MiY tanimi su sekilde agiklanabilir (Buttle ve Maklan, 2015):

1. Stratejik Miisteri lliskileri Yénetimi karll musterilerin kazaniimasini ve elde
tutulmasini amaclayan musteri odakli bir isletme stratejisidir. Stratejik
musteri iligkileri yOnetimine 0©rnek olarak Honda'nin uygulamalari
verilebilir. Honda, musteri iligkileri yonetimi sdrecini isletmenin tim
departmanlarinda uygulamakta ve farkli departmanlarda gerceklesen
misteri iletisimleri merkezi bir departmanda toplamaktadir. iletisim
icerikleri musgsterilere gore kisisellestiriimektedir. Bunun yaninda,
memnuniyet anketleri uygulanmakta ve olumsuz yorumlar takip

edilmektedir. Boylece, Honda musterilerini daha iyi anlayarak onlarin
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intiyag ve Dbeklentilerine daha hizli gekilde cevap verebilmeyi

amaclamaktadir.

2. Operasyonel Miisteri lliskileri Yénetimi satis, musteri hizmetleri gibi
musteriyle iletisim sureclerinin otomasyonudur. Operasyonel musgteri
iliskileri ydnetimi uygulamasina Roche 6rnek olarak verilebilir. Isletme,
masteri profil ve iglem verisinin bulundugu veri tabani ile satis gucu
otomasyonu uygulamaktadir. Bu uygulama, Roche’'un mdusterilerini
tanimlamasina ve mevcut/potansiyel musterileri ile iletisim kurmasina

olanak saglamaktadir.

3. Analitik Miigteri lliskileri Yénetimi ise, kuruluslarin masteri ile ilgili verisinin
isletme karar sureclerinde kullanilabilecek bilgiye donustiridlmesi
sureclerini kapsamaktadir. Analitik masteri iligkileri yonetimine basarili bir
ornek olarak AXA Grup verilebilir. AXA, veri madenciligi uygulayarak elde
ettigi bilgileri boélimlendirme, kampanya yonetimi ve c¢agri merkezi
yonetimi kararlarinda kullanmaktadir. Analitik musteri iligkileri yonetimi

uygulamalari sayesinde musterilerin otomobil sigortasi iptalleri azalmistir.

Buraya kadar sunulan farkh tanimlardan musteri iligkileri yonetimine farkh bakis
acilar oldugu gorulmekle birlikte, bu farkli bakis acilarini birlestiren bir tanimlama
yapmak da muiumkin gorinmektedir. Bu dogrultuda, musteri iliskileri yonetimi
“Isletmeyle miisteri arasinda kurulan ve karsilikli yarar saglanmasina yénelik satis
oncesi, satig ani ve satis sonrasi tiim eylemleri kapsayan insan, siire¢ ve teknolojinin
yapilandirilarak desteklendigi mdgteri odakli bir isletme stratejisi” olarak

tanimlanmaktadir (Ertemel ve Gurdal, 2016).

Bu tanimin hem masgteri iligkileri yonetimine stratejik bakis agisini yansittigi hem de

teknoloji ile butunlesik bir stre¢ oldugunu kapsadigi sonucuna varilabilir.
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Ryals ve Knox (2001)’e gbére musteri iligkileri yonetiminin temel 6zellikleri sunlardir:

e Belirli magterilerin uzun siUre elde tutulmasini amagclayan bir bakis agisi
saglamasi

e Maugteriler hakkinda veri toplanmasi

e Bu verinin analiz edilebilmesi igin anlik olarak c¢aligan 6zel programlarin
kullaniimasi

e Musteri yasam boyu degerine gore bolimlendirme yapilmasi

e Uriin portféylerinin yonetiminden, misteri portfoyli yonetimine gecilmesi

1.2. Misteri iligkileri Yonetimi’nin Onemi

Masgteri iligkileri yonetimi literatirde kullanilmaya baslandigi 1990’ yillardan
glinimuze hem literatirde daha fazla sayida calismaya konu olmakta hem de
uygulayicilar arasindaki énemi artmaktadir (Payne ve Frow, 2005). Onceleri sadece
satis fonksiyonu ile sinirli olan musteri iligkileri yonetimi ginUmuzde rekabet avantaji
saglayabilecek bir isletme stratejisi olarak degerlendiriimektedir (Kumar ve Reinartz,
2018). Musteri iligkileri ydnetiminin 6neminin artmasinin musteriye atfedilen 6nemin
artmasina bagli oldugu belirtilebilir. Musterinin daha fazla 6nem kazanmasi
pazarlama yaklagsimlarindaki degisim dogrultusunda ortaya c¢ikmistir. Nitekim
musteri iligkileri yonetiminin temel prensipleri iligkisel pazarlama yaklasimina
dayanmaktadir. iliskisel pazarlama, uzun dénemli alici satici iliskisinin kurulmasi ve
yonetilmesi olarak tanimlanmigtir (Reinartz ve Kumar, 2003). Bu cergevede
pazarlama marka-merkezli yaklasimdan musteri-merkezli yaklasima kaymistir
(Mithas, Krishnan ve Fornell, 2005).

Musteri iligkileri yonetiminin dncelikli olarak Kuzey Amerika bolgesinde yayginlastigi,
bu bolgeyi Asya Pasifik bolgesinin takip ettigi gorulmastir. Avrupa’daki isletmelerin
ise daha temkinli bir yaklagimla 6ncelikle diger bolgelerdeki uygulamalarin giktilarini
goérmeyi bekledikleri ifade edilmigtir. Avrupa ve Asya Pasifik bdlgesindeki
yoneticilerin %70ten fazlasi kendilerini kiyasladiklar igletmelerin organizasyonel
benzerlikler tagsimasinin yaninda ayni pazar kosullarina sahip olma gerekliligi
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oldugunu belirtmislerdir (teknolojik standartlar, hUkumet kisitlari vs.) (Kumar, Sunder
ve Ramaseshan, 2011).

Teknolojideki gelismeler ve internet, isletmelere musterileri ile hangi yoldan iletisim
kuracaklarina dair segenekler sunmustur. Web dinyasi sayesinde, cevrim digi
dunyanin 6tesine gecerek musteriler ile gok daha iyi iligkiler kurulmaya baslanmistir.
Oracle, Siebel, IBM gibi glicli markalar artan bu ihtiyaci gorerek; misterinin gelecek
hareketlerini tahmin eden, izleyen, gegmis davraniglarini analiz eden ve gelecekteki
hareketlerini yonlendirecek aksiyonlar almalarini saglayan musgteri iligkileri yonetimi
sistemlerini geligtirmeye baglamiglardir. Web sitelerindeki gercek zamanli analizlerle

musteri davraniglari takip edilerek anlik teklifler gosterilebilmektedir.

Mdasgteri iligiklileri  yOnetiminin  yayginlagsmasinin  ve gelisen teknolojilerle
desteklenmeye caligsiimasinin ardinda isletmelere sundugu cesitli faydalar

bulunmaktadir.

Masteri iligkileri yonetimi stratejisi bir isletmedeki bilgi teknolojileri (BT), insan
kaynaklari, musteri hizmetleri, pazarlama, satis, muhasebe gibi tim alanlari
ilgilendirmekte ve her kanalin glcuna arttirmaktadir (Chen ve Popovich, 2003). Gelir
artirici etkisi sebebiyle musteri iliskileri ydonetimi ayni zamanda bir rekabet unsuru
olarak kabul edilmektedir (Yurdakul, 2003). Nitekim mugteri iligkileri yonetimi
kapsaminda musteriler hakkindaki bilgilerin analizi ile onlarin ihtiyac ve beklentileri
daha iyi anlasilabilmekte; boéylece isletmeler daha olumlu tepki alabilecekleri
pazarlama karmasi sunabilmektedir (Davenport, Harris ve Kohli 200; Nambisan,
2002). Reichheld (1996) musteriyi elde tutma oranlarindaki kiguk gelistirmeler ile

karhihkta 6nemli artislar saglanabilecegini 6ne surmektedir.

Literatirde musteri iligkileri yonetiminin igletme performansi tzerindeki etkisi gesitli
performans gostergeleri agisindan incelenmis ve olumlu etkileri saptanmigtir.
Ornegin, Hogan, Lemon ve Rust (2002) musteri bilgilerinin modellenmesi ve
yonetilmesinin rekabet avantaji yaratacagini savunmaktadir. Berger vd. (2002) ise
MiY kapsaminda veri tabani olusturulmasi, pazar bélimlendirmesi, satin almanin

tahminlenmesi ve pazarlama kaynaklarinin dagiliminin musteri yasam boyu degerini
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olumlu etkiledigini gostermislerdir. Benzer diger bir ¢alismada (Chen ve Popovich,
2003) etkili bir sekilde musteri iligkilerini yonetebilen isletmelerde musteri tatmin ve
elde tutulma oranlarinin arttigi  gérilmistir. Tayvan'daki otellerde MiY
uygulamalarinin etkilerini arastiran diger bir galismada (Wu ve Lu, 2012) musteri
iligkileri yonetiminin iliskisel pazarlama ve is performansi Uzerinde anlaml ve pozitif
yonde etkisi oldugu belirlenmistir. Nazira vd. (2014) tarafindan gerceklestiren bir
calismada mausteri iligkileri yonetiminin hizmet kalitesi, hizmete ulagilabilirlik gibi
degerler sayesinde musteri memnuniyetini arttirdig1 géralmustuar. Aldiklari hizmetten
memnun kalan musterilerin isletmeyi baskalarina da tavsiye ettigi; fiyattan bagimsiz

olarak isletmeyi gelecekte tekrar tercih ettigi goralmustar.

Masgteri iligkileri yonetiminin isletmeye saglayabilecedi faydalar su sekilde
Ozetlenebilir (Selvi, 2007, s.97):

o ‘Daha karli misterilerin sadakatini saglamaktadir.
e Pazarlama faaliyet maliyetlerini azaltmaktadir.

o Capraz/yukar satis firsatlarini arttirmaktadir.

o Kaybedilen migteri oranini azaltmaktadir.

e Hedef kitle ile uyumlu Griin-hizmet, fiyat ve satis kanalini belirlemektedir.”

Yukarida belirtilen faydalar musteri iliskileri yonetiminin amaglari olmasina ragmen,
musteri iligkileri yonetimi bir amag degil, bu amaclar igin gergeklestirilen yolculuktur.
Bir igletme musgteri iligkileri yonetimi stratejisini benimsediginde bu stratejinin
isletmenin is yapma seklini, musteriye bakis agisini degistirecegine inaniimaktadir
(Campbell ve Roberts, 2007).

1.3. Misteri iliskileri Yonetimi Siireci

Musteri kazanma, musteriler ile iligkiler kurma ve iligskilerin uzun sureli olmasini
saglama gibi musteri iligskileri yonetiminin dnemli alanlarini anlayabilmek igin dnce
masteri kavraminin anlasiimasi gerekmektedir. Musteri bir igletmenin Grin-
hizmetlerini satin almis veya satin alma potansiyeli olan kigidir (Arslan, 2014).

Musteri iligkileri yonetiminin konusunu isletmeye daha fazla kér saglayan
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mugterilerle iligski kurulmasi ve onlarin igletmeyi daha fazla tercih etmesini
saglayacak yontemler bulunmasi olusturmaktadir (Gultekin ve Kement 2018). Bu
cercevede musteri iligkileri yonetimi slreci daha karli musterilerin belirlenmesi ile
baglayan ve bu mdusterilerle kurulan iligkilerin geligtiriimesinin amaclandigi bir
suregctir. Musgteri iligkileri yonetimi sureci su asamalardan olusmaktadir (Bloemer vd.,
2003):

1. Musterilerin Belirlenmesi

2. Musteriler ile iligkilerin kurulmasi

3. Musteriler ile iligkilerin korunmasi ve gelistiriimesi

Surecin agsamalari asagida detayli olarak aciklanmaktadir.
1.3.1. Musgterilerin Belirlenmesi

Masgterileri iligkileri yonetiminin ilk asamasinda ama¢ daha karli olarak
nitelendirilebilecek muisterilerin belirlenmesidir. isletmeye kazandirilacak musterileri
belirlemek, musterilerin pazarlama faaliyetlerine dénusglerini tahmin etmek ve bu
faaliyetlerin musteri kazanimi Uzerindeki uzun doénemli etkilerini anlayabilmek
musterilerin belirlenmesi sirecinin temel unsurlaridir (Kumar ve Petersen, 2012). Bu
cercevede, belirli degiskenlere gore musteriler bolumlendiriimekte ve bolimler
arasinda daha karl olan musteri bolimleri masteri iligkileri yonetiminin hedef kitlesi
olarak ortaya konmaya calisiimaktadir. Béylece, karli musteri, tek seferlik masteri
gibi isletme acisindan musterinin degerini anlamay! saglayacak tanimlamalar
yapilabilmektedir. Bu sayede her musteri igin gaba ve zaman kaybedilmeyeceginden
maliyetlerin azaltilmasini saglanabilecektir. Ayni zamanda gergek karli magterilerin
yakalanmasi, gelecege yoOnelik potansiyellerinin  ortaya konulmasi da

saglanabilecektir.

Musterilerin belirlenmesi asamasi bir dizi faaliyetten olusan bir dongu seklinde
gerceklesmektedir. Musteriler belirlenirken ©6ncelikle pazarlama planina karar

verilmesi gerekmektedir. ikinci adim ise gerekli misteri verisinin toplanmasidir.
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Verinin musteri hedefleme yontemine uygun olarak donusturalmesi de 6nemlidir. En
uygun musteri grubunun secilmesi igin veri madenciligi yontemleri ile veri analiz
edilerek karh musteriler belirlenmektedir. Boylece hedef kitleye karar
verilebilmektedir. Her bir kampanya plani igin, en karli gruplari ayri ayri belirlemek
gerekmektedir. Sonraki adim verimli bir kampanya yonetimi plani uygulamaktir.
Uygulanan adimlar, bir sonraki kampanya sureci ve musteri bolumlendirmesi igin
ayni zamanda bir girdi olusturacak ve sure¢ bastan baslayacaktir. Buraya kadar

aciklanan musteri belirleme streci Sekil 2’de sunulmaktadir.

1 Planlama 2. Toplama
'— SR

Sekil 2: Miigterilerin Belirlenmesi Siireci (Kaynak: Chan, 2008)

Musterilerin belirlenmesi asamasinda kullanilan degiskenler masteri karhhigini
ortaya koyabilecek degiskenlerdir. Mlsterilerin karhlik analizindeki temel belirleyici
misteri yasam boyu degeridir (Ozdemir ve Kaygusuz, 2009). Musteri yasam boyu
degerinin hesaplanmasinda yaygin olarak kullanilan degiskenlerden birisi musteri
satin almalarinin sikh@i, degeri ve guncelligi ifade eden GSP/RFM (Guncellik, Siklk,
Parasallik / Recency, Frequency, Monetary) modelidir (Khajvand vd.2011). GSP
modeli ve dogru musterilerin belirlenmesi asamasi ¢alismanin sonraki bdlimde

daha detayli olarak ele alinmaktadir.
1.3.2. Musteriler ile iliskilerin Kurulmasi

Masgteri iligkileri yonetimi slrecinin ikinci agsamasinda, ilk asamada belirlenen
musgterilerle iliski kurulmaya galisiimaktadir. Musteri iligkileri yonetiminin asil amaci,
masgteriler ile uzun sureli ve karl bir iliski kurmaktir (Ravi, 2008). Bu asamada,
musterilerin igletmeye cekilmesini saglamak amaciyla kampanya yodnetimi ve

dogrudan pazarlama kullanilabilecek araglardan bazilaridir. S6z konusu araglarin
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basarili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in musterilerin daha iyi tanimlanmasi ve
anlasiimasi gerekmektedir. Musterilerin istek ve beklentileri, hangi kanallardan
isletme ile iletisime gegcmeyi tercih ettigi gibi mugsteri 6zelliklerinin belirlenmesi faydali
olmaktadir. Bu noktada, kitle iletisim kanallarindan ziyade kigisellestiriimis
mesajlarin iletilebildigi dogru kanallarin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.
Televizyon, radyo gibi kitle iletigim araclari dikkat ¢cekme veya diger iletigsim
amagclarina ulagsmada ¢ogunlukla faydali olsa da musteri iliskileri ydnetimi ile kisisel

olmayan dogasi sebebiyle celistigi belirtimektedir (Peppers ve Rogers, 1999).

Mdasterilerle iletisim kurulmasinda isletmeler siklikla elektronik kanallari kullanmakta,
en yaygin olarak da e-postayi tercih etmektedirler (Winer, 2001). Musteriler siklikla
posta kutularindaki bu tur mesajlari dogrudan temizleme egiliminde olsalar da izin
tabanli pazarlama uygulamalari ile bu iletisim kanalinin verimliliginin buyuk dlgude
arttigi belirtiimektedir (Godin, 1999). Ayrica, diger iletisim kanallarina oranla e-posta
ile iletisimin maliyetinin daha dusuk olmasi da kanalin tercih edilme oranini
arttirmaktadir. Bunlarin yani sira, kisisellestiriimis teklifler sunulmasina olanak
saglamaktadir. Boylece, musteride iletisimin kendisine 6zel oldugu algisi yaratilarak
magteri ile isletme arasindaki iliskinin kalitesini arttirilabilecektir (De Wulf,
Odekerken-Schrdder ve lacobucci 2001; Hoekstra, Leeflang ve Wittink, 1999). Son
olarak, dogrudan posta ile yeni Grin ve hizmetlere karsi ilgi yaratilabildigi ve
musterinin son satin almaya tesvik edilebildigi belirtimektedir (Roberts ve Berger,
1999).

Dogrudan e-posta, havayolu sektoriindeki isletmeler tarafindan yaygin olarak
kullaniimaktadir. Bu alanda basarili bir uygulama olarak Southwest Havayollar’'nin
e-posta tabanli Click’'n Save programi gdsterilebilir. Program 2.7 milyon takipciye
sahiptir. Isletme tarafindan musterilere her Sali gini dzel teklif iceren e-postalar
gonderilmektedir. Ayrica The Phoenix Sun basketbol takimi oyuncularinin yeni bilet
paketlerini anlattigi videolu e-postalar da gonderilmektedir (Winer, 2001). Elektronik
kanallar musterilere 0zel verinin toplanmasi ve bdylece musterilerin daha iyi
tanimlanmasi amaciyla da kullanilabilmektedir. Ornegin THY, Virgin America, Delta

gibi bazi havayolu igletmeleri musterilerine ugus iginde internet kullanimi sunmakta;
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yolcu bu hizmeti kullanirken gezdigi igerikler ile ilgili aktiviteleri incelemekte ve bir
sonraki uguslarinda bu aktivitelere benzer sekilde ucgak ici edlence aktivitelerini

duzenlemektedir (Nigam, 2013).
1.3.3. Musteriler ile iligkilerin Korunmasi ve Gelistirilmesi

Mdusteri iligkileri yonetimi surecinin son asamasi, musteri ile kurulan iligkilerin
korunmasi ve gelistiriimesi asamasidir. Bu asama musgteriyi elde tutmak veya
musteriyle kurulan iligkilerin strdurtlmesi olarak da adlandiriimaktadir (Parvatiyar ve
Sheth, 2001). Calisir (2015), musterinin elde tutulmasini “musterinin ayni mali ayni
tedarikgiden yeniden talep etmesi veya hizmet sézlesmesini yenilemesi” olarak
tanimlamaktadir. Ayni zamanda musteriyi elde tutma, masterinin is iliskisinde aktif
olma olasiligidir (Zhang vd., 2010). Yeni musteri kazanma maliyetinin ylksek olmasi
isletmeleri mevcut musterilerini koruma amagli stratejilere yonlendirmektedir (Winer,
2001). Diger bir ifadeyle, isletmelerde musteri elde etme hedefinden “en karli
musteriyi elde tutma cabasina” dogru bir gecis yasanmaktadir (Winer, 2001).
Kampanya yonetimi mevcut mdusteriler icin kullanilabilecegi gibi potansiyel
musterilerin igletmeye cekilmesi amaciyla da kullanilabilmektedir (Kumar ve
Reinartz, 2002). Yeni bir musteri ile karsilastirildiginda, elde tutulabilen bir
musteriden saglanan satiglarin daha yuksek, pazarlama maliyetlerinin daha diusuk

oldugu gorulmagtur (Amin vd., 2017).

McKinsey tarafindan gerceklestirilen galismada, tekrarl aligveris gergeklestiren bir
musterinin sagladigi getirinin, yeni kazanilan bir masterinin getirisinden 2 kat daha
fazla oldugu tespit edilmigtir (McKinsey, 2000). Reichheld ve Sasser (1990),
musterinin elde tutulma oraninin %5 artis gésterdigi durumda, musterilerden elde
edilen net gelirde %95’lik bir artis gdzlemlendigini tespit etmistir. Satin alma sureleri
boyunca, sadik bir musterinin saticiya getirisi ortalama bir magsterinin 10 kati kadar
fazladir (Health, 1997; Newell, 1997). American Management Association’a gore ise
bir igletme icin yeni bir musteri kazanmak, elde olan bir musteriyi tutmaktan 5 kat
daha masraflidir (Kotler, 1994;Peppers & Rogers, 1996). Ote yandan, musteriler ile

iliskilerin korunmasi konusunda farkli goriislere de rastlanmaktadir. Ornegin,
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Dowling ve Uncles (1997) musterilerin sadakatleri kargiliginda fiyat indirimi bazen
de Ucretsiz ekstra hizmet gibi 6duller bekledigini ve bu nedenle sadik musterilerin
daha az karh olacagini belirtmektedir. Bunu destekler nitelikte bir ¢alismaya gore
(Reinartz ve Kumar, 2002) bir musterinin karhihdmnin yalnizca %4Iik kisminin uzun

donemli iliskiye baghdir.

Sunulan bulgular dogrultusunda, musterileri anlama ve uzun dénemde kar getirecek
musterileri tespit edip onlara odaklanma ihtiyaci pazarlama yoneticilerinin bakig
agisini degistirerek mevcut karli magterileri elde tutmaya yonelik stratejilerine dncelik
vermelerine neden olmaktadir. Musgteriler ile iligkilerin korunmasi ve iligkilerin
gelistiriimesi kapsaminda mugteri sadakati saglamak, musterinin daha sik satin
almasini saglamak, isletmenin diger Urunlerini veya yeni urtnlerini satin almasini

saglamak amaclanmaktadir (Bahari ve Elayidom, 2015).

Musteriler ile kurulan iligkilerin korunmasi ve gelistiriimesi, musteri odakl bir strateji
ile musteri ile isletme arasinda bag kurarak basarilabilir. Kurulacak psikolojik baglar
musterinin marka ile daha fazla etkilesim halinde bulunmasini ve sadakatinin
artmasini saglamaktadir (Hapsari, Clemes ve Dean, 2016). Bircok isletme igin sadik
musterilerin deger yaratma surecinde 6nemli bir noktada olduklari g6z oninde
bulunduruldugunda, bu etkilesimin igletme acisindan 6nemi de tartisiimaz

olmaktadir.

Masgteri iligkileri yonetiminde surekli Gzerinde durulan ve artiriimasi hedeflenen
“‘musteri sadakati”; masterinin bir se¢im hakki oldugunda ayni markayi satin alma
trendi olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2004). Assael (1992) ve Keller (1993) ise
sadakatini “zaman icerisinde satin alimin duzenli hale gelmesi ile sonuglanan
markaya karsi iyi niyetli bir yaklasim” olarak tanimlamislardir. Khan (2012) ise
masteri sadakatinin tanimini “bir musterinin belirli bir igletme ile is yapma, o
isletmeye ait Urtin ve hizmetleri satin alma ve yakinlarina tavsiye etme trendi” olarak
yapmistir. Masteri sadakati yalnizca surekli satin alma ile degil, ayni zamanda
isletmeye yonelik aidiyet hissini de icermektedir (Aksu ve Ehtiyar, 2007).
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1.4. Miisteri iligkileri Yonetiminde Karsilasilan Problemler

isletmelerin satis giicii otomasyonu uygularken gerceklestirdikleri hatalari arastiran
bir calismada musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin %80’inin basarisiz oldugu
gorulmustir (Bush, Moore ve Rocco, 2005). Problemler kiresel dlgude
incelendiginde basarisizligin daha fazla oldugu gérilmektedir. O halde MIY ile ilgili
temel problemlere deginmek faydali olabilecektir. Musteri iligkileri yonetiminin
basarisizlik sebeplerinden en 6nemlisi musteri iligkileri yonetimini bir teknoloji
uygulamasi olarak degerlendirmektir. (Kale, 2004). Musteri iligkileri ydnetimi
kavraminin musgteri iligkileri yonetimi teknolojileri ile karistirilmasini 6nlemek igin, bu
kavramin teknoloji ile iligkisini agiklayabilmek énemlidir (Reinartz, Krafft ve Hoyer,
2004). Peppers vd. (1999) bir isletmenin musteri iligkileri yonetimini basarili sekilde
uygulayabilmesi igin en temel ihtiyacinin “bilgi” oldugunu savunmaktadir. Bilgi
teknolojileri, pazar analizlerinin; mugteriye dair profil veya islem bilgilerinin
toplanabilmesi, bu verinin islenerek musteri ile ilgili bilgilerin ¢ikarilabilmesine imkan
vermekte ve bu sayede bir mugsterinin potansiyel ihtiyaglarini belirlemede igletmeye
yardimci olmaktadir (Gules, 2004). Ancak, musteri iliskileri yonetimi programinin
teknolojiden fazlasini gerektirdigi, isletmenin bu kavrama sadece teknoloji bakis
acisiyla baktiginda kisa vadede hayal kirikhdina ugrayacag! gorulmustur (Reinartz
vd. 2004). Basarili bir musteri iligkileri yonetimi konsepti icin gicli “insan” dégesi
gereklidir. Bir isletmenin musterisi ile kuracagi ilk iletisimde teknoloji temelli bir ara¢

yerine bir insanin olmasi ¢ok daha etkili olacaktir.

Veri tabani kullanilarak yonetilen musteri iligkileri yonetimi sistemleri karli-karsiz
musterileri belirlemede, hedefli pazarlamadaki faydayi artirmada ve musteri tatminini
artirmada basari saglamaktadir. Fakat bu yonteme getirilen elegtirilerden biri
musteriler hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip olunursa gizlilik ile ilgili endiselerin de
o kadar artacagi yonundedir (Dowling, 2002). Bu noktada yoneticiler musterilerin

neler istediginden ¢ok veri 6zellikleri ile ilgileniyor olabileceklerdir.

internetin populerlesmesi ile birlikte bircok tiiketici grubu veri tabanlarinda tutulan

kisisel bilgilerin ve bunlarin kullanimi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaya



17

baglamaktadir. Forrester Arastirma (2000) grubu tarafindan ortaya konulan bazi

gizlilik problemleri sunlardir:

1- Rahatsizlik vermek: Bu tur durumlar ¢cogunlukla istenmeyen e-postalardan

kaynaklanmaktadir.

2- Qiddete ugruyor gibi hissetme duguncesi (Benim hakkimda bunu nasil
bilebilirler)

3-  Korku verici dustinceler (Big Brother (strekli gbzetleniyor olma) hissi)

MiY’de karsilagilan diger bir problem MiY performansinin dlglimiine iligkindir.
Karhlik, pazar payi, kar marjini gibi finansal ve pazar temelli gostergeler isletme
basarisinin dlgtlmesinde 6nemlidir. Ancak, musteri iligkileri ydnetiminin uygulandigi
bir igletmede musteri temelli dlgimlerin yapilmasi yoneticilere bu sistemin nasil
calistigi hakkinda daha fazla fikir verebilecektir. Musteri iligkileri yonetimi temelli
Olcimlerin bazilari; masteri kazanma maliyetleri, geri donus oranlari, elde
tutma/kaybetme oranlari, sadakat Olgimu, musteri pay! gibi gostergelerdir. Bu
metriklerin alacagi degerler misteriyi temel alarak faaliyetlerini ytriten bir igsletmenin

basarisini gosterecektir.

Naveed (2012) ise igletmelerde yalnizca sadik musterilerin veri tabanina degil tim
musgterilerin verisine odaklaniimasi gerektigini savunmustur. Bu verinin analizi ile

birlikte igletmeler yeni performans gostergeleri belirleyebileceklerdir.

Masgteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin  basarisizlikla sonug¢lanmasinin
sebeplerinden biri de igletmenin sahip oldugu musteri bilgilerinin verimli olarak
kullanilabilmesi icin gelismis analitik islemler gerektirmesidir. isletme igerisinde bu
analitik calismalarin gercgeklestiriiememesi (teknolojik yetersizlikler, personel

yeterliligi vb. sebeplerle) basarisizliga yol agacaktir (Wibben, 2009).
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BOLUM 2

2.  MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE DOGRU HEDEF KITLE SEGIMi
VE GUNCELLIK/SIKLIK/PARASALLIK ANALizi

Musteri iligkileri yonetimi surecinin ilk agamasinda, birinci boliumde belirtildigi Uzere,
masteriler karliliklarina goére siniflandirilarak daha karli musteriler belirlenmeye
calisiimaktadir. Bu sekilde belirlenen hedef kitlenin dogrulugu MIY sirecinin diger
asamalarinin basarisini da etkileyebilecektir. Bu bdliimde MiY’de dogru hedef kitle
secimi ve bu amagla yaygin olarak benimsenen degiskenlerden birisi olan GSP
analizi agiklanmaktadir. Ayrica musteri iligkileri ydnetimi siirecinde ve GSP analizinin
yapilmasinda kolaylastirici bir unsur olan veri madenciligi kavrami da ele
alinmaktadir. Son olarak, GSP analizini tamamlayici nitelikteki kimeleme analizi

aciklanmaktadir.
2.1. Miisteri iligkileri Yonetiminde Dogru Hedef Kitle Secimi

Musteri iligkileri yonetimi surecinde her bir musterinin mevcut ve gelecek karhhigi
analiz edilerek musteriye bu dogrultuda yaklagiimaktadir. Satin alma veya benzeri
bir davranisa gore gerceklestirilen bélimlendirmede en karli gorilen musteri kitlesi
cogunlukla elde tutma programlari igin oncelikli olanlardir. Musteri yagsam boyu
degeri veya benzer bir analiz ile musteri temelli karhilik hesaplanmissa odaklanilacak
musterileri belirlemek nispeten daha kolayli olacaktir. Burada 6nemli olan uzun
vadede karliida en ¢ok katki saglayacak musterileri bulabilmektir. Bu sayede en
masrafli misterilere harcama yapilmasindan kaciniimasi da saglanir. Ornegin
AT&T, ké&rlhh musterileri ile digerlerini ¢agri merkezi gorusmeleri surecinde
farkhlastirmaktadir. Karli muasteriler arama gergeklestirdiginde onlari bir ¢alisan
karsilarken daha az kar getirenleri otomatik sesli yanit sistemi kargilamaktadir
(Winer, 2001).
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Musgteri yasam boyu de@eri kavrami musteri iligkileri yonetimi icin anahtar bir
kavramdir. Musteri yasam boyu degeri (MYD) bir musteriden gelecekte elde edilecek
tum karlarin buglnku degeridir (Gupta ve Lehman, 2003). MYD pek ¢ok farkli alanda
kullaniimaktadir. Ornegin isletme performansinin 6lgiimiinde (Rust, Lemon ve
Zeithaml, 2004), pazar bolimlendirmesinde (Rosset vd., 2002), hedef pazar
seciminde (Haenlein, Kaplan ve Schoder, 2006) , pazar kaynaklarinin
bolumlendiriimesinde (Reinartz, Thomas ve Kumar, 2005; Ming, Zehui ve Jinyuan,
2008) ve fiyatlandirma kararlarinda (Hidalgo, Manzur ve Olavarrieta, 2007)
kullaniimaktadir. Musteri iligkileri yonetimi ile magsterilerle kurulan iligkiler sayesinde
musterinin yasam boyu degerini maksimize etmek amaglanmaktadir (Peppers,
Rogers ve Dorf, 1999).

Literatirde muasteri yasam boyu degerinin hesaplanmasinda GSP analizi (Gupta
vd.2006), olasilik modelleri, karar agaclari, yapay sinir aglari gibi gesitli ydontemler
kullanilabilmektedir (Gupta vd., 2006). GSP analizinin digerlerine gore
uygulanmasinin daha kolay oldugu ve gugli bir analiz ydntemi oldugu
belirtiimektedir (Cheng ve Chen, 2009). Coussement vd.(2014) GSP Analizi, lojistik
regresyon ve karar agaci yontemlerini karsilagtirdiklari ¢aligmalarinda GSP
analizini, basitligi ve makul performansi nedeniyle populer bir yaklasim olarak
nitelendirmislerdir. Bu nedenle  mdusterilerinin  karhlik  dizeyine  goére
bdélimlendiriimesinde siklikla GSP analizi kullanilmakta ve GSP skoru daha yuksek
olan musteriler MiY siirecinin sonraki asamalari igin hedef kitle olarak kabul

edilmektedir.

2.2. Guncellik/Sikhk/Parasallik (GSP) - Recency/Frequency/Monetary
(RFM) Analizi

GSP analizi pazarlama faaliyetlerine en ytksek oranda olumlu tepki verebilecek olan
musterilerin belirlenmesinde yaygin olarak kullanilan bir analizdir. Nitekim GSP
analizinin amaci, bir pazarlama kampanyasina beklenen tepkiyi verme olasiligi
yiksek olan bir misteri bélimini tanimlamaktir. isletmeler, bu misterilere

odaklanarak ve kampanyalarina geri donuslerde bulunmayacak musterilere kaynak
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harcamaktan kacginarak, pazarlama faaliyetlerini daha hedefli hale getirmekteler.
GSP analizi, kolay ve hizli uygulanir olmasi, yoneticiler tarafindan anlasiimasi ve
yorumlanmasinin daha kolay olmasi sebebiyle daha fazla tercih edilmektedir
(McCarty ve Hastak, 2007; Kahan, 1998).

Bir veri madenciligi yontemi olan GSP analizinde veri tabaninda bulunan bazi
masteri islemlerinin analiz edilerek musgterilerin gelecekteki davranislari tahmin
edilmeye calisiimaktadir. (Wei, Lee, Chen, ve Wu, 2013). Bu sayede isletmeler daha
cok kar getiren musterilerini belirleyebilmekte, bu musterilere ve kaybedilen
musterilere yonelik pazarlama stratejilerini belirleyebilmektedirler (Wei, Lee, Chen
ve Wu, 2013).

Analizde her musteri gecmis davranislarina gére puanlanmaktadir. Ardindan
musgteriler, GSP puanlarinda gore benzer gruplara ayriimaktadir. GSP analizi ayni
zamanda mdugsteri sadakatini Olgen bir yontem olarak da degerlendiriimektedir
(Birant, 2011). GSP analizinde bir igletmenin miusteriye ait verisi; guncellik
(Recency), siklik (Frequency) ve parasallik (Monetary) degiskenleri temel alinarak
analiz edilmektedir (McCarty ve Hastak, 2007). Guncellik, son satin alimdan sonraki
zamani ifade etmektedir (giin, ay vb.). Diger bir ifadeyle, Guncelligi ifade eden “G”
en son tuketim davraniginin olustugu zamanla simdiki zaman arasindaki suredir.
Siure ne kadar kisaysa “G” o kadar blyuk deger alir. Sikhk (S), belirli bir zaman

araliginda gergeklestirilen satin alimlarin sayisidir. Ornegin “bir yilda iki defa”, “ayda
iki defa” gibi. Siklik ne kadar fazlaysa, “S” o kadar buyuk deger alir. Parasallik ise
belirli bir zaman araliginda harcanan toplam para miktarini ifade etmektedir. Tutar
ne kadar yuksekse “P” o kadar yuksek deger alir. (Wei vd., 2013; Hosseini, Maleki

ve Gholamian, 2010, Hughes, 1994).

GunUmuzde mausgteri hareketlerinin numaralara dokulmesi; buyuk iglemsel veri
tabanlarinin olusturulmasi ve kullaniimasi; teknolojinin de destegi ile gelisme ve
basari gostermeye baslamaktadir. Veri tabani tUzerinden gergeklestirilen pazarlama
arastirmalari ve faaliyetleri de buna dayanarak kendisine daha fazla uygulama alani

bulmustur (Coussement vd.2014).
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Gunumuzde GSP analizi, kimeleme analizi gibi siniflandirma ydntemlerinin
kullaniimasiyla gergeklestirilebilmektedir (COMPAQ, 2001; Im ve Park, 1999;
Madeira, 2000; SPSS, 2001). Bu yontemler, GSP analiz sonuglarinin daha etkin bir
sekilde belirlenmesine ve kullaniimasina katkida bulunur. GSP analizi musgterileri
siniflandirma veya siralamanin ¢ boyutlu bir yoludur. Gelirin %80’ini mugterilerin
%20’sinin getirdigini ifade eden 80/20 metoduna dayanmaktadir (DataPlus
Millenium, 2001).

Verimli bir kampanya yonetimi sdrecini sdrdurebilmek igcinse mausteri
bolumlendirmesi sonrasinda uygulanmasi gereken ve GSP modelinin veri

madenciligi teknigi olarak segcildigi bir stire¢ Sekil 3’'te gdosterilmistir (Chan, 2008):

L m e -
Profili Balimlendirmesi
Pazarlama Kampanya _ Kampanya Kampanya
Stratejisi Veri Tabam l  Planlamas: Yiiritilmesi

Sekil 3: Hedef Kitlenin Belirlenmesi Sureci

Bu sureci 6zetlemek gerekirse; isletmeler minimum bir yillik pazarlama stratejilerini
planlamali ve gelistirmelidirler. Sonrasinda pazarlama uzmanlari mugteri profili
olusturabilmek ve bir kampanya uygulayabilmek igin gerekli olan musteri bilgilerini
toplarlar. Mdusteri davranisini  goérebilmek igin GSP Modelinin kullanilacagi
varsayildiginda, toplanan verinin de ilgili veri tabanlarinda bu analize uygun olacak
bir algoritma ile saklanmasi gerekmektedir. Sonraki adim olarak GSP analizinin
ciktilari dogrultusunda boélimlere ayrilan musterilerin hedeflenmesi ve geligtirilen
kampanya strateji ve programlari ile eslestirimesi yer almaktadir. GSP analizi
sonucunda belirlenen musteri bolumleri ile dogru tekliflerin eslestiriimesi,

kampanyanin sunulacagi zamanin belirlenmesi gibi adimlar kampanya planlama
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asamasidir. Bu adim sonunda kampanyalarin hayata gegirilmesi; ideal bir kampanya

yonetimi surecinin ¢iktisi olacaktir.

GSP analizi her ne kadar uygulamasinin basit olmasi, maliyetinin diger yontemlere
gore oldukga dusuk olmasi gibi avantajlara sahipse de; bu analizin yalnizca mevcut
masgteriler igin kullanilabilecedi, isletme ile hi¢ islem gerceklestirmemis musterileri
kapsamamasi gibi bir dezavantaji oldugu gé6z onunde bulundurulmalidir. Bunun yani
sira, yalnizca G,S ve P degerleri ile analize imkan saglamasi bu yéntemin bir zayifligi
olarak nitelendirilebilir (McCarty ve Hastak, 2007).

GSP analizinde musteri verisini toplamak icin belirli bir siire gegmesi gereklidir. Bu
zamandan oOnce mugterilerin gelecek donemlerdeki aligveriglerini  tahmin
edebilmenin bir yolu bulunmamaktadir. GSP analizinin bir diger zayif yonu g6z
onunde bulundurulan degerlerin yalnizca guncellik, siklik ve parasallik olmasidir.

Bunun disindaki diger etkenler goz ardi edilmektedir.

GSP analizinde bir diger dezavantaji muasterilerin siniflandiriimasinda arastirmacinin
subjektif kararlarinin rol oynayabilmesidir. Arastirmaci ¢alismanin igerigine gore

musteri gruplarinin sayisini arttirabilir veya azaltabilir (Cheng ve Chen, 2009).
2.3. Veri Madenciligi

isletmeler, hangi misterilerini hedefleyeceklerine, hangi miisteri bélimiiniin daha
fazla getirisi olduguna karar verebilmek igin bazi ileri analiz yontemleri uygularlar.
Guncellik-siklik-parasallik analizi de yaygin sekilde kullanilan bir musteri deger

analizi yontemidir (Dursun, 2015).

Artan rekabetle basa cikabilmek icin isletmeler musteri verisine oldukca 6nem
vermeye baslamiglardir. Musterilerin profil ve islem bilgilerinin dogru bir sekilde
toplanmasi, guvenli bir sekilde saklanmasi ve bu bilgilerin musterinin bir sonraki
adimini tahmin etme gibi veri temelli caligmalar isletmeler acgisindan deger
kazanmaktadir. Bilgi teknolojileri, musteri iligkileri yonetimi kapsaminda igletmelere

asagida sunulan konularda katki saglamaktadir(Berry, 1995):



23

1. Mevcut musterilerin satin alma modellerinin takip edilmesi

2. Urin, hizmet, teklif ve ticretleri her musteriye, o musterinin talebi dogrultusunda

uyarlanarak sunulmasi
3. lletisim akiginin gift yonli olmasini saglanmasi
4.  Capraz-yukari satigsa destek olunmasi

Basarili bir musteri iligkileri yonetimi ¢ézimda icin ilk adim bir musteri veri tabani
yaratiimasidir. Yeni kurulan igletmeler i¢in bu konu bir adim daha kolaydir fakat daha
eski isletmelerde; musterilere ait gegmis veriyi bulmakta zorluklarla karsilagiimasi
muhtemeldir. Hizmet sektorindeki isletmelerse, isin dodasi geregi musterileri ile
daha fazla etkilesim icinde olduklarindan veri tabani olusturmalari perakende
sektoriine gore daha kolaydir. Yine perakende sektorinde c¢ogunlukla aracilarin
kullaniliyor olmasi veri tabani olusturulmasinin 6nunde bir kisit olarak yer
almaktadir. Bu noktada énemli olan; musteri ile temas noktalarinin arttirlmasi ve bu
noktalarda bilgi toplanmasidir. Ornegin Waldenbooks musterilerinin kisisel bilgilerini
paylagsmalarina karsilik %10 indirim sunmaktadir (Winer, 2001). Kellogg, perakende
sektorinde faaliyet gosteren bir marka olmasina ragmen, veri tabani olusturabilmek
icin oldukga yaratici bir yol izlemektedir (Winer, 2001.). “Ye ve Kazan” programi ile
cocuklara misir gevreg@i kutularinin igerisindeki 15 haneli kodu buldurmus, daha
sonra bu kod ve bazi kigisel bilgileri alarak web sitesi Uzerinden cekilisler
gerceklestirmistir. Bu sayede hem satiglarinda hem de bilgi toplamada basar
saglamistir.  Olusturulan bu veri tabanlari ¢ogunlukla musteri bolumleri

olusturabilmek icin analiz edilir.

Masteri iliskileri yonetimini pazarlama faaliyetlerinde kullanan igletmelerin;
musterilerin profil ve islem bilgilerini tuttugu blyuk veri tabanlari bulunmaktadir ve
musteri degerinin Olg¢llebilmesi icin farkh musteri iligkileri yonetimi araglari
mevcuttur. Veri madenciligi, musterilerin davraniglarini, dederini anlamaya yardimci
olacak verinin bulunmasi sureci olarak agiklanabilir (Rygielski, Wang ve Yen, 2002).

Unal (2011) ise veri madenciligini “veri ambarinda tutulan, net anlasiimayan veri
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arasinda kalan bilgileri kesfetmek” olarak tanimlamaktadir. Veri tabanlarindan
gelecege yonelik tahminler yapilmasini saglayan anlamli bilgilere ulasma ve bu

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

Veri madenciligi, havayolu isletmeleri igin karli mugterilerin tespit edilmesinde,
gelecek davranislari tahminlemede kullanilabilecek kullanigh bir aragtir. Bu sayede

isletme daha proaktif bir sekilde, veriye dayali kararlar alabilecektir.

Masgteri iligkileri yonetimi kavrami, teoriden c¢ikarak pratik uygulamaya doékilen
musteri iligskilerini 6zellikle vurgulayarak, iligkisel pazarlamanin degerlerini ve
stratejilerini kapsamaktadir. Bilgi teknolojileri musteri iligkileri yonetiminin Kkilit
unsurlarindan biridir. isletmeden isletmeye ve isletmeden tiiketiciye gibi ticaret tiirleri
icin veri depolama ve veri madenciliginin kullaniimasi dnemli bir gerekliliktir. Ozellikle
basarili bir magteri iligkileri yonetimi programi olusturmak igin elektronik ile insan

unsurlari arasindaki sinerjiye intiyag bulunmaktadir.

icerisinde ¢ok biiyiik miktarda veri tutan veri tabanlari, bir isletmeye kattigi deger
agisindan gizli kalmig bir maden gibi adlandirilabilir. Gelisen teknolojinin isletmelere
sundugu en buyuk avantajlardan biri olan veri madenciligi sayesinde kaybedilen
masgterilerin geri kazanilmasi, musterilerin elde tutulma orani, musterilerin
degerlerinin belirlenmesi ve gelecekteki hareketlerinin tahmin edilebilmesine yonelik
caligsmalar yapilabilir. Tum bu adimlar sayesinde igletmedeki karlilik orani, rekabet

glcunun arttinimasi saglanacaktir.

Veri madenciligi modelleri karli musterilerin elde tutulmasi i¢in davranislarini tahmin
ederek karar alma sureclerini etkilemekte kullanilir. Musteri iligkileri yonetiminde
sureclerin belirlenmesi isletme stratejilerinin gelismesine yardimci olur ve bu igletme
musteri davranisini dogru kanallar Uzerinden etkileyebilir. Bu durum da musteri
sadakatini ve karhhgini arttiracak; musterinin elde tutulmasini saglayacaktir. Basarili
bir magteri iligkileri yonetimi stratejisinin geligtirimesinde temel faktor mugteri

davranisini anlama ve analiz etme yetenegidir (Bahari ve Elayidom, 2015).
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Veri madenciligi uygulamalarindan vyararlanilan konulara asagidaki o6rnekler
verilebilir (Unal, 2011) :

. Havayolu isletmesinin sadik musterilerinin davraniglarini belirleyerek buna

yonelik fiyatlandirma kararlari almasi ve kar saglamasi,

. Supermarketlerin magteri satin alma davraniglarini belirleyerek belirli magsteri
gruplarina yonelik promosyonlar geligtirmesi, boylelikle promosyonlar igin ayirdigi

kaynaklarini sabit tutarak daha ¢ok satis gergeklestirebilmesi,

. Bankalarin kredi talep eden musterilere yonelik davranis bigimlerini belirleyerek

bu bilgileri batik kredi oranlarini azaltmada yol gosterici olarak kullanmasi,

. Telefon isletmesinin musteri davranislarina yonelik yeni hizmetler gelistirmesi

ve boylelikle musteri sadakati saglamasi,
. Web lzerinde filtreleme yapilmasi

Veri madenciligi tekniklerinden asagidaki konularda bilgi edinmek amaciyla

yararlaniimaktadir (Olmeda ve Sheldon, 2001):

Siniflandirma: Veri igindeki bir nesne ya da musterinin ait oldugu grubu tanimlayan

oruntuleri ayirt eder.

Kimeleme: Veri icindeki degdisik gruplanmalari kesfeder ve ayni sekilde oruntileri
ayirt etmek Uzerine galisir. Kimeleme analizi ayrica tahmin edici modelleme igin bir

temel saglar.

Siralama ve lliskiler: Siralama teknikleri zamana bagh olaylari tanimlamada, iliskiler

ise tek bir olaya bagh olugsumlari tanimlamada kullanilir.
Tahminleme: Gelecekle ilgili degerleri 5ngérme yontemidir.

Veri madenciligi teknikleri, dogasi geregi musteri iligkileri yonetimi stratejilerine taban
olusturmaktadir. Veri tabani olusturulmasi, olusturulan bu veri tabaninin analizini

gerceklestirmek, bu dogrultuda hedef kitlenin tespit edilmesi, hedef kitleye sunulacak
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tekliflerin belirlenmesi ve musteri iligkileri yonetimi programinin basarisini 6lgmek,
efektif bir magsteri iligkileri yonetimi surecidir. Veri madenciligi teknikleri sayesinde
isletmeler musterilerin anlamli trendlerini, isletme ile iligkilerini anlayabilmekte; riskler
minimize edilmekte, kayiplar azaltiimaya caligiimaktadir (Cheng ve Chen, 2009).
Isletmeler, misterilerinin egilimlerini tespit ettiklerinde; buna uygun yol cizebilir,
tatmini arttirarak yeniden satin alim oranlarini arttirabilirler (Wei, Lee, Chen ve Wu,
2013).

Musgterilerin bolumlendiriimesinde satin alma davraniglarinin temel alinmasi, basarih
pazarlama stratejileri gelistiriimesine yardimci olmaktadir (Qiasi vd., 2012). Bu
davraniglarin belirlenmesi de yine veri madenciligi sayesinde saglanmaktadir. Veriye
dayanmayan tahminlemeler basarili olmakta zorlanacaktir. Ornegin, Starwood’un
pazarlama calisanlari, igletmeye bagl tiUm tesislerin mugsteri ve islem bilgilerini
birlestiren veri depolarindan doluluk oranlarina ve musterilere ait bilgilere
ulasabilirler. Bu tir bilgilerden, érnegin San Francisco’daki Sheraton Fisherman’s
Wharf otelinin Fort Lauderdale kentinden Nisan ayinda ziyaretgi akinina ugradigini
ortaya cikarabilirse, otel pazarlama ekibi kis aylarinin sonlarinda Fort
Lauderdale’deki promosyon ¢alismalarina agirlik verebilir (Magnini, Honeycutt Jr. ve
Hodge, 2003).

Daha karli musterilerin tespiti disinda veri madenciligi sayesinde isletme agisinda
cok gelir getirmeyen musterilerin de tespit edilerek onlara yonelik —varsa- alinacak
aksiyonlarin belirlenmesi de saglanmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak Harrahs’in
tekrar satin alma yapmayacagini dusundugu musterilerini pazarlama faaliyetlerine
dahil etmeyerek yaptigi tasarrufun yaklasik 20Milyon$ oldugu bilinmektedir
(Magnini, Honeycutt Jr. ve Hodge, 2003).

Ozetle, misteri iligkileri yonetimi siirecinin veri madenciligi noktasinda musteri veri
tabanlarini ve diger bilgi depolama sistemlerini saglayan bilgi teknolojileri ile
harmanlanmasi; basarili, musteriyi elde tutan ve yeni musteriler kazandiran bir

strateji ortaya konulmasinda etkilidir (Mohammed ve Rashid, 2012).
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2.4. Kimeleme Analizi

GSP analizinin g¢iktilarinin degerlendirilebilmesi amaciyla, benzer skoru alan
kisilerin, benzer gruplarda degerlendiriimesi, bodlumlendirmenin bu dogrultuda

gergeklestirilebilmesi amaciyla kimeleme analizi kullaniimaktadir.

Kimeleme analizinde amag, bir veri grubunun farkh bolumler igerip icermediginin,
iceriyorsa bu bolimlerin belirlenmesidir (Tekin, 2018). Diger tum analizlerde kiime
siniflarinin  ézellikleri 6nceden tanimlanirken, kimeleme analizinde siniflarin

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

Kimeleme analizi yonlendiriimemis veri madenciligi yontemleri arasinda yer
almaktadir. Yonlendiriimemis veri madenciliginin amaci, verideki yapiy! bir butun
olarak kesfetmektir. Ongorilen hedef degisken yoktur, bu nedenle bagimsiz ve
bagdimli degiskenler arasinda bir ayrim yapilmamaktadir (Aggelis ve Christodoulakis,
2005).

Kimeleme teknikleri, gbzlemlenen érnekleri iki ana 6lcutl saglayan kimeler halinde

birlestirmek i¢in kullanilir (Aggelis ve Christodoulakis, 2005):
. Her kiime homojendir; ayni gruba ait drnekler birbirine benzer.

. Her kime diger kimelerden farklidir (bu durumda bir kimeye ait 6rnekler diger

tum kiime orneklerinden farkh olmahdir).

Kimeleme analizinde farkh ydntemler kullanilabilmektedir. Bu calismada GSP
analizi ile belirlenen puanlara gére musterilerin kiimelenmesinde k-ortalama ve iki
asamali kimeleme yontemleri kullaniimaktadir. S6z konusu analizler asagida

aciklanmaktadir.
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2.4.1. K-ortalama Kiimeleme Analizi

K-ortalama, bir veri kiimesini otomatik olarak k gruplarina bélmek igin yaygin olarak
kullanilan bir yontemdir. K ilk kime merkezini segerek ve ardindan bunlari agagidaki

gibi yineleyerek ilerlemektedir (Wagstaff vd., 2001):

e Her 6rnek en yakin kime merkezine atanmaktadir.
e Her bir kime merkezi, kurucu 0&rneklerin ortalamasi alinarak

guncellenmektedir.

Analiz, higbir verinin kUme merkezini oynatmadigi noktaya kadar devam eder
(Momeni vd., 2015). Kume benzerligi, degerlerin ortalamaya uzakligina gore

belirlenir.

Bu silrec, ¢cok sayida vakayl kaldirabilecek bir algoritma kullanarak, secilen
Ozelliklere gore nispeten homojen vaka gruplarini belirlemeye ¢alismaktadir. Ancak,

algoritmaya kime sayisinin belirtiimesi gerekmektedir.

K-ortalama, en basit kimeleme algoritmasidir (Aggelis ve Christodoulakis, 2005).
Bu algoritma, girdi olarak tanimlanmis sayida kime kullanir. Ortalama, belirli bir
kimenin tum Gyelerinin ortalama bir konumu anlamina gelir. Bir érnegin her bir
niteliginin degeri, nitelik eksenleri boyunca orijinden uzak mesafeyi temsil eder. Tabii
ki, bu geometriyi verimli bir sekilde kullanmak igin, veri kimesindeki degerlerin
hepsinin sayisal bir deger tasimasi gerekmektedir. Bu yuzden bu c¢alismada

kullanilacak olan de@erler numerik hale donusturtlmektedir.

Kolay uygulanabilirligi, yorumlanabilirligi gibi avantajlarina ragmen bu yontemin bazi
dezavantajlari bulunmaktadir (Caliskan, 2011). Ornegin k kiime sayisinin otomatik
belirlenmiyor olmasi, ideal kime sayisinin deneme-yanilma yontemi ile bulunmasina

sebep olmaktadir.
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2.4.2. iki Asamali Kiimeleme Analizi

iki asamall kime analizi, bu gruplarin baslangigta bilinmemesi durumunda, veriyi
ayri gruplara kiimelemek icin kullanilabilir. K-ortalama algoritmasina benzer sekilde,
iki asamali kimeleme modelleri bir hedef alan kullanmaz (Aggelis ve
Christodoulakis, 2005). Bir sonucu tahmin etmeye ¢alismak yerine, iki Asamall
Kimeleme, girdilerdeki modelleri ortaya ¢ikarmaya galisir. Genel kiimeleme mantigi
dogrultusunda, k-ortalama ile benzer sekilde kayitlar, birbirilerine benzeyenler ayni
grupta, birbirinden farkh olanlar farklh gruplarda yer alacak sekilde

gruplandiriimaktadir.

iki asamali kiimeleme analizi, aciklia kavusmayan bir veri kiimesi icindeki dogal
gruplamalari (veya kimeleri) ortaya ¢ikarmak icin tasarlanmis bir kesif aracidir. Bu
sure¢ tarafindan kullanilan algoritma, onu geleneksel kiimeleme tekniklerinden

ayiran bircok istenen 6zellige sahiptir. Ornegin:

e Hem kategorik hem de surekli degiskenlere dayali kimeler olusturma
yetenegi
e KUme sayisinin otomatik segimi.

e Buyuk veri dosyalarini verimli bir sekilde analiz edebilme.

Bu yontemin asamalarinda uzaklik Olgusu ve ideal kime sayisinin tanimini yapmak
faydali olabilecektir. “Eger, veri setinde bir veya daha fazla degisken kategorik ise,
olasiliga dayali mesafeyi temsil eden log-olabilirlik uzaklik 6lglisi kullaniimaktadir.
Log-olabilirlik uzaklik hesaplamasinda, stirekli degiskenler i¢cin normal dagilim ve
kategorik degiskenler igin ise multinominal dagilim varsayimi yapilmaktadir. Ayrica,
degiskenlerin birbirinden bagimsiz oldugu varsayilmaktadir. Tim degiskenlerin
surekli oldugu durumda ise, Oklid uzakligi kullanilir, béylece gézlemler en kiigiik
Oklid uzakhgina sahip kiimede gruplanir. SPSS paket programi, kategorik ve stirekli
degiskenlerle uyumlu oldugundan, kiimeleri birlestirmek (izere mesafe 6lglist olarak
log-olabilirlik uzaklik élglisii kullanmaktadir* (Ceylan, Gursev ve Bulkan, 2017,
s.478). iki agamali kiimeleme ydnteminin ideal kiime sayisini otomatik olarak

ctkarma yetenegi sebebiyle, kime sayisinin dnceden bilinmedigi durumlarda da bu
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analiz yonteminin secilmesi daha uygun olabilmektedir (Ceylan, Gursev ve Bulkan,
2017).

2.5. Miisteri iligkileri Yénetimi Siirecinde Kampanya Yénetimi

Musteri iligkileri yonetimi slreci, kampanya sureglerinde hangi musteriye hangi
teklifin sunulmasi gerektigi; musterinin bu teklifi kabul edip etmedigi gibi bilgilerin

saglanmasi konusunda isletmeye yardimci olur (Yereli, 2001).

Mdusteri dederi yaratmaktaki esas problem musteri bélimlendirme ydntemlerinin,
kampanya aktiviteleri ile baglantili olmamasidir (Chan, 2008). Bunun igin Chan
(2008) kampanya aktivitelerinin 6nemli degiskenleri ile musteri bolimlendirmesini
birbirine baglamayi 6nermektedir. Ornek vermek gerekirse her iki stirecte de musteri

yasam boyu degeri dnemli ve ortak bir degisken olarak yer almaktadir.

Kampanya yonetimi stirecindeki en zorlu agamalar hangi programin kime sunulacagi
ve kampanya verimliliginin tahmin edilmesidir. Kampanya programlari igin

pazarlama stratejileri temel olarak dort baslikta incelenebilmektedir (Chan, 2008):

Tablo 2: Pazarlama Stratejileri

Pazarlama Stratejisi Amac Kampanya Plani
Musteri Edinme Yeni musteri kazanimi Ucretsiz deneme, hediye
Blyume Yukar veya gapraz satisg | Kredi karti icin bonuslar

yontemleri ile mdusteri | veya hediye verme

bagina geliri artirma

Elde Tutma Terk etme veya | Uzatilmig garanti sureleri,

rakiplerden satin alma | Ucretsiz mil kazandirma
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riski olan musterilerin geri

kazanimi

lliski Yénetimi Deger arttirmak amaciyla | Omiir boyu sinirsiz servis
karh  veya potansiyel | imkani

musterilerin hedeflenmesi

Musteri edinme kampanyalarinin temel amaci yeni mugsteriler kazanmaktir. Bu amag
dogrultusunda uygulanabilecek kampanya planlarindan bazilari Ucretsiz deneme,
musteriye hediyeler verme gibi planlardir. Biylime stratejilerinde ise amag yukari
satis veya capraz satiglar ile musterileri daha karli kilmaktir. Bunun i¢in harcamalara
karsilik bonus puanlar vb. verilebilir. Musteriyi elde tutma kampanyalarinda ise terk
etmek Uzere olan veya rakiplere kayma olasiligi olan mdusterilerin kalmasini
saglamak icin bazi kampanya planlari uygulanir. Ornegin uzun sireli garantiler, gok
adiml kampanyalar (4. Harcamanizda 100TL indirim) bu amag igin gerceklestirilir.
Son strateji olarak ise iliski yonetimi ele alinir. Bu strateji altinda amaglanan karli

veya potansiyel musterileri, degerlerini arttirmalari igin hedeflemektir.

2.6. Miisteri iligkileri Yonetiminde Dogru Hedef Kitle Se¢iminde GSP

Analizi ile ilgili Onceki Caligsmalar

isletmeler GSP Analizinin c¢iktilarina dayanarak, hangi misterinin daha Karli
oldugunu belirleyebilir ve musterilerini buna gére boélumlere ayirabilirler (Pakyirek
vd., 2018). Literatirde GSP analizinin musterilerin boéliumlendiriimesi amaciyla
kullanildigi farkh sektorlerde yarutalmus ¢alismalara rastlanmaktadir (Dursun, 2015;
Hosseini vd., 2010; Wei vd., 2013). Ornegdin, bankacilik sektériinde GSP analizi,
Ozellikle internet bankaciliginda, oldukga 6nemli kabul edilmektedir. Aggelis ve
Christodoulakis (2005), g¢alismalarinda 1904 aktif banka mdasterisinin bilgilerini
kullanmis ve GSP analizi sonrasinda musgterileri skorlarina gore k ortalama ve iki

asamali kimeleme yontemleri dogrultusunda kimelere ayirmiglardir. Her iki yontem
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sonucunda da mugteriler dort ayri kimeye bolunmuslerdir. Kimelerin G,S,P
degerleri ve kimeler arasindaki farklliklar incelendiginde; G, S ve P degerleri yiksek
olan musterinin tekrar buradan édeme yapacagi, banka web-sitesini tekrar ziyaret

edecegi 6n gorusunde bulunulabilmektedir (Aggelis ve Christodoulakis, 2005).

Tayvan’da elektrik endustrisinde gercgeklestirdikleri calismalarinda Cheng ve Chen
(2009), GSP modeli ile daha karh musgterilerin belirlenmesinde kullanilabilecegini
belirtmektedirler. Calismalarinda kullandiklari agirliklandiriimamig GSP analizinin
ardindan G,S,P degerlerine gore maugterileri k-ortalama kiumeleme yontemi
dogrultusunda iki kimeye ayirmiglardir. Bu g¢alismanin sonucuna gére G ve S
degerleri yuksek ise, musterinin igletme ile uzun sureli bir iliski kurma ihtimali yiksek
iken; P degerinin yiksek olmasi musterinin tekrar satin alim gercgeklestirme

ihtimalinin de yuksek oldugu anlamini tasir.

Hosseini, Maleki ve Gholamian (2010), Iran’da endiistriyel pazarda faaliyet gosteren
isletme musgterileri Uzerinde yuruttukleri caligmalarini musteriler ile gergeklestirdikleri
anket ile gergeklestirmiglerdir. G,S,P ve Urinun yasam suresini temsil eden L
degerlerinin agirliklari bu anket dogrultusunda belirlenmistir. GSP-L analizi
sonuglarini k ortalama kimeleme yontemi ile kimelere ayirmiglardir. L degeri
sektorden sektdre degisiklik gostereceginden, tum degerlerin agirliklarinin da sektor
temelli degisecedi 6n gorulmustir. Agirliklandiriimis GSP analizi ile musterilerin
boélimlendiriimesinin basarili oldugu desteklenmistir. A-GSP (Agirliklandiriimis
GSP) analizinin kullanildigi calismalarda degiskenlerin agirliklarinin  sektor
dzelliklerine gore farklilastigi gérilmektedir. Ornegin, Stone (1995)’a gore en yiiksek
agirhk sirasiyla S,G,P seklinde olmaliyken; bir magazanin veri tabaninda
gerceklestirdikleri calismanin sonuglarina gore Chuang ve Shen (2008) bu

siralamanin P,S,G seklinde gecerli oldugunu belirtmislerdir.

Wei, Lee, Chen, ve Wu (2013) 789 kuafdr salonu muisterisinin 9.620 islem bilgisini
kapsayan calismalarinda musterilerin Gyelik numarasi, satin alma tarihleri, satin
aldiklari GrGn ve Urdn kategorisi, Urln fiyati, satin aldiklari miktar, toplam satin alma

Ucreti deg@erlerini GSP analizine girdi olarak kullanmiglardir. K-ortalama kiimeleme
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yontemi ile on bir alt grup olusturmuslardir. Calisma sonucunda bazi kimeleri
birlestirerek toplamda dért grup (sadik, kayip, yeni, potansiyel) olusturmuslardir. Bu
calismada her bir musteri grubu icin ayri pazarlama stratejileri olusturulmustur. Sadik
musgteriler Wei, Lee, Chen ve Wu igin oldukga kisisellestirilmis bir hizmet sunulurken,
potansiyel musteriler icin daha ¢ok indirimli dGrin ve hizmetlerin duyurusunun
gercgeklestiriimesi yeterli gorulmuagtur. Maliyetin azaltilmasi igin kayip musterilere e-
posta veya sms kanalindan gercgeklestirilen duyurular yeterli gorulmus, yeni

musteriler icin onlari surekli satin almaya tesvik edecek 6zel fiyatlar belirlenmistir.

Dursun (2015), otel igletmelerinin elindeki mugteri bilgilerini  kullanarak
gercgeklestirdigi calismada, gizli kalmig-okunamamig mugteri bilgilerini ortaya
cikarmaylr amaclamigtir. Turkiye’de faaliyet goéstermekte olan bir zincir otel
isletmesinin mevcut musteri verisi kullaniimistir. Calismada kullanilan 6rneklem
“tabakall drnekleme” yontemi ile belirlenmis ve 5.939 musterinin verisi kullaniimistir.
Bu veri musteri numarasi, isim-soyisim, cinsiyet, yas, irk, tyelik tipi, son konaklama
tarihi, belirli bir periyod igindeki harcamalarini ve secilen donemdeki toplam
konaklama sayisini igermistir. Bu ¢alisma sonucunda; GSP analizi sonucundaki
ciktilarin, yoneticilerin anlayabilecegi bir sekilde aciklanmasi; isletmenin stratejisi ve
hedef kitlesinin bu c¢iktilar sonucunda belirlenmesi gerektigini savunmustur. O’na
gore bu modelin en 6nemli faydasi; isletmelerin en karl musterilerini saptamasina

yardimci olmasidir.

Ekergil ve Ersoy (2016), elektrik malzemeleri sektdriinde faaliyet gosteren bir
isletmede birka¢g kUmeleme analizini uygulayarak uygun sektorde uygun musteri
bolumlendirmesini yapmayi amagladiklari ¢calismalarinda isletmenin 56 musterisine
ait 11.302 islem verisini kullanmislardir. Bu veri miusteri numarasi, islem tarihi, satin
alma miktari, satis tutari degiskenlerini kapsamaktadir. GSP analizi, musteri yagsam
boyu degerini hesaplamada, gegmis davranig esasli bir model olarak ele alinmistir.
GSP analizini pazarlamada en cok bilinen ve en fazla uygulama alani bulan
analizlerden biri olarak kabul etmiglerdir. Bu analiz yontemi gogunlukla dogrudan

pazarlamada tercih edilmektedir.
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Ozkan ve Karakog (2019), 6zel bir hastane igin karli misteri taniminin ve musteri
bolumlendirmesinin yapilmasinin yani sira karli musterin aligveris sikliklarini
artiracak pazarlama stratejileri gelistiriimesini amagladiklari ¢alismalarinda, GSP
analizinde kullanilan degiskenlere ek olarak U (uzunluk) degiskenini (ilk ziyaret ile
son ziyaret arasindaki sure) de eklemis, bu sayede musterinin hastane ile olan iligki
suresini de analize dahil etmistir. Analiz sonrasinda musterilerin demografik bilgileri
ile karar agaci modeli uygulanmig; sonuglar bu model dogrultusunda yorumlanmistir.
Kimeleme i¢in Ward yontemi kullaniimistir. Olusan dort kimenin birbirinden ayri
Ozelliklerini belirlemek icinse CART (Classification and Regression Tree) analizi
kullaniimistir. Calisma sonucunda U-GSP analizinin, igletmelerin musterilerini
bélimlere ayirdiktan sonra, her bélim icin sadakati artiracak teklifler gelistirme

olanagi verdigini belirtmiglerdir.
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BOLUM 3

3. UYGULAMA
Karl masterilerin elde tutulmasinin dneminden ve bu musterilerin belirlenebilmesi
icin kullanilabilecek yontemlerden onceki basliklarda bahsedilmigtir. Bu bolumde
oncelikle bu ¢alismanin amaci ve 6nemi agiklanmaktadir. Ardindan ¢alismaya konu
olan hava yolu sektdrt ve bu sektdriin gelisimine, sektdriin musteri iligkileri yonetimi
kavrami ile iligkisine deginilmektedir. Calismada izlenilen ydntem aciklandiktan
sonra GSP analizinin kampanya hedef kitlelerine uygulanmasi, bu analizin ¢iktilari
dogrultusunda uygulanan kimeleme yontemi ve son olarak bu kimeler arasindaki

davranissal farkliliklari agiklamak igin kullanilan kikare testi agiklanmaktadir.

3.1. Galismanin Amaci ve Onemi

Hedef kitle se¢imi musteri iligkileri yonetimi srecinin ilk basamagi olmasi sebebiyle
onem tasimaktadir. Bu amacla musteriler karhlik dizeylerine gore bolumlendirilirler.
GSP analizi bu bolumlendirmede siklikla kullanilan bir ydontemdir. Ancak, literattrde
bu analizin havayolu sektériinde kullanildi1 az sayida ¢alismaya rastlanmaktadir
(Jiale ve Huiying, 2010; Wong ve Chung, 2007). S6z konusu ¢alismalar icerisinde
kUmeler arasi davranissal farkhliklarin arastirildigi ¢alismalar goreli olarak daha
azdir (Wong ve Chung, 2007). Global pazarda olduk¢ca 6nemli bir yeri olan hava
yolu sektdrinde dogru bolimlendirme ile bu boltimlere uygun hizmetleri sunabilmek
icin musteri analitigine yonelik, modern, veri madenciligi gibi araglara ihtiyac
bulunmaktadir. Bu araclar ile bir igletmenin yoneticilerinin yani sira sektore destek
saglayan tum kurumlarin karar verme sureclerine de girdi saglanmis olunacaktir.
Hem literatirde hem de sektorde gorulen bu acik Uzerine hava yolu sektorinde
hedef kitle seciminde GSP analizinin uygunlugu, bu tez c¢alismasinin konusu

olmustur.

Bu gcalismanin amaci, belirlenen bir kampanyadaki hedef kitleler (kampanya teklifinin
e-mail kanalindan génderilmis oldugu tim masteriler) icin bir veri madenciligi teknigi
olan GSP analizinin gergeklestiriimesi, bu analiz sonrasinda iki asamali kimeleme

yontemi ile hedef kitlelerin GSP skorlarina gore kimelere ayrilmasi; son olarak
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olusan bolumler arasinda kampanya katilim davraniglari arasinda farkhlik olup

olmadiginin test edilmesidir.

Tez calismasi sirasinda musteri iligkileri yonetimi, veri madenciligi, kimeleme
yontemleri konulari ve bu konularda hava yolu sektoru ve diger sektorlerden, farkli
cografyalardaki uygulama o&rnekleri arastirilmaktadir. Birinci bolimde musteri
iligkileri yonetimi kavramina, bu kavramin 6nemine, musteri iligkileri yonetimi
siirecine ve bu siiregte karsilasilan problemlere deginilmektedir. ikinci bélimde ise
musteri iliskileri yonetimi surecinde yer alan hedef kitle belirlenmesi sureci, bu
surecte kullanilan veri madenciligi yontemleri, kimeleme analizi ve kampanya

yonetimi bagliklarindan bahsedilmektedir.

Calisma, isletmenin elindeki ikincil veri ile gerceklestirildiginden, masteriler arasinda
anketler ile gerceklestirilen calismalara (Hosseini, Maleki ve Gholamian, 2010)

gorece olarak daha gercekci sonuclar vermesi 6n gortlmektedir.

Literatlrdeki gecmis calismalar isiginda; havayolu sektdriinde faaliyet gosteren
isletmelerin musteri iligkileri ydnetimi kampanyalarinda hedef kitle segimlerinde GSP

analizinin etkisi ile ilgili agagidaki hipotez olusturulmustur:

Hi: GSP puanina goére olusan kimeler arasinda kampanya katihm oranlarinda
farklihk vardir. GSP skoru daha yuksek olan kimenin kampanya katilim orani GSP

skoru daha duguk olan kimenin oranindan daha yuksektir.

Buraya kadar sunulan bulgulardan hareketle ¢alismanin literattre iki farkli agidan
katki saglamasi beklenmektedir. Oncelikle, bu ¢alismada GSP’nin havayolu
sektorinde uygulanabilirligi ortaya konabilecektir. Havayolu sektorinin
incelenmesinin 6nemi asagida ele alinmaktadir. Calismanin diger bir katkisi, GSP
analizi ile elde edilen kimeler arasinda kampanya katilimi agisindan farkliliklarin
incelenmesi ile kimelerin davranigsal acgidan farklilik gdsterip gostermediginin
belirlenmesidir. Onceki calismalarda kiumeler arasi davranigsal farkliliklara

odaklanan galigmalarin sayisi goreli olarak azdir.
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Asagida havayolu sektorinin genel durumu ve sektdrdeki musteri iligkileri yonetimi

uygulamalari hakkinda bilgi verilmektedir.
3.2. Havayolu Sektorii ve Miisteri iliskileri Yonetimi

Havayolu sektoru, hizli gelisim gosteren sektorlerden birisidir. Sektér her sene
ortalamada %10’un Uzerinde buyume gostermektedir (Mihandoust vd., 2017). 2015
yili sonunda 17.370 sehir arasinda 52.964 rotada 32.8 milyon ticari ugus
gerceklestigi belirlenmigstir (Mihandoust vd., 2017). IATA 2016 raporuna gore sonraki
20 yil icin hava tagimaciliginda yillik %3.6 ek buyume beklenmektedir. Bu buyime
sonraki 20 yil icin 3.1 milyar yeni yolcu anlamini tagimaktadir. Bu buylume; is veya
seyahat amaci ile tagsinan milyonlarca yolcu sayesinde ekonomik gelismeye katki
saglamaktadir. Ginimuzde havayolu tasimaciligi birgcok insan tarafindan ulasilabilir

durumda olup, dinyanin her noktasina hizli rahat ve guvenli ulagimi saglamaktadir.

Pazarda surekli olarak artis goren rekabet ile basa ¢ikabilmek igin havayolu
isletmeleri de musterilerini yakindan taniyabilmeli, bir sonraki adimlarini tahmin
edebilmeli, tercihlerini anlayabilmelidir. Yolcularin nereden nereye ucgus
gerceklestirdigi, yaptiklari harcama, isletmenin hangi Grtnlerini kullandigi (6zel yolcu
salonu, acil ¢ikis koltugu vb.), ne zaman ugtuklari, biletleme ile rezervasyon arasinda
ne kadar zaman oldugu, musterinin demografik bilgileri, yemek tercihleri gibi bilgilere
sahip olmak; pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde, geliri arttirmada hava yolu

sektdrunde yer alan isletmelere blyuk kolaylik saglayacaktir.

Havayolu igletmeleri kuresel ekonomi ig¢in vazgegiimez durumdadirlar ve
batinlesmis bir dinya ekonomisi i¢cin dnem tagimaktadirlar. Havayolu isletmeleri
maliyetleri disirmek ve hizmet kalitesini arttirmak icin caba gostermektedirler
(Ahipasaoglu ve Arikan, 2003). YUk ve yolcu tasimacihg talebindeki artis,
mesafeleri etkileyerek uluslararasi alanda kuresel rekabetin surdurulebilirligi

acisindan ekonomik faydalar yaratmaktadir (Mihandoust vd., 2017).

Ulkemizde de havayolu sektorii buyiimekte olan bir sektordir. Tirkiye'de 1980

oncesinde sivil havacilik endustrisinde bu isi yalnizca devlete ait isletmelerin
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yapmasina izin verilmekteydi. Ve Turkiye’'nin bayrak tasiyicisi Turk Hava Yollari, i¢
pazarda egemenlik yaratan Ulkedeki tek havayolu igletmesi konumundaydi.
Gunumiuzde Tiark Hava Yollari halka agik bir isletmedir ve sektérde Onur Air, Atlas
Global, Pegasus Havayollari gibi diger 6zel havayollari faaliyet gostermektedir (Artar
vd., 2016). Turkiye’'de sivil havacilik alaninda faaliyet gosteren 13 havayolu igletmesi
bulunmaktadir. Turkiye bu sektdorde 2015 yilinda dunyada 16. Buyuk Pazar
konumunda iken 2016 yilinda 13. Siraya yukselmistir (Mihandoust vd., 2017).
IATA’nin tahminlerine gore 2033 yilinda, tasidigi yolcu sayisi ile birlikte Turkiye’'nin

havayolu sektorunde en buyuk 10 pazarin iginde yer almasi beklenmektedir.

Tarkiye’de havayolu sektéri dinya blylime ortalamasinin 3 kati hizda biylime
gOstermistir (Mihandoust vd., 2017). Son yirmi yilda sektérdeki buylime orani
ortalamasi %5 iken Turkiye'de %15 olarak gbézlemlenmigtir. Bu bliyume Turkiye
icerisindeki havaalani, ugak ve yolcularin artigi ile birlikte devam etmektedir. 2003
yihinda Turkiye’'de aktif olarak faaliyet gosteren havaalanlarinin sayisi 26 iken 2015
yilinda bu sayi 55’e ¢ikmistir. Yurt icinde ugus gerceklestiren yolcularin sayisi 2015
yilinda 97.5 milyonu bulmustur.

Artan rekabet, havayolu isletmeleri igin musteri sadakatinin daha 6nemli hale
gelmesini saglamaktadir. Bu yolda havayollarinin attigi en énemli adimlardan biri
kendi sadakat programlarini (sik ugcan yolcu programlari, FFP- Frequent Flyer
Program) kurmalaridir. Yapilan bir calismada, musterilerin bir havayolunu tercih
etmelerinde, o havayoluna ait sadakat programi kapsaminda verilen édullerinin etkili
oldugu tespit edilmistir (Atalik, 2009).

Sektdrde uygulanan sadakat programlari "herkese uyan tek bir boyut" yaklagimini
benimseyerek kisisellestirmeye odaklanmaktadir (Tirenni vd. 2007). Ote yandan,
programlarin hedef musteri grubunun belirlenmesinde zayif noktalar bulunmaktadir.
Bircok havayolu igletmesi sadakat programlarindaki en Ust seviyede yer alan
yolculari en karhlar olarak kabul etmektedirler. Oysa bir havayolunun sadakat
programinin en ust seviyesindeki yolcular dahi en karli musteri olmayabilir, hatta en

sadik musteri dahi olmayabilirler. Ayrica, bu yolculara hizmet etmenin maliyeti de
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diger yolculardan daha yuksektir. Bununla birlikte fiyatlarin her gun degisiklik
gostermesi, sadakat programlarindan kazanilan ddullerin fiyat ile degil ugus sayisi
ile ilgili olmasi gibi durumlar da FFP programlarindaki seviyeye gore musgteri

degerinin belirlenmesi konusunu karmasiklastirmaktadir.

Avrupa’daki en buyuk havayolu isletmelerinden biri olan Finnair, uzun suredir Finnair
Plus adini verdigi FFP programini kullanmaktadir. FFP’nin bir parcasi olarak
700.000’den fazla musteriyi hedefleyen pazarlama kampanyalari uygulanmaktadir.
Her yil musteriler onlarca kampanya almaktadirlar (Tirenni vd., 2007). Bu
kampanyalar puan kazanma, harcama, seviye atlama, ¢apraz satis-yukari satis gibi
farkli amaglar tasimaktadir. Yine bu kampanyalar e-posta, kabin igi, brosiir, internet
ve dergiler gibi farkli kanallar Gzerinden duyurulmaktadir. Finnair FFP programlarinin
maliyetini duglrerek musterilerinin yasam boyu degerini arttirmaya ¢alismaktadir.
Bu yolda IBM ile calisarak pazarlama stratejilerini yeniden tasarlamaya ve degisim
yonetimini ¢ok kanalli iletisim, kampanya yonetimi, pazarlama planlamasi gibi
alanlarda uygulamaya baslamiglardir. MUsteri Yasam Boyu Degeri Verisi, FFP'sinde
oldukga homojen ve islem yapilabilir musteri profilleri elde etmek icin Finnair
tarafindan kullaniimaktadir. Mugsteri Yagsam Boyu Degeri Verisi, Finnair'in pazarlama
yoneticilerine kilometre temelli degerlerden sik ucan yolcularin deger temelli
yonetimine gecgmeleri konusunda destek vermede c¢ok etkili oldugunu kanitladi.
Finnair tarafindan bildirilen faydalar, FFP Uyeleri arasinda pazarlama maliyetlerinde
-% 20'den daha fazla - 6nemli bir azalma ve ayni zamanda% 10'a varan oranlarda

iyilesme gostermistir(Tirenni vd., 2007).

Bu calisma icin secilen havayolu igsletmesinin kampanya veri tabani, asagida yer
alan Sekil 4’te (Pan, 2014) oldugu gibi; musteri profil-islem bilgilerinin yani sira dis
kaynaklardan da beslenen bir pazarlama veri tabanidir. Bu veri tabani altinda yer
alan bilgiler daha sonra kampanya-analitik veya raporlama ile ilgili galismalar igin

kullaniimaktadir. Pazarlama kanali olarak siklikla e-posta kanali tercih edilmektedir.
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Bilgl ' Mugteri v Kampanya ' Gergek Kisisellestirilmig
Entegrasyon A Analizi A Yonetimi Zamanh Karar A iletisim

Sekil 4: Kampanya Yo6netimi Sireci. Kaynak: Pan, 2014

3.3. YOntem

Calismada oncelikle bir havayolu igletmesinin mdusterilerinin  GSP puanlari
hesaplanmakta, ardindan bu puanlara gore musteriler kimeleme analizi kullanilarak
benzer gruplara ayriimaktadir. Daha sonra, kumelerin kampanya katilim
davranislarindaki farklilik test edilmistir. Bu bélimde ¢alisma icin gerekli olan veri,

veri kaynagi ve verinin duzenlenmesi agiklandiktan sonra analizler sunulmaktadir.

GSP analizi ve kimeleme modellerinin kurulmasi i¢in ¢calismada asagida sunulan
akis izlenmektedir: GSP analizini gergeklestirimek Uzere kullanilacak olan veri

kalitesi degerlendirilerek, calismada kullanilacak veri hazirlanmigtir.

(1) GSP analizi icin SPSS Modeler (17) akigi olusturulmustur.

(2) GSP analizi c¢iktilarinin yorumlanmasi igin grafik ve gruplandirma akislar
eklenmisgtir.

(3) GSP skorlarina gére musterileri kiimelemek tizere K-ortalama ve iki agamali
kimeleme algoritmalari kullanilarak musteriler bolumlere ayriimistir.

(4) Bolumler arasinda kampanya katilim agisindan farklilik olup olmadigi ki-kare

analizi ile test edilmigtir.
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3.4. Veri ve Veri Kaynaklari

Calisma icin gerekli olan veri bir havayolu isletmesinin veri tabanindan, gerekli izinler
alinmak suretiyle, elde edilmistir. Gerekli verinin veri tabanindan cekilmesinde ve

verinin dizenlenmesinde SPSS Modeler(17) programindan yararlaniimistir.

Calisma kapsaminda havayolu igletmesinin 2017 yilinda uyguladigi iki farkl
kampanya kapsamindaki veri incelenmistir. Kampanyalarin iletildigi musterilerin
verisi kullaniimigtir. Bu sebeple veride biletleme tarihi olarak 2015-2016-2017 yillar
calismaya dahil edilmigtir.

Kampanyalardan biri (A kampanyasi olarak adlandirilacaktir) teklifin sunuldugu
musterilere belirli bir tarih araliginda gergeklestirecekleri sekizinci ve on altinci
ucuglarina ekstra mil 6nermektedir. Uguslarin yurt ici veya yurt disi olmasi mil
kazanabilmek i¢cin 6nem tasimamaktadir. Fakat kazanilan mil miktar yurt ici veya
yurt digi ugusa gore degismistir. A kampanyasina iligkin veri seti 26.714 gozlemi
(tekil kisiyi) kapsamaktadir. A kampanyasinin sunuldugu Kisiler ugus bilgileri ile
birlikte ele alindiginda gézlem sayisi 954.413’e yukselmektedir. Bu durumun sebebi;

bir kisinin ugus sayisi sebebiyle birden fazla satir sayisina sahip olmasidir.

Diger kampanya da (B kampanyasi olarak adlandirilacaktir) A kampanyasi ile ayni
sekilde musterilere verilen tarih araliginda gerceklestirecekleri 4 ugus karsiliginda
ekstra mil 6nermektedir. Uguslarin yurt ici olarak gerceklestirimesi gerekmektedir.
Kazanilan mil miktari bir yurt i¢i 6dul bilet degerinde olmustur. B kampanyasina ait
veri seti 48.471 goOzlemi (tekil kigiyi) kapsamaktadir. B kampanyasinin sunuldugu
kisilerin ugus aktiviteleri ele alindiginda bu kampanya igin gdozlem sayisi 831.417’ye

cikmistir.

Her iki kampanyanin hedef kitlelerinde ortak musteriler olma olasihgi

bulundugundan gakigsmalar incelenmis ve her iki kampanya mesajinin da iletildigi
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musgteriler bulunmadigi belirlenmigtir. A kampanyasina musterilerin %8’i katilim

gOsterirken, B kampanyasina katilim %2 oraninda gergeklesmisgtir.

GSP analizi igin guncellik, siklik ve parasallk degerlerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu amacla veri tabanindan Mduasteri numarasi (musteri D),
masgterinin biletleme gergeklestirdigi tarih ve musterinin bilet icin 6dedigi Ucret
degiskenleri alinmistir. Ayrica, uUcretin 6dendigi para birimi ve gunltk doviz kurlari da
veri setinde farkh bir tabloda yer almaktadir. Kimeler arasinda kampanya katilimi
acisindan farklilik olup olmadiginin test edilmesi icin kampanya katilim degigkeni ikili
degisken olarak elde edilmistir. Veri tabaninda kullanilan tablo her musterinin her
bileti icin tek satir icerdiginden, musteri numarasinin satir sayisi siklik kabul edilmis,
guncellik degeri icinse biletleme tarihinden 01.04.2019 tarihine kadar gecen zaman

saylimistir. Analizde kullanilan veri 6rnegine Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3: Veri Ornegi

MUSTERI ID BILET UCRET PARA Kampanya TRY
DUZENLEME BiRIMI Katilim KUR
TARIHI Durumu DEGERI
123456789876543212  12/04/2017 4.072,04 USD 1 3.66
749265119830383610  21/03/2016  17.332,01 TL 0 1

3.5. Verinin Diizenlenmesi

SPSS Modeler(17) Uzerinde kaynak dugumleri kullanilarak, oncelikle, veri
tabanindan belirlenen degiskenler cekilerek bos degerler olup olmadigi
incelenmigtir. Cekilmis olan kampanya hedef kitleleri ve ilgili degerleri (satin alma
tarihleri ve Ucretleri) okutulmustur. Veri inceleme asamasinda guncellik, parasallik
ve siklik degigkenleri icin bilet satin alma tarihi, bilet Gcreti alanlarinin dolulugu ve

veri kalitesi incelenmistir. Bu agamanin ardindan veri igerisinden, veri kalitesini ve
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sonucu etkilemesi muhtemel olan 0 degerli Gcret alanina sahip veri elenmigtir. Eleme
sonucunda A kampanyasinda 21.853, B kampanyasinda ise 48.471 tekil musteri
sayisi bulunmaktadir. Son olarak, farkl kur degerlerinde olan Ucret degerleri gelirler,
tarih bazinda kur donugumleri dikkate alinarak (kullanilan veri tabaninda gunluk kur

degerlerini tutan bir tablo bulunmaktadir) TRY seklinde gelire donustlriimustar.
3.6. Giuncellik-Sikhk-Parasallik Analizi

GSP analizi icin SPSS Modeler (17) programinda “GSP toplam dugumu”
kullanilarak guncellik, siklik ve parasallik degerleri hesaplanmistir. Agirlikli GSP
yontemi degil GSP yontemi tercih edildiginden butlin degiskenlere esit oranda agirhk
verilerek (10) ilerlenmistir. Literatirdeki benzer ¢alismalara dayanilarak (Khajvanda
ve Tarokhb, 2011; Birant, 2011; Chang ve Tsai, 2011) tim degiskenlere agirlik

olarak 10 degeri verilmigtir.

Her iki kampanya igin de ayni akis tipi kullaniimistir. llk dGgiim igerisinde veriyi iceren
dosya okutulmustur. Type (Tip) digumu icerisinde ise mevcut alanlarin formatlari
okutulmustur. Dolgu (filler) dagumleri ile tcret ve kur bilgilerinin formatlari tam sayi
olarak guincellenmistir. Gelir_dénustirme adl degisken olusturulmus ve bu degisken
icerisinde kur ve kurun TRY cinsinden degeri deg@iskenleri garpilarak gunluk kurlarin
TRY karsih@i bulunmustur. Bir sonraki select (se¢im) dugumunde gelir_donustirme
sonrasi 0 olan degerler analizden cikariimistir. Sonrasinda musteri numarasi,
biletleme tarihi ve gelir_donltstirme degiskenlerine gore GSP dugumu ile analiz
gerceklestiriimigtir. Agirlik olarak bu degerlerin her birine esit degerler verilmigtir(10).
Sonrasinda GSP skorlari dogrultusunda iki asamali kimeleme analizi ile kimeler
olusturulmustur. Bahsedilen diagumlerin SPSS Modeler (17) programi Gzerindeki

akis sirasinda sekil 5’te yer verilmigtir.
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G5P Y
Deger

Sekil 5: SPSS Modeler (17) Akisi

Calismanin bu kisminda, aciklanan slre¢ dogrultusunda, dncelikle GSP analizinin
parametre degerlerinin belirlenmesi ve ardindan GSP puanlarinin hesaplanmasina
iliskin analiz ve bulgulara yer verilmistir. Daha sonra kimeleme analizi ve fark

testlerine iligkin bulgular sunulmaktadir.
3.6.1. G,S,P Degerlerinin Belirlenmesi

Guncellik, siklik ve parasallik de@erlerinin hesaplanmasinda 5’li 6l¢im kullaniimistir.
Guncellik, siklik ve parasallik de@erleri icin hangi skorun hangi degeri alacagi, SPSS
Modeler (17) programinda gdzlemlerin ortalama degerlerine gore belirlenmektedir.

G, S, P degerlerinin araliklar1 Tablo 4,5,6’da sunulmaktadir.

Tablo 4’te sunuldugu Uzere A kampanyasinda guncellik degeri icin 1 degeri
01.04.2018 tarihinden 807 ve 1186 gun oncesindeki araligi alirken en guncel skoru
temsil eden 5 degerini 456-496 gun dncesine dusen tarih araligi almistir. Satin alma
tarihinden 01.04.2019 tarihine kadar gecen gun sayisi ne kadar dusukse guncellik
degeri o kadar yuksektir. B kampanyasinda guncellik degeri icin 1 degeri 01.04.2018
tarihinden 670 ve 1.185gun 6ncesindeki araligi alirken en guincel skoru temsil eden

5 degerini 456-507 gun Oncesine dugen tarih arahigr almistir.

Tablo 5’'te gorulebilecegi gibi A kampanyasinda siklik degeri i¢in 1 degerien az 1 ve

en fazla 3 satin alima, 5 degeri ise 11-191 defa gercgeklestiriien satin alimlara
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verilmigtir. B kampanyasinda ise siklik degeri i¢in 1 degeri en az 1 ve en fazla 2 satin

alima, 5 degeri ise 15-60 defa gergeklestirilen satin alimlara verilmistir.

Kampanyalardaki parasallik degeri araliklarina Tablo 6’da yer verilmistir. Buna gore,
A kampanyasinda parasallik igin 1,491 TL ve 274,205TL arahgd: en dusuk skor olan
1 degerini alirken, 5 skoru 2.285,34 ve 54.840,457 TL arahdina verilmistir. B
kampanyasinda ise -110,17 TL ve 106,78 araligi en dusuk skor olan 1 degerini
alirken, 5 skoru 695,75 ve 38.144,873 TL araligina verilmigtir.

Gincellik:

Tablo 4:Glincellik Deger Tablosu

A kampanyasi B kampanyasi
Guncellik  Kategori | Alt limit Ust Limit Alt limit Ust Limit
Deger
1 >=807 <=1186 >=670 <=1185
2 >=608 <807 >=597 <670
3 >=538 <608 >=549 <597
4 >=496 <538 >=507 <549
5 >=456 <496 >=456 <507




Siklik:

Tablo 5: Siklik Deger Tablosu
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A kampanyasi B kampanyasi
Siklik Kategori Deger | Alt limit Ust Limit Alt limit Ust Limit
1 >=1 <=3 >=1 <=2
2 >3 <=5 >2 <=4
3 >5 <=8 >4 <=6
4 >8 <=11 >6 <=15
5 >11 <=191 >15 <=60
Parasallik:
Tablo 6: Parasallik Deger Tablosu
A kampanyasi B kampanyasi
Parasallik  Kategori | Alt limit Ust Limit Alt limit Ust Limit
Deger
1 >=1,481 <=274,205 >=-110,17 <=106,78
2 >274,205 <=619,5 >106,78 <=209,32
3 >619,5 <=1.146,49 >209,32 <=361,03




47

4 >1.146,49 <=2.286,34 >361,03 <=695,75

5 >2.286,34 <=54.840,457 >695,75 <=38.144,873

Tablo 4,5,6'da sunulan G,S,P degerlerinin eklenmesi ile veri setinin 6rnek bir

goruntist Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7: GSP Analizine iliskin Ekran Gériintiisii

Miisteri Numarasi Giincellik Sikhk Parasallik | Giincellik | Sikhik | Parasalik | GSP
Skoru Skoru Soru Skoru

837562193001276583 558 12 1672.593 3 5 4 120

109463876890321769 471 13 4670.305 5 5 5 150

3648657620118940381 525 12 1528.190 4 5 4 130

7403848398751728275 743 7 3675.460 2 3 5 100

109654896592008301 482 21 5731.342 5 5 5 150

Tablo 7’'de, ilk satir incelendiginde guncellik skorunun 3, siklik skorunun 5 ve
parasallik skorunun 4 oldugu gorulmektedir. Agirlik olarak her bir degere 10
verdigimiz icin bu musterinin GSP skoru 120 olarak hesaplanmustir. ikinci satirda yer
alan musteri ise tim degiskenler igin 5 puanini alarak GSP skorlarinin maksimumu
olan 150 degerini almistir. Bu iki musteriyi kargilastirdigimizda birinin siklik degerinin
12, bir digerinin 13 oldugunu gormekteyiz. Bu yakinlik sebebiyle her ikisi de siklk
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skorunda 5 puan almistir. Diger skorlarin daha diguk olmasi sebebiyle birinci

siradaki musteri gorece daha az olarak degerlendirilebilir.

A ve B kampanyalari icin GSP skorlarinin dagihmlari asagidaki grafiklerde yer
almaktadir. Buna gore en ylUksek skor olan 150 i¢in A kampanyasinda 1.085 kisi yer
almaktayken B kampanyasinda 213 kisinin yer aldigi1 gorulmektedir. Sekil 6 ve Sekil
7 deki dagilimlar incelendiginde A kampanyasindaki skorlarin kayit sayilarinin
birbirine daha yakin oldugu; B kampanyasindaki yigilmanin ise gogunlukla 60-70-80
skorlarinin oldugu baremde oldugu gorulmektedir. Genel dagilima bakildiginda ise
A kampanyasi i¢in en ylksek deger sahip ilk U¢ skora ait kayit sayilarinin; B
kampanyasinda ayni aralikta yer alan kayit sayisindan fazla oldugu, bu durumun A

kampanyasinin GSP Skor ortalamasini yukselttigi sdylenebilmektedir.

A Kampanyasi:

Tablo 8: A Kampanyasi GSP Skor Dagilimi

GSP Skoru | Kayit Sayisi 2:500
150.000 1.085
140.000 1.409 2.000
130.000 1.791
120.000 1.675 _ 1500
110.000 1.900 E
=)
s,
100.000 1.931 g
1.000
90.000 1.889
80.000 1.820
500
70.000 1.818
60.000 1.645
o O O O O O O ©O O O o o o
S S99 9§ S S 9 S S 9§ 6 S 9
40.000 1.449 2R RS 8RB IR LR
— i — — — —
30.000 1.987 GSP Skoru

Sekil 6: GSP Skor Dagilim Histogrami
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B Kampanyasi:

Tablo 9: B Kampanyasi GSP Skor Dagilimi

GSP Skoru | Kayit Sayisi 8000
150.000 213 2000
140.000 1.324
6000
130.000 1.975
120.000 2.911 5000
@
110.000 3.667 =
¥ 4000
100.000 4.513 5
90.000 5312 3000
80.000 6.081 2000
70.000 7.145
1000
60.000 6.190
50.000 2.366 o W=
o O O O O O O O o o o o o
O O O O O O O O O oo o o o
S & & & 9 & g g g & & & &
40.000 2.659 232 R 228 8883R3I R LA
— — — — i —
30.000 2.115 GSP Skoru

Sekil 7: GSP Skor Dagilim Histogrami

Kimeleme yaklagimlarindan k-ortalama ve iki agamali kimeleme yontemlerinin her
ikisi de denenmisg; her iki ¢ikti icin de uzman gorusu alinmis ve iki agsamali kimeleme

analizi daha anlamli sonuglar ¢ikardigindan bu yontemin giktilari kabul edilmistir.
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3.7. GSP Skorlarina Gore Kiimeleme Analizi

Mdusgterileri GSP skorlarina gore gruplamak igin kimeleme algoritmalarindan
yararlaniimigtir. Bu amagla iki asamali kimeleme analizi ile olusturulan kimeler
dorde bolundugunde, uzman gorusleri dogrultusunda, anlamli sonuglar elde
edilmistir. Iki agamali kimeleme analizine girdi olarak G,S,P skorlari ile birlikte G,S,P
degerleri de alinmistir. Tablo 11’den goruldigu tGzere, A kampanyasi icin 1 numarali
kiime GSP skoru en yuksek olan kiimedir. Tablo 11 ve Sekil 8de sunulan analiz
sonuglarina gore, bu kimenin genisligi %17.9 ile genisligi en dusuk olan kimedir. A
kampanyasi i¢in GSP skoru 44 ile en dusuk olan 3 numarali kimenin toplam

sayisinin %20sini olusturdugu gorulmektedir (Tablo 11).

A Kampanyasi:

Kiime Genislikleri (%)

Kime-1

Kime-2
a Kime-3
m Kime-4

En Klclk Kimedeki Kayit Sayisi: 3.904 (%17,9)
En Genis Kimedeki Kayit Sayisi:  7.653 (%35)

Sekil 8:A Kampanyasi Kiime Genislikleri

Tablo 10:A Kampanyasi iki Asamali Kiimeleme Analizi Sonucu

Kime

Kiime-4

Kime-3

Kiime-2

Kime-1

Genislik

%35.0 (7.653)

%27.1(5.923)

%20 (4.373)

%17,9 (3.904)

Siklik

Siklik

Siklik

Siklik
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Girdiler

9.58 3.47 3.12 14.35
Sikhk Skoru Sikhk Skoru Sikhk Skoru Sikhk Skoru
3(%47,2) 2 (%49,2) 1 (%65,4) 5 (%60,6)
Parasallik Parasallik Parasallik Parasallik
1,148 659,88 553,75 5.275,35

Parasallik Skoru

Parasallik Skoru

Parasallik Skoru

Parasallik Skoru

4 (%45,5) 1 (%36,3) 1 (%50,8) 5 (%100)
Gincellik Gincellik Gincellik Gincellik
550.63 596.21 962.71 529.97

Guncellik Skoru

Guncellik Skoru

Guncellik Skoru

Guncellik Skoru

4 (%27,2) 2 (%40,4) 1 (%100) 5 (%38)
GSP Skoru GSP Skoru GSP Skoru GSP Skoru
106.44 67.48 44.00 133.47

Kampanya GSP skorlarina iliskin bazi istatistiklere ise Tablo 12’de yer verilmis ve

yorumlanmigtir.



Tablo 11: GSP Skorlari ve Istatistiksel Degerler
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GSP Skoru | GSP  Skoru | GSP Skoru | GSP  Skoru | Kime Kayit Sayisi
Ortalamasi Minimum Maksimum Standart

Degeri Degeri Sapmasi
133.466 80.000 150.000 14.639 Kime-1 | 3.904
106.442 70.000 140.000 18.334 Kime-4 | 7.653
67.483 40.000 120.000 17.832 Kime-3 | 5.923
44.004 30.000 110.000 16.947 Kime-2 | 4.373

Tablo 11’'e goére A kampanyasinda G,S,P deger ve GSP skorlarinin iki asamali
kiimeleme analizi sonucundaki 1 numaral kime 133.46 ile en karli kime olarak
belirlenmisti. Bu kimenin en kiguk GSP skoru 80, en yuksek GSP skoru ise 150dir.
Standart sapma degerine bakildiginda 14.63 ile diger tim kiimelerden daha disuk
oldugundan, en homojen kiimenin yine birinci kime oldugunu gorebiliriz. Standart
sapma degeri gorece daha yuksek olan 3 ve 4 numarali kimelerdeki degerlerin,
diger kume degerlerinin birbiriyle oldugundan daha uzak mesafeli oldugu

sdylenebilmektedir.

B kampanyasi icin GSP skoru en yuksek olan kime 122.38 ile 2 numarali kime
olarak gorulmektedir (Tablo 13). Bu kime toplam sayinin %12,4ine denk
gelmektedir. B kampanyasi i¢in GSP skoru en dusuk olan kime 56.26 ile 4 numarali
kime olarak gorinmektedir. Bu kime toplam sayinin %19,8ine denk gelmektedir.
(fair)
nitelendirilmistir. GSP Analizi sonugta ¢ikan skorlar incelendiginde skoru daha

Kullanilan  veri dogrultusunda kumelerin  kalitesi mantikh olarak



yuksek olan kimenin en dusuk skorunun, diger kampanya kumesinin en dusuk

skorundan daha dusuk oldugu gérulmustur (Tablo 11-Tablo 13).

B Kampanyasi:

Kiime Genislikleri (%)

m Kiime-1
m Kiime-2
m Kiime-3

Kime-4

En Klglk Kimedeki Kayit Sayis:  6.893 (%14,2)
En Genis Kimedeki Kayit Sayisi:  16.806 (%34,7)

Sekil 9:B Kampanyasi Kiime Genislikleri

Tablo 12: B Kampanyasi Iki Asamali Kiimeleme Analizi Sonucu

Kime Kiime-3 Kime-1 Kime-4 Kiime-2
Genislik %40.4 (19.561) %24.3 (11.772) %23 (11.128) %12,4 (6.010)
Siklik Sikhk Sikhk Siklk
1.60 5.02 3.70 10.02
Sikhk Skoru Sikhk Skoru Sikhk Skoru Sikhk Skoru
Girdiler 1 (%100) 3 (%49,4) 2 (%86,6) 4 (%99,6)
Parasallik Parasallik Parasallik Parasallik
169,60 761,94 345,32 2.143,21
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Parasallik Skoru

Parasallik Skoru

Parasallik Skoru

Parasallik Skoru

1(%43,1) 4 (%53,3) 3(%38,7) 5 (%84)
Gincellik Gincellik Gincellik Gincellik
599.11 557.20 627.05 563.20

Guncellik Skoru

Guncellik Skoru

Guncellik Skoru

Guncellik Skoru

1(%22,5) 3 (%27,2) 1 (%40,3) 5(%33,4)
GSP Skoru GSP Skoru GSP Skoru GSP Skoru
58.08 101.98 74.21 122.38

Kampanya GSP skorlarina iliskin bazi istatistiklere ise Tablo 14’te yer verilmis ve

yorumlanmigtir.

Tablo 13: GSP Skorlari ve Istatistiksel Degerler

GSP  Skoru | GSP Skoru | GSP  Skoru | GSP  Skoru | Kime Kayit Sayisi
Ortalamasi Minimum Maksimum Standart

Degeri Degeri Sapmasi
122.376 60.000 150.000 14.977 Klme-2 6.010
101.979 70.000 130.000 13.374 Klme-1 11.772
58.085 30.000 110.000 16.439 Klme-3 19.561
74.212 40.000 100.000 14.205 Kime-4 11.128
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B kampanyasinda G,S,P deger ve GSP skorlarinin iki agsamali kimeleme analizi
sonucundaki 2 numarali kime 122.37 ile en karli kime olarak belirlenmisti. Bu
kiimenin en kucik GSP skoru 60, en yuksek GSP skoru ise 150dir. Standart sapma
deg@erine bakildiginda 14.97 ile diger tum kimelerden daha dusuk oldugundan, en
homojen kimenin yine birinci kime oldugunu gorebiliriz. Standart sapma degeri
gobrece daha yuksek olan 3 numarali kimedeki degerlerin, diger kime degerlerinin

birbiriyle oldugundan daha uzak mesafeli oldugu sdylenebilmektedir.

Her iki kampanya i¢in de en iyi skora sahip kiimenin tim kitleye dagihmi Sekil 10 ve
Sekil 11°de gosterilmistir. Bu kimelerin, tum kitleye dagihmina bakildiginda; 80/20
yonteminin (DataPlus Millenium, 2001) burada bir gecerlilik gosterdigi; gelirin

%80inin tim kitlenin %20sinden gerceklestirildigini dogrulanabilmektedir.

A Kampanyasi:

Dagihim

Siklik

e =

GSP Skoru

Tamami - En Degerli Kime

Sekil 10:A Kampanyasi en iyi kiime dagilimi



B Kampanyasi:

Dagilim

Siklik

x

GSP Skoru

Tamami . En Degerli Kime

Sekil 11:B Kampanyasi En lyi Kiime Dagilimi

3.8.

Kiimeler Arasinda Kampanya Katiim Davraniglan Arasindaki
Farkin Test Edilmesi

Her iki kampanyanin kiimelerinde kampanya katilim durumlari arasinda fark olup

olmadidina bakmak, katiim frekanslarini karsilastirmak amaci ile kikare analizi

uygulanmigtir. A kampanyasi igin kikare testi sonuclarina Tablo 15,Tablo 16’da yer
verilmistir.

56



57

Tablo 14: A Kampanyasi Kiimeler*Katilim Durumu Capraz Tablolama

KATILIM

0 1 TOPLAM

Kameler Kime-1 3.113 791 3.904

Kime-2 4.321 52 4,373

Kime-3 5.684 239 5.923

Kime-4 6.698 955 7.653

Toplam 19.816 2.037 21.853

Tablo 15: Kikare Testi
Deger df Asimptotik Onem
KiKare 1181,009? 3 ,000

a. 0 hiicrenin (%0,0) Sten daha az bir degere sahip olmas1 beklenmektedir.

Kikare testi sonucunda “a” degerinin sifir olmasi ve asimptotik 6nemin 0,5 degerinin
altinda olmasi sebebiyle kikare analizinden katilim durumu ve kimeler arasinda
anlamli bir iliski oldugundan s6z edilebilir. Tablo 11 ve Tablo 15 karsilastirildiginda
GSP skoru en yuksek olan 1 numarali kimenin en ¢ok katilim sagliyor olmasi
beklenirken, en vyiksek katilimin 4 numaralh kimeden, yani GSP skoru
siralamasinda ikinci sirada yer alan kimeden saglandigi gdzlemlenmistir. En disuk

katilimi, GSP skoru en dislk olan 2 numarali kiime saglamigtir.
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B kampanyasi igin kikare testi sonuglarina Tablo 17 ve Tablo 18'de yer verilmistir

Tablo 16: B Kampanyasi Kiimeler*Katilim Durumu Gapraz Tablolama

KATILIM

0 1 TOPLAM

Kameler Kime-1 11.205 567 11.772

Kime-2 5.577 433 6.010

Kime-3 19.066 495 19.561

Kime-4 10.747 381 11.128

Toplam 46.595 1.876 48.471

Tablo 17: Kikare Testi
Deger df Asimptotik Onem
KiKare 308,2252 3 ,000

a. 0 hiicrenin (%0,0) Sten daha az bir degere sahip olmas1 beklenmektedir.

Tablo 13 ve Tablo 17 karsilastirildiginda GSP skoru en yuksek olan 3 numarali
kimenin en ¢ok katilim sagliyor olmasi beklenirken, en yuksek katilimin 1 numaral
kimeden, yani GSP skoru siralamasinda ikinci sirada yer alan kimeden saglandigi

g6zlemlenmistir.
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GSP puanina gore olusan kimeler arasinda kampanya katilim oranlarinda farklilk
oldugunu ve GSP skoru daha yuksek olan kiimenin kampanya katilim orani GSP
skoru daha dusuk olan kimenin oranindan daha yuksek oldugunu belirten H1
hipotezi en duguk GSP skoruna sahip olan kiime igin desteklenmis olup, en yuksek

GSP skoruna sahip olan kiime icin desteklenmemektedir.
4. SONUC

Bu calismada amag, guncellik-siklik-parasallik analizinin musteri iligkileri yonetimi

kampanyalari i¢in hedef kitle seciminde kullanilabilirliginin arastirilmasidir.

Calismada dncelikle havayolunun iki kampanyasina ait hedef kitlelerinin bilet satin
alma tarihi, masteri numarasi ve bilet Ucreti verisi GSP analizine sokulmustur. Bu
analizin ciktilari sonucunda, literatirde orneklerine rastlanacak sekilde iki asamali
kiimeleme analizi (Aggelis ve Christodoulakis, 2005) ve k-ortalama (Hosseini, Maleki
ve Gholamian, 2010; Wei, Lee, Chen ve Wu, 2013) ile bélumlendirilmistir. Her iki
kampanyadan da dorder kime olusturulmustur. Cheng ve Chen (2009)’in
calismasinda oldugu gibi bu kiimeler G,S,P degerleri ve GSP skorlari kullanilarak
belirlenmistir. Analiz sonucunda gorulmustur ki, beklenildigi gibi katilimi yliksek olan
kampanyanin hedef kitlesinin GSP skoru daha yuksektir. H1 hipotezi dogrulanmistir.
Sonuglarin Wong ve Chung (2007)un c¢alismalari ile tutarli oldugu gortlmas; karl
musterilerin elde tutulmasinin 6nemi ortaya konmustur. Buradan yola ¢ikilarak,
isletmelerin uygulanmasi kolay olan bu yontem ile hedef kitlelerini daha yakindan
taniyarak onlarin ihtiyaglarina yénelik faaliyetler gerceklestirmeleri durumunda hem

musteri ile etkilesimde kalacaklari, hem de gelir saglayacaklari sdylenebilir.

Fakat kampanya kimelerinin GSP skorlarina bakildiginda, en yiksek GSP skoru
sebebiyle en ylksek katilim beklenen kiime, en ylksek ikinci katihm saglayan kime
olmustur. En disik GSP skoruna sahip olan kimenin ise en dusuk katilim

gerceklestirdigi gorulmektedir.

Kimeler ele alindiginda, GSP skorunun en yuksek oldugu kime en karli kiime

olacagindan; bu kiume igin pazarlama stratejilerinden iliski yonetimi stratejisi
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uygulanirsa, gelirin cogunun saglandigi kime ile uzun dénemli iligkiler kurulabilmesi
icin ilk adim atilmis olacaktir. Bu dogrultuda bu kimelere her sene gecerli bir sinif
yukseltme hakki, her ugusta ekstra bagaj hakki gibi uzun dénemli teklifler sunularak
kaybedilmemeleri icin caba sarf edilmelidir. GSP skoru en dusik olan kiime ile
yalnizca e-posta kanalindan iletisime gecilerek maliyetler azaltilabilir. Bu musterilere
indirimli fiyat teklifleri, belirli bir hatta tek seferlik Ucretsiz bir ugus gibi teklifler ile

musterilerin daha aktif hale getirilmesi etkili olacaktir.

Hosseini, Maleki ve Gholamian (2010)’in galigmalarinda belirttigi gibi, segilen zaman
araliginin, Urtne/sektore gore sonucu farkh sekillerde etkileyebilecek olmasi da bu
modelin diger bir kisitidir. Ornegdin havayolu sektériinde yaz sezonunda sik olarak
ugan bir yolcunun kis sezonunda ¢ok sik u¢gmadigi varsayilabilir ve zaman araliginin

buna gore yeterli genislikte tutulmasina 6zen gosterilmelidir.

Calismanin literatire GSP sektorinin havayolunda uygulanabilirligini ortaya
koymak ve bu analiz sonucundaki kiimeler arasinda davranissal farkliliklarin ortaya
cikarilabildigini géstermek olarak iki farkli agidan katki saglayacagi distnulmektedir.
Bununla birlikte isletmenin verisi ile gerceklestirilen ilk GSP analizi olmasi, ¢calisma
ciktilarinin  isletme acisindan kullanilabilecek olmasi agisindan da O6nem
tasimaktadir. Calismada anket vb. gibi yaniltici cevaplara agik bir ydontemdense
dogrudan musteri davranislarinin sonucu olarak ortaya ¢ikan ikincil veri kullaniimasi,

guvenilir sonuglar gikmasi bakimindan énemli gértlmektedir.

lleriki galismalarda disik maliyetli havayollarinin kampanyalari ile bes yildizl
havayollarinin musteri iligkileri yonetimi programlari kapsaminda gergeklestirdikleri
kampanyalar karsilastirilarak sektor igerisindeki farkliliklar degerlendirilebilir. Ayrica
masteri iligkileri yonetimi sistemlerini kullanmayan bir havayolu ile bu sistemleri
benimsemis bir havayolu isletmesinin kampanya hedef kitlelerinin karsilastiriimasi;
musteri  iliskileri  yonetimi  sistemlerinin igletmelere sagladigi  katkilarin
belirlenmesinde rol oynayabilir. Ek olarak, bir havayolu isletmesi ile sektor digindan
bir isletmenin mdusterilerine GSP analizinin uygulanmasi bu analizin sektorler

arasindaki basari farkini yansitacaktir. Bunun igin pazar olarak bir hava yolu ile
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yaklagik olarak ayni 6lgekte genislige sahip bir sektdr tercih edilmelidir. Ornegin
otomotiv sektoru, ayni Olgekli gida sektorunde yer alan isletmeler bu kargilagtirma

icin uygun olacaktir.
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